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 چکيده
ی خصوصبانک یک تاثیر ارزش های شخصی بر وفاداری مشتریان هدف از این تحقیق بررسی 

-درسطح شهر تهران بوده است.این تحقیق از منظر هدف،کاربردی و از منظر روش،توصیفی

همبستگی می باشد.در ابتدای این تحقیق به فرضیات و اهداف تحقیق و ضرورت آن پرداخته 

ه تایید ک ن پرسشنامه ای تدوین گردیدشده است و سپس با توجه به ادبیات تحقیق و پیشینه آ

مورد تایید قرار گرفت و برای تعیین پایایی آن نیز از اساتید راهنما و مشاور  روایی آن توسط

 473که در میان نمونه آماری تحقیق که بدست آمد 78/0الفای کرون باخ استفاده شد که مقدار 

خش پ مونه گیری در دسترس بین آنهامشتریان بانک در شهر تهران بودند که به روش ننفر از 

ی تحقیق از آزمون حداقل و داده ها جمع آوری گردیدند. برای تجزیه و تحلیل داده ها گردید 

 که  دادنشان میمربعات جزئی استفاده گردید ونتایج 

 ارزش های شخصی بر وفاداری شناختی،وفاداری عملی تاثیر مثبت دارد. -1

 ی عاطفی تاثیر مثبت دارد.وفاداری شناختی بر وفادار -2

 وفاداری عاطفی بر وفاداری کرداری تاثیر مثبت دارد. -4

 -وفاداری عملی - وفاداری شناختی -ارزش های شخصی  :يديکل واژگان 

 .وفاداری کرداری
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 2 حميدرضا ميرابی ، 1 فرانک قهرمانی
 دانشگاه آزاد، دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی، 1

 دانشکده مدیریت واحد تهران جنوب
 دانشیار و عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکز 2

 

 نام نویسنده مسئول:
 فرانک قهرمانی

 

 بررسی نقش ارزش هاي شخصی بر وفاداري مشتریان بانک
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 مقدمه
نتی کنند. بازاریابی سسودآور با مشتریان تأکید میها بیش از هر چیز به ایجاد روابط پایدار و در محیط رقابتی و پر چالش امروزی، سازمان

های جدیدی پیش روی کرد اما امروزه این دیدگاه تغییر یافته و واقعیتدر تئوری و عمل همواره بر جذب مشتریان جدید و فروش تأکید می

ی ی اقتصادو از سوی دیگر رشد و توسعه بازاریابان گشوده شده است. ترکیب جمعیتی جوامع در ابعاد مختلف دچار تغییرات بارزی گردیده

و رگشته و تعداد زیادی از صنایع با ظرفیت مازاد روبه ترهای رقیب پیچیدهرود. علاوه بر این، رفتار شرکتکشورهای پیشرفته با کندی پیش می

به حفظ و نگهداری مشتریان کنونی و ایجاد ها را علاوه بر تلاش برای کسب مشتریان جدید، هستند. در چنین فضایی، بازاریابی نوین، شرکت

 (. 1477سازد )طباطبایی نسب، ها رهنمود میی دائمی با آنرابطه

توجه به بازار رقابتی در حوزه بانکداری و تغییر استراتژی ها در زمینه بانکداری از سودآوری بیشتر به ایجاد مشتریان بر همین اساس و با 

یقات در زمینه وفاداری مشتریان ایجاد شده است، که این بانک نیز از بانک هایی است که با پیش گرفتن با این وفادار، بستری مناسب برای تحق

رداخته پ ارزش های شخصی بر وفاداری مشتریان بانکاستراتژی به دنبال کسب مزیت رقابتی پایدار است به همین دلیل در این تحقیق به تاثیر 

 آیا ارزش های شخصی بر وفاداری مشتریان بانک تاثیر دارد؟پاسخدهی به این سوال است که  خواهد شد و این تحقیق به دنبال

 

 مبانی نظري و پيشينه پژوهش  -1
حفظ  یبرا هاییکردن راه دایپ همواره به دنبال رانیمد ه همین خاطر،ب بوده است. نهیپر هزها همواره برای سازمان دیجد انیجذب مشتر

 اساس شود، هستند. برها میسازماندیگر  انیدر م یانمشتر یوفادار شیکه باعث افزا یعوامل مختلف یخود و تمرکز بر رو یفعل انیمشتر

این در  دهند ومیاز دست خود را در سال  انیمشتردرصد  22 میانگین به طور  هاشرکت اکثر ،یابیکارشناسان بازارتحقیقات انجام شده توسط 

مدیران موفق به (.  1434)شریفی و همکاران،  موجود است یاز حفظ مشتر شتریپنج برابر ب دیجد یمشتر کی جذب ینهیهزحالی است که 

اند که وفادار ساختن مشتریان و نگاه داشتن آنها در سبد مشتریانشان تنها در پرتو جلب اعتماد آنها به سازمان میسر خواهد  این نتیجه رسیده

ت باشد، برای شرکتها یک الزام است تا یک فرص وفاداری مشتریازاریابی و تکیه بر مشتری گرایی، که مبتنی بر بود. بنابراین، تغییر جهت ب

شود، تنها راه حفاظت از موقعیت رقابتی، داشتن  در دنیایی که میزان وفاداری مشتریان به محصولات و خدمات روز به روز کمتر می .اختیاری

و  )پیرزدان است؛ در غیر این صورت، تنها راه باقی مانده برای فروشنده رقابت بر مبنای قیمت خواهد بوروابط مبتنی بر اعتماد با مشتری

با توجه به اهمیت موضوع وفاداری مشتری، این موضوع در سالهای اخیر بیش از پیش مورد بحث و تحقیق محققین بازاریابی قرار  .(2006راجرز،

تحقیقات صورت گرفته بیشتر در زمینه عوامل موثر برافزایش وفاداری مشتریان مانند رضایت مشتریان اما ( 2008)هان و همکاران،گرفته است،

و در اینگونه تحقیقات وفاداری به عنوان یک عنصرجامع (. 2001اعتماد و تعهد می باشد )هوبرگ و کرینگ، ،و کیفیت خدمات، ارزش ادراک شده

در صورتی که برای تحلیل این عامل باید به عوامل محیطی و رفتاری توجه ویژه ای داشت (. 2013در نظر گرفته شده است )فرارینگ و فیور،

سن، تحصیلات و ....( نیز بر این رابطه تاثیر گذارند و باید در نظر گرفته  . به علاوه عوامل دموگرافیک)جنسیت،(2013)ال مانسترلی و هاریسون،

که می تواند بر رفتار مشتریان و وفاداری آنها تاثیر گذار باشد ارزش شخصی است)هنریکو و  جدیدترین عاملی .(2013شوند)سیلور و همکاران،

و  (.1995(. ارزش های شخصی رفتارهای خرید شخصی را با توجه به اهمیت سطح اجتماعی فرد ترغیب خواهد کرد)جانستون،2015همکاران،

از یکسری  یوفادار نکهیبا توجه به ا .(2005می شود)لاجس و همکاران،ه مصرف کننده نظر گرفت رفتاردرک  ساختار مهم در کیبه عنوان 

قعی در ایجاد توضیحی واضح تر و وا  بتواند یشخص یکه ارزش ها داشته باشیماست که انتظار  یمنطق ی تاثیر می پذیرد به نظررفتار مسائل 

 کند. کمک یمشتر یوفادار تر در زمینه 

  

 اهميت و ضرورت تحقيق 
 دنیرسبه دنبال کار  و کسب کی انیکه مشتر یزمان .است یابیمعمول در بازار هاییاستراتژ یهاجنبهترین مهماز  یکی ی،مشترحفظ 

شود )کریمی و همکاران، می نهیهزپرمشکل و  یبه طور قابل توجه دیجد انیکردن و حفظ مشتر دای، پهستند خودهای خواستهبه حداکثر 

 موجود تفاوت کوچکترین بانکداری، نظام در پویا و پیچیده رقابتی، بسیار محیط نظام بانکداری نیز از این قاعده مستثنی نیست و در .(1431

 سال در (. 1434و همکاران،  ستودهشود)  می صنعت بانکداری در عظیم انتقالات و نقل به منجر مشتری تقاضای کنار افزایش در خدمات در

 عرضه، بر تقاضا میزان فزونی همه از مهمتر و بودن اجتماعی، دولتی اقتصادی، مختلف مشکلات دلیل به کشورمان، بانکداری صنعت گذشته های

 رقابتی سوی به رفته رفته صنعت این خصوصی، بخش بانکهای ورود با اما ،است داده قرار توجهی مورد بی را آن ارکان و مداری ی مشتر همواره

است) عبدالوند و  شده مشتری خدمات به مربوط های زمینه تمام در مشتریان انتظارات مکرر افزایش باعث میدارد که این امر  بر قدم شدن

 نهایت در و مشتریان رضایت برقراری جهت در را هایی سیستم مشتری، وفاداری ابعاد دقیق شناسایی با باید بانکها بنابراین (.1471همکاران، 
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نمایند. با توجه به اینکه مولفه های محیطی و رفتاری متعددی همچون ارزشهای شخصی بر ابعاد مختلف شکل  اجرا و هدایت وفاداری ایجاد

گیری وفاداری تاثیر میگذارد،این پژوهش می کوشد که تاثیر ارزشهای شخصی را بر شکل گیری ابعاد مختلف وفاداری در بانک پاسارگاد مورد 

 ضرورتن با دنیای علم روز دنیا و سودآوری و کاربردی بودن این موضوع در امر وفادارسازی مشتریان در بانک ها سنجش قرار دهد و همگام شد

  .این پژوهش را بیشتر تقویت میکند  انجام
 

 .  مبانی و چارچوب نظري تحقيق2
 تعاریف مفهومی موضوع مقاله

 وفاداری مشتری:  

 اینکه رغم به آینده، در مستمر طور به یا خدمات، محصول مجدد انتخاب یا مجدد خرید به عمیق تعهد حفظ" از عبارتست وفاداری

 (. 1997شود)الیور، مشتری رفتار در تغییر باعث میتواند بالقوه به صورت بازاریابی، تلاشهای و موقعیتی تاثیرات

 شناختی:  وفاداری

می  بدست مشتری اخیر تجربه از حاصل یا اطلاعات و قبلی دانش طریق از شناخت است. مشتری باورهای بر این نوع از وفاداری مبتنی

 (.1478آید)فیض، 

 عاطفی:  وفاداری

 تجریات از ناشی که میگردد ایجاد مشتری ذهن در برند پیرامون نگرشی مثبت شوند، پردازش رضایت کسب برای اطلاعات این چنانچه

 .(1434میباشد )ستوده و همکاران،  قویتر شناختی وفاداری از مراتب به و دارد نام عاطفی وفاداری مرحله این بوده است. او قبلی خرید

 کنشی) کرداری(: وفاداری

 برای مشتری قصد تعهد، این دارد. خرید تکرار به تعهد بر دلالت کنش .میگیرد شکل کننده مصرف در وفاداری به تمایل مرحله این در 

 عمل به است ممکن ولی باشد انتظار مورد و بینی پیش قابل است ممکن خرید تکرار از مشتری قصد اینکه با است. مشابه انگیزش و خرید تکرار

 سنجش محققان مورد وفاداری ابعاد سایر از بیش و کرات به "1وفاداری به تمایل "عنوان (. این بعد از وفاداری تحت1478 نشود)فیض، منجر

 .(1434است) ستوده و همکاران،  گرفته قرار

 رفتاری) وفاداری در عمل(: وفاداری

 خرید تکرار همان یا رفتاری وفاداری میشود، تبدیل عمل به یک برند به نسبت مشتری تمایلات و نگرشها باورها، زمانی که نهایت در

 برانگیخته قصد عمل، کنترل دارد. در توالی نام "عمل کنترل"میشوند،  تبدیل اعمال به نیات آن وسیله به که مطالعه مکانیسمی . میگیرد شکل

 است. عمل همراه عمل بازدارنده موانع بر غلبه برای اضافی تمایل با الگو این تغییر مییابد. عمل برای آمادگی به قبلی، وفاداری حالت در شده

 (.1478 است)فیض، قبلی مرحله سه حصول ضروری نتیجه 

 :ارزشهای شخصی 

مشتریان و وفاداری آنها تاثیر گذار باشد ارزش شخصی است. ارزش های شخصی رفتارهای خرید جدیدترین عاملی که می تواند بر رفتار 

ی هر فرد مولفه هایی هستند که در شخص ی. ارزش ها(1995)جانستون، شخصی را با توجه به اهمیت سطح اجتماعی فرد ترغیب می کند

جس )لامصرف کننده نظر گرفته شده است رفتاردرک  ساختار مهم در کیبه عنوان  تصمیم گیری خرید هر فرد و تکرار آن دخالت می کنند و

ین مولفه ها می توانند برای مثال ارزشهای شخصی در مورد دستیابی به رشد و موفقیت باشد و یا ارزشهای شخصی در (. ا2005وهمکاران، 

  (.2015رابطه به امنیت و یا ارتباطات اجتماعی باشد)هنریکو وهمکاران، 

 

 ر پيشينه تحقيقمروري ب
 پيشينه تحقيق

عدم وفاداری برای شناسایی دلایل  اشاره نمود که  (2003چیانگ و همکاران ) می توان بـه تحقیـق خارجی  از جمله تحقیقات قبلی

ای ه کـه طـی آن از کـاربرد روش قواعد انجمنی بر داده مطالعه ای را انجام داده انددر حوزه بانکداری اینترنتی  آنهارویگردانی مشتریان و نهایتا 

ترین دلیل  براساس نتایج حاصل، عمده .تراکنشی مشتریان برای کشف عمده تـرین الگوهـای متـوالی منجر به رویگردانی استفاده شده است

به بیان دیگر  .دست دادن رمز عبور تکرار نشده است برای چند بار بوده است که به دلیل ترس از رویگردانی موضوع اشتباه وارد کردن رمز عبور 

                                                           
1Loyalty intention  

http://www.joas.ir/


 695 -659، ص 6931، زمستان  8پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663 

http://www.Joas.ir 

 

تم ندارند، ای به این سیس کـاربران دیگـری که به دلایلی دیگر نظیر نارضایتی از خدمات الکترونیک، بی اعتمادی به آن و یا هر عامل دیگر علاقه

 .در این تحقیق ناشناخته باقی مانـده انـد

تاثیر ارزشهای شخصی و متغیرهای جمعیت شناختی بر وفاداری مشتری در صنعت  "با عنوان  ( در تحقیق خود2012هنریکیو و دماتوس)

تاثیر دو بعد تجزیه و تحلیل از ارزش های شخصی بر  وفاداری، با حفظ اصالت در مراحل توسعه وفاداری )از وفاداری شناختی به  "بانکداری

شناختی مانند سن، جنس، تحصیلات و درآمد را مورد سنجش قرار دادند. مدل آنها وفاداری عمل ( و نیز معلول قرار دادن متغیرهای جمعیت 

 در یک نمونه از مشتریان بانکداری خصوصی از بازار در حال ظهور در کشور برزیل تست و مورد تایید قرار گرفت.

ایشان در تحقیـق خـود بـا اشـاره بـه . اشاره کرد( 1477)امیـر شـاهی و همکـاران  در حوزه تحقیقات داخلی نیز  می توان به تحقیق

 رقـابتی بـودن صـنعت بانکداری و احتمال رویکرد مشتریان به سوی رقبا، به بررسی عوامل مؤثر بر افزایش اعتماد مشتریان کلیدی به عنوان

 . راهکاری برای افزایش وفاداری مشتریان پرداختـه انـد

ثر کیفیت خدمات و دانش بانک از مشتریان بر وفاداری مشتریان )با تاکید بر تصویر ذهنی، بررسی ا( که با عنوان 1433در تحقیق رحیمی)

 ( صورت گرفت. کیفیت ارتباط با مشتری و رضایتمندی به عنوان متغیرهای واسط گر

 ق وجود دارد. درنتایج تحلیل فرضیه های تحقیق در مدل معادلات ساختاری نشان می داد که، ارتباط معنی داری بین متغیرهای تحقی

این مطالعه، کیفیت خدمات بانکی و دانش بانک از مشتریان مستقیما و همچنین از طریق متغیرهای میانجی تصویر ذهنی، کیفیت ارتباط با 

 مشتریان و رضایتمندی روی وفاداری مشتریان تاثیر مثبت معنی داری داشته است. 

ررسی و شناسایی شاخصهای مؤثر وفاداری مشتری به برند در صنعت مبلمان با روش ب ( که با عنوان1434در تحقیق غفرانی و همکاران)

د کـه رضـایت مشـتری و بازاریابی در سطح اصلی دارای بالاترین ارزش وزنی میباشند. انتایج نشان میدصورت گرفت. تحلیل سلسله مراتبی 

صنعت مبلمان کیفیت خدمات، قیمت مناسب، فروش اقساطی، گارانتی  زیـر شـاخص تأثیرگـذار بـر وفـاداری مشـتری در 20همچنین از بین 

 دارای بالاترین اهمیتها است. و کیفیت درک شده 

اثیر رضایت و بی تفاوتی )اینرسی( بر وفاداری مشتری )مطالعه موردی: گوشی تلفن ( که با عنوان ت1432در تحقیق خواجوی و همکاران )

متغیرهای رضایت و بی تفاوتی تاثیر قابل توجهی روی وفاداری می گذارد؛ در حالی که، متغیرهای موانع  تایج پژوهش نشان می دهد کهن همراه

 تغییر، اعتماد و تعهد تاثیری روی وفاداری نداشته است. 

فروشگاه  اثیر تصویر فروشگاه بر قصد حمایت و وفاداری مشتری )مورد مطالعه:( که با عنوان ت1432در تحقیق حسین زاده و همکاران)

نتایج، تاثیر مثبت کالا و شهرت را بر قصد حمایت و درنهایت بر وفاداری مشتری نشان داد، اما بین خدمات داخل  ( صورت گرفت.هایپراستار

 .فروشگاه و فضای فروشگاه با قصد حمایت ارتباط مثبتی یافت نشد

فرایندی پنج  به شکل  رویگردانی مشتری داری و جلوگیری ازایجاد وفا بـرای مـدیریت یچارچوب( 1430در تحقیق  سپهری و همکاران)

 ، توسعه الگوی پیش 3هاصه ، انتخاب مشخ 4شناخت معنایی داده ،  2است که شامل شناسایی بهتـرین داده مـورد اسـتفاده ارائه شده مرحله ای

صورت قراردادی، عـدم تمدیـد قـرارداد در پایان دوره آن به در روابط به به زعم آنان  .می باشدحاصل   1و اعتبارسـنجی نتـایج 2بینـی کننـده

 )سپهری وتر میباشده سادگی به عنوان رویگردانی مشتری معرفی می شود. در روابط به صورت غیر قراردادی این موضوع تا حدودی پیچید

 (1430همکاران ،

وامل تأثیرگذار بر وفاداری مـشتریان رده هـای مختلـف بـوده تعیین کننده بودن مشخصه هـای دموگرافیـک در ع نتایج این تحقیق بیانگر

 .اسـت 

 

 چارچوب مفهومی
( طراحی گردیده است و بر  اساس آن 2012شکل زیر مدل مفهومی تحقیق را نشان می دهد که بر مبنای مطالعات هنریک و دماتوس)

همچنین در این تاثیر گذاری ویژگی های جمعیت شناختی را بعنوان متغیر ارزشهای شخصی مشتری بر ابعاد مختلف وفاداری تاثیرگذار می باشد 

 تعدیلگر لحاظ نموده بودند که در این تحقیق  در نظر گرفته نشده اند .

                                                           
2 Identification of the best data 
3 Data Semantics 
4 Feature selection 
5Development of predictive model   
6 Validation of results 
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 ( نشان می دهد.2112شکل زیر مدل مفهومی تحقيق زیر را بر اساس مطالعات هنریک و دماتوس)

 

 

 فرضيه هاي تحقيق

 مشتریان بانک تاثیر مثبت دارد. ارزش های شخصی بر وفاداری

 فرضيه هاي فرعی تحقيق
 ارزش های شخصی بر وفاداری شناختی تاثیر مثبت دارد.  -1

 ارزش های شخصی بر وفاداری عاطفی تاثیر مثبت دارد. -2

 ارزش های شخصی بر وفاداری کرداری تاثیر مثبت دارد. -4

 .ارزش های شخصی بر وفاداری عملی تاثیر مثبت دارد -3

 وفاداری شناختی بر وفاداری عاطفی تاثیر مثبت دارد. -2

 وفاداری عاطفی بر وفاداری کرداری تاثیر مثبت دارد. -1

 وفاداری کرداری بر وفاداری عملی تاثیر مثبت دارد. -8

 

 .  روش شناسی تحقيق3
 مهمترین روشهای گردآوری اطلاعات در این پژوهش بدین شرح است:

ای: که جهت گردآوری اطلاعات در زمینه های مبانی نظری و ادبیات تحقیق موضوع، از منبع کتابخانه ای ،اینترنتی . مطالعات کتابخانه 1

 و مقالات )کتب و مقالات فارسی و انگلیسی موجود در کتابخانه یا بر بستر اینترنت(استفاده شده است..

نامه استفاده گردیده است.که روش ارسال و جمع اوری آن به وسیله . پرسشنامه: که به منظور جمع اوری داده ها و اطلاعات از پرسش2

 مراجعه ی مستقیم، پست الکترونیکی، و نمابر انجام شد.

لی های کشود. سؤالات عمومی شامل یکسری پرسشسوالات پرسشنامه این پژوهش  به دو دسته سؤالات عمومی و تخصصی تقسیم می

بعد وفاداری مشتری است که برای  3کند. بخش دوم پرسشنامه شامل آوری میدهندگان جمعشناختی را از پاسخاست که اطلاعات جمعیت

بندی تایی لیکرت درنظر گرفته شده است. در جمله 2ل چهار سوال طراحی شده است و برای آن یک طیف سنجش هر بعد از هر یک از عوام

 این سؤالات سعی شده تا حد ممکن از سؤالات نامفهوم، مبهم، پیچیده، دو وجهی و منفی پرهیز شود.  
 

 روایی و پایایی ابزار گرد آوري داده ها
ر و قابلیت اعتماد نتایج تحقیق می باشد. منظور از اعتبار تحقیق این است که در شرایط مشابه مهمترین نکته در یک تحقیق میزان اعتبا

ده است. شبا آن ابزار و یا ابزار مشابه تا چه حد به نتایج مشابه دست پیدا می کنیم. برای سنجش اعتبار پرسشنامه ها از آلفای کرونباخ استفاده 

 بزار تحقیق بتواند به درستی موارد مورد نظر را اندازه گیری کند.روایی ابزار تحقیق نیز، یعنی اینکه ا
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 آزمون روایی
به معنای جایز و درست گرفته شده و روایی به معنای صحیح و درست بودن است. مقصود از روایی آن است که وسیله « روا»روایی از واژه 

همیت روایی از آن جهت است که اندازه گیری های نامناسب و ناکافی می تواند اندازه گیری، بتواند خصیصه و ویژگی مورد نظر را اندازه بگیرد. ا

. از طرفی منظور این است که مقیاس و محتوای ابزار یا سوالات مندرج در ابزار دقیقا 8(1332هر پژوهش علمی را بی ارزش و ناروا سازد )مارک،

 رمتغیرها و موضوع مورد مطالعه را بسنجد. جهت تبیین اعتبار پرسشنامه ها، از چند تن از خبرگان نظرخواهی شد و پرسشنامه مورد تأیید قرا

ها میان چند تن از خبرگان و محققان مربوطه پخش شده و بر اساس نظر آنگرفت برای سنجش روایی پرسشنامه این پژوهش، پرسشنامه 

 اصلاحات لازم انجام شد. 

 

 آزمون پایایی

نجش گیری که برای سشود، عبارت است ازاینکه اگر یک وسیله اندازهپایایی ابزار که از آن به اعتبار، دقت و اعتماد پذیری نیز تعبیر می

گیرد، نتایج مشابهی از آن حاصل شود؛ به عبارت دیگر، شرایط مشابه در زمان یا مکان دیگر مورداستفاده قرار می متغییر و صفتی ساخته شده در

ابزارپایا یا معتبر ابزاری است که از خاصیت تکرارپذیری و سنجش نتایج یکسان برخوردار باشد. در این پژوهش برای بدست آوردن اعتبار 

شود. در صورتی که آزمون از چندین مجموعه آزمون فرعی تشکیل شده باشد یا به عبارت دیگر خ استفاده مینامه از روش آلفای کرونباپرسش

ا برای ههای آزمودنیکنیم. دراین حالت، ابتدا واریانس نمرهبخواهیم ضریب اطمینان مجموعه آزمون را تعیین کنیم، از آلفای کرونباخ استفاده می

 (1470شود)عباس بازرگان،شود و سپس با استفاده از فرمول آن ضریب آلفا تعیین میهای فرعی( محاسبه مینها )آزموآزمونهر یک از زیر

گیری است. یعنی آنکه سؤالات مختلف تا چه حد از نظر ضریب آلفای کرونباخ که بر ثبات درونی تأکید دارد معرف تجانس ابزار اندازه

 کنند. فرمول آلفای کرونباخ به این شکل است:واحد، یکدیگر را کامل میهای یک متغیر با کیفیت گیری جنبهاندازه

 

𝑟𝑎 =
𝑘

𝑘 − 1
(1 −

∑𝑖
2

𝑖
2 ) 

raضریب پایایی کل آزمون : 

Kها یا سؤالات آزمون: تعداد بخش 

:i
 واریانس نمرات هر سؤال آزمون 2

∑i
 : واریانس نمرات کل آزمون2

 

قابل قبول  %80عموماً ضعیف و اعتبار با حداقل  %10کرونباخ داشتن ضریب آلفای کمتر از از نظر میزان اعتبار پرسشنامه در روش آلفای 

 خوب است. %70و بالاتر از 

که نشان دهنده این است که پایایی 71/0مقدار آلفای کرونباخ محاسبه شد که برابر است با  spssافزار در این پژوهش با استفاده از نرم

 اشد. ابزار آزمون قابل قبول می ب

 

 روش هاي آماري تجزیه و تحليل داده ها

برای بدست آوردن نتایج قابل اطمینان و تعمیم دادن آنها به کل جامعه از روش های آماری تجزیه و تحلیل داده ها استفاده می شود که 

 بر اساس نوع کاربرد و تحقیقات مختلف متفاوت می باشند .

در این تجزیه و تحلیل داده های پرسشنامه در دو سطح توصیفی و استنباطی انجام خواهد شد. بدین منظور که در سطح توصیفی از نرم  

 استفاده با نمودارها و شود می ارائه نمودارها و جداول در درصد صورت به آمده بدست اطلاعات و آماری استفاده می شود و روشهای SPSSافزار 

 شاخص و میانگین همچون مرکزی شاخص و نمودارها و جداول، ها فراوانی از ها داده توصیف برای. می شوند تنظیم و طراحی افزار نرم  از

 شد. خواهد استفاده واریانس همچون پراکندگی

ز ن تاثیر هریک ااسمیرنوف برای تعیین نرمال بودن توزیع نمونه آماری و برای تعیی -در سطح استنباطی  نیز از آزمون کولموگروف

 متغیرهای تحقیق و برازش مدل مفهومی تحقیق از روش مجذور مربعات جزئی استفاده شده است.

 استفاده شده است. smart pls 2برای تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزار 

                                                           
7 Mark 
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 .  تحليل داده ها4
های آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شده است. آمار روشدر این پژوهش برای اینکه به سؤالات تحقیق پاسخ داده شود از دو دسته 

روش  از تحقیق پاسخگویی به سوالات و توصیفی جهت استفاده در بررسی وضعیت جمعیت شناختی نمونه آماری به کار رفته است. در بررسی

 استفاده شده است. smart pls 2مجذور مربعات جرئی استفاده شد. برای تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزار 

 

 هاي تحقيقتوصيف دموگرافيک نمونه

 آماری، تحلیل و تجزیه شود. هدف ازهای آمار توصیفی انجام میها با استفاده از شاخصشناختی در پژوهشهای جمعیتتوصیف داده

 است. ...موقعیت سازمانی و  سن، جنسیت، چون، متغیرهایی نظر از آماری هاینمونه توزیع چگونگی بررسی

ها از مشتریان بانک پاسارگاد در شهر تهران ، به روش تصادفی ها استفاده شد. برای توزیع پرسشنامهپرسشنامه برای گردآوری داده 370از 

  و در دسترس و به تناسب دسترسی به صورت حضوری، ارسال از طریق پست الکترونیکی  و به صورت کاملاً تصادفی در اختیار آن ها قرار گرفت

عدد پرسشنامه که غیر مخدوش و کامل بودند انتخاب گردیدکه تقریبا مقدار نمونه 473عدد پرسشنامه توزیع شده، 370جمع آوری گشت. از بین 

 دهد.مورد نیاز برای هدف تحقیق را پوشش می

 

 جنسيت پاسخ دهندگان

 تيجنس ريمتغ یفراوان -1-4 جدول

 فراوانی جنسیت

 217 مرد

 111 زن

 172 کل

 

 

 
 

 نمودار فراوانی متغير جنسيت )درصد( - 1-4 شکل

 همانطور که مشاهده می شود تعداد مردان در نمونه بسیار  بیشتر از زنان است. 

 

 سن پاسخگویان
 سن پاسخگویان جدول و نمودار زیر توزیع جمعیت به لحاظ سنی را نشان می دهد.

 

 
 

Series1, مرد ,

218
Series1, زن ,

166
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 سن ريمتغ یفراوان - 2-4 جدول
 

 فراوانی سن

 117 سال23 -20

 132 سال 40-43

 87 سال 30-33

 34 و بالاتر 20

 473 کل

 

 
 

 (تعداد) سن ريمتغ یفراوان نمودار -2-4 شکل

 

سال و بالاتر قرار  20ازه سال قرار دارند.کمترین تعداد نیز در ب 43تا 40همانطور که در جدول مشخص است بیشترین تعداد در بازه سنی 

 دارند.

 

 پاسخگویان سطح تحصيلات

 جدول و نمودار زیر توزیع جمعیت به لحاظ سطح تحصیلی را نشان می دهد.
 

 لاتيتحص ريمتغ یفراوان -3-4 جدول
 

 فراوانی تحصیلات

 87 دیپلم

 24 کاردانی

 173 لیسانس

 13 فوق لیسانس

 

Series1, 20-30
118, سال

Series1, 30-39
145, سال

Series1, 40-49
78, سال

Series1, 50 و

43, بالاتر
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 ميزان تحصيلات-3-4شکل 

 

 دارای تحصیلات لیسانس  می باشند.همانطور که در جدول بالا مشاهده می شود، بیشتر افراد 
 

 درآمد

 جدول و نمودار زیر توزیع جمعیت به لحاظ درآمد را نشان می دهد.

 

 فراوانی درآمد

 142 میلیون 1زیر 

 127 میلیون 2زیر 

 81 میلیون 4زیر 

 28 میلیون 3زیر 

 يکار سابقه ريمتغ یفراوان -4-4 جدول

 

 
 (درصد) يکار سابقه ريمتغ یفراوان نمودار -4-4 شکل

Series1, 78, دیپلم
Series1,  کاردانی

 ,53

Series1, لیسانس ,

184

Series1,  فوق

69, لیسانس 

Series1,  1زیر

135, میلیون

Series1,  2زیر

158, میلیون

Series1,  3زیر

76, میلیون

Series1,  4زیر

27, میلیون
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میلیون درآمد ماهانه را تشکیل می دهند. کمترین تعداد نیز هم  2جداول بالا نشان می دهد بیشترین درآمد متعلق به گروه بین زیر 

 میلیون درآمد ماهانه می باشد. 3مربوط به گروه افراد با زیر 
 

 هاي کمی تحقيقتحليل داده
اهی مند به آگنامه از آمار استنباطی استفاده شده است. در برخی از موارد پژوهشگر ممکن است علاقهپایانهای کمی این برای تحلیل داده

ای را تعیین های فرعی مختلف، و این که چگونه متغیر مستقل ممکن است متغیر وابستههای یک متغیر بین گروهاز رابطه بین دو متغیر، تفاوت

 (. در این پژوهش نیز از آمار استنباطی استفاده شده است.413ان: )دانایی فرد و همکار کنند، باشد
 

 مدل معادلات ساختاري  
های نوید بخش های بسیاری در دهه اخیر صورت گرفته است. یکی از روشبرای بررسی روابط علی بین متغیرها به صورتی منسجم کوشش

(. معادلات ساختاری 281-288: 1478متغیرهای مکنون است)سرمد و همکاران، در این زمینه مدل معادلات ساختاری یا تحلیل چند متغیری با 

ترین روشهای تجزیه و تحلیل در تحقیقات علوم رفتاری و علوم اجتماعی تجزیه و تحلیل چند متغیره است. زیرا ماهیت یکی از قویترین و مناسب

و متغیری )که هر بار تنها یک متغیر مستقل با یک متغیر وابسته در نظر گرفته توان آنها را با شیوة داینگونه موضوعات، چند متغیره بوده و نمی

 .حل نمود7شود( تشخیصیمی

 :گردد می ارزیابی سنجیده مختلف جنبة سه از گیری اندازه مدل کیفیت

 3پایایی  

 10همگرا روایی  

 روایی  

 

 پایایی سازه ها و روایی همگرا
 استفاده (0.8)آلفا کرونباخ بزرگتر از  12کرونباخ آلفای و ( ،0.8)پایایی ترکیبی بزرگتر از  11ترکیبی پایایی ضرایب از پایایی سنجش برای

 اریانسو میانگین از شاخص همگرا روایی تعیین برای. پایاست پژوهش گفت پرسشنامه توان می ضرایب این بودن مناسب صورت در شود که می

جدول  (.2005ادوک و کولیر،(می باشد 0.2شده  استخراج واریانس برای میانگین قبول قابل میزان حداقل .شود می استفاده  14شده استخراج

 کرونباخ را نشان می دهد. ترکیبی و آلفای شده، پایایی استخراج واریانس میزان ضرایب میانگین 3-2
 

 نتایج انواع پایایی پرسشنامه و ميانگين واریانس استخراج شده-2-4جدول 
 

 ((AVEشده استخراج واریانس میانگین ترکیبی پایایی آلفای کرون باخ متغیر تحقیق

 0.111 0.72 0.78 یشخص یها ارزش

 0.842 0.72 0.73 یشناخت یوفادار

 .0231 0.83 0.72 یعاطف یوفادار

 0.833 0.81 0.74 یکردار یوفادار

 0.282 0.73 0.732 یعمل یوفادار

 

به دست آمد که نشان دهنده پایایی خوب پرسشنامه  0.8ضریب الفای کرون باخ و ضریب پایایی بالای تمامی مقادیر  8-3با توجه به جدول 

 بودند. 0.2تحقیق بود.هم چنین میانگین واریانس استخراج شده سوالات نیز همگی بالای 

 

                                                           
8 - Discriminant validity 
9 - Reliability 
10 - Convergent validity 
11 - Composite reliability   
12 - Chronbach’s Alpha  
13 - Average variance extracted (AVE) 
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 نتایج روایی درون گرا-6-4جدول 
 

 وفاداری عملی کرداریوفاداری  وفاداری عاطفی وفاداری شناختی ارزش های شخصی 

     0.77 ارزش های شخصی

    0.78 0.44 وفاداری شناختی

   0.83 0.32 0.213 وفاداری عاطفی

  0.88 0.37 0.3 0.11 وفاداری کرداری

 0.87 0.13 0.233 0.278 0.073 وفاداری عملی

 

بزرگتر از همبستگی آنها با سایر متغیرها است بنابراین از شده همه متغیرها  استخراج واریانس جذر میانگین 8-3با توجه نتایج در جدول 

 بعد روایی واگرا می توان متغیرهای مشاهده شده را قابل قبول دانست.

 

 آزمون فرضيه هاي تحقيق
 

 
 

 فرضيات تحقيق t-valueضرایب معناداري  2-4شکل 
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 بارهاي عاملی استانداردشده فرضيات  تحقيق -6-4شکل 

 

 شخصی بر وفاداری شناختی تاثیر مثبت دارد.ارزش های -1

مشخص می گردد که  به دلیل اینکه ضریب مسیر بین متغیر شهرت نیروی فروش بر ارزش اقتصادی بالاتر  -1-3و  2-3با توجه به شکل 

به دست آمده  0.4بیشتر از (، معنی دار می باشد و ضریب بار عاملی)میزان تاثیر( بین این دو متغیر 11.178به دست آمده است ) 1.31از 

 درصد( ،پس ارزش های شخصی بر وفاداری شناختی تاثیر مثبت و معناداری دارد.بنابر این فرضیه اول تحقیق تایید می گردد. 11.1است)

 ارزش های شخصی بر وفاداری عاطفی تاثیر مثبت دارد. -2

مسیر بین متغیر شهرت نیروی فروش بر کارآیی خدمات کمتر مشخص می گردد که به دلیل اینکه ضریب  -1-3و  2-3با توجه به شکل 

بنابراین فرضیه دوم تحقیق ارزش های شخصی بر وفاداری عاطفی تاثیری ندارد.( ، معنی دار نمی باشد، پس 1.308به دست آمده است) 1.31از 

 تایید نمی گردد.

 .ارزش های شخصی بر وفاداری کرداری تاثیر مثبت دارد -4

ر کمتارزش های شخصی بر وفاداری کرداری مشخص می گردد که به دلیل اینکه ضریب مسیر بین متغیر  -1-3و  2-3کل با توجه به ش

موثر نیست..بنابراین فرضیه سوم تحقیق ارزش های شخصی بر وفاداری کرداری ( ، معنی دار می باشد پس 1.128به دست آمده است ) 1.31از 

 تایید نمی گردد.

 بر وفاداری عملی تاثیر مثبت دارد.ارزش های شخصی  -3

از  کمترارزش های شخصی بر وفاداری عملی مشخص می گردد که به دلیل اینکه ضریب مسیر بین متغیر  -1-3و  2-3با توجه به شکل 

 71به دست آمده است) 0.4( ، معنی دار می باشد و ضریب بار عاملی)میزان تاثیر( بین این دو متغیربالاتر از 20.344به دست آمده است ) 1.31

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.بنابراین فرضیه چهارم تحقیق تایید می گردد.ارزش های شخصی بر وفاداری عملی درصد( ،پس 

 وفاداری شناختی بر وفاداری عاطفی تاثیر مثبت دارد. -2

ارزش های شخصی بر وفاداری عملی کمتر از  مشخص می گردد که به دلیل اینکه ضریب مسیر بین متغیر -1-3و  2-3با توجه به شکل  

 33.2به دست آمده است) 0.4( ، معنی دار می باشد و ضریب بار عاملی)میزان تاثیر( بین این دو متغیربالاتر از 2.113به دست آمده است ) 1.31

 تحقیق تایید می گردد. درصد( ،پس وفاداری شناختی بر وفاداری عاطفی تاثیر مثبت و معناداری دارد.بنابراین فرضیه پنجم
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 وفاداری عاطفی بر وفاداری کرداری تاثیر مثبت دارد. -1

مشخص می گردد که به دلیل اینکه ضریب مسیر بین متغیر برتری خدمات و وفاداری مشتری بالاتر از  -1-3و  2-3با توجه به شکل 

به دست آمده  0.4ان تاثیر( بین این دو متغیربالاتر از ( ، معنی دار می باشد و ضریب بار عاملی)میز8.248به دست آمده است ) 1.31

 درصد( ،پس وفاداری عاطفی بر وفاداری کرداری تاثیر مثبت و معناداری دارد.بنابراین فرضیه ششم تحقیق تایید می گردد.11.3است)

 وفاداری کرداری بر وفاداری عملی تاثیر مثبت دارد. -8

گردد که به دلیل اینکه ضریب مسیر بین متغیر وفاداری کرداری بر وفاداری عملی کمتر از مشخص می  -1-3و  2-3با توجه به شکل 

( ، معنی دار می باشد پس وفاداری کرداری بر وفاداری عملی موثر نیست.بنابراین فرضیه هفتم تحقیق تایید 0.310به دست آمده است ) 1.31

 نمی گردد.

 

 برازش مدل مفهومی تحقيق
برای برازش مدل  آزمون(12که روش ها و آزمون متعددی) مربعات جرئی بر خلاف روش معادلات ساختاری کوواریانسیدر روش مجذور 

نهایی وجود دارد و نرم افزاری مانند لیزرر و آموس آنها را محاسبه می کنند  ولی هنوز روش های برازش روش مجذور مربعات جزئی به صورت 

 (.1430محدود معرفی گشته است)عادل آذر،

 نتایج آزمون هاي برازشی-7-4جدول 
 

 وضعیت برازش مقدار آزمون نوع آزمون

 متوسط 2R 0.3-0.344-0.327-0.823ضریب تعیین یا 

 قوی 2f 0.48-0.302-0.32-0.17معیار اندازه تاثیر یا 

 قوی 0.812-0.312-0.42-0.43 گیزر -یا استون 2Qمعیار 

 قوی GoF 0.38برازش مدل کلی با معیار 

 

 اهداف اصلی تحقيق
 تعیین میزان تاثیر ارزش های شخصی بر وفاداری مشتریان بانک پاسارگاد 

 

 اهداف فرعی تحقيق
 تعیین میزان تاثیر ارزش های شخصی بر وفاداری شناختی  -1

 تعیین میزان تاثیر ارزش های شخصی بر وفاداری عاطفی  -2

 تعیین میزان تاثیر ارزش های شخصی بر وفاداری کرداری  -4

 تعیین میزان تاثیر ارزش های شخصی بر وفاداری عملی  -3

 تعیین میزان تاثیر وفاداری شناختی بر وفاداری عاطفی  -2

 تعیین میزان تاثیر وفاداری عاطفی بر وفاداری کرداری  -1

 داری عملی تعیین میزان تاثیر وفاداری کرداری بر وفا -8

 

 فرضيه هاي تحقيق
 ارزش های شخصی بر وفاداری مشتریان بانک پاسارگاد تاثیر مثبت دارد.

 

 کليات روش تحقيق
حقیق، پیمایشی است. . در این ت -بندی بر مبنای هدف، از نوع توصیفیاین تحقیق از منظر نوع استفاده، از نوع کاربردی و به لحاظ تقسیم

ش تحلیل، ها و روبندی بر اساس گردآوری دادهموضوع، الگوی مفهومی تحقیق تدوین گردید. بدین ترتیب به لحاظ تقسیمپس از بررسی ادبیات 

در این قسمت از پژوهش با ساخت پرسشنامه )حاصل از نتایج ادبیات تحقیق و نظرخواهی از خبرگان  باشد کهتحقیق از رویکرد کمی برخوردار می

ان نمونه آماری می باشند، به جمع آوری نتایج تحقیق و پس از آن بررسی و تحلیل نتایج با استفاده از آزمونهای آماری موضوع( و توزیع آن در می

 ه است. مناسب اقدام گردید
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لازم به ذکر است که روش گردآوری اطلاعات در مرحله تدوین مرور متون، مطالعه کتابخانه ای، جستجو در اینترنت، مقالات، کتب، 

ر وپایان نامه ها، سایر پایگاه های علمی معتبر می باشد. در مراحل بعدی با تعدادی از خبرگان مدیریت بازرگانی و بازاریابی و اساتید مشا مجلات،

 هو راهنما در زمینه تنظیم پرسشنامه کمک گرفته شد و در نهایت نیز از ابزار پرسشنامه برای جمع آوری داده ها استفاده شد و از روش نمون

 گیری ساده برای جمع آوری داده های پرسشنامه استفاده شده است.

می باشند .درگام بعد از انتخاب جامعه آماری تعیین تعداد نمونه آماری  کلیه مشتریان در سطح شهر تهرانجامعه آماری این پژوهش نیز  

ان استفاده می شود.چون تعداد مشتریان این بانک در سطح آن است. برای انتخاب تعداد افراد برای پاسخ به سوالات پرسشنامه از فرمول کوکر

شهر تهران نیز جامعه ای نامحدود و غیر قابل سر شماری و ارزیابی است بر اساس فرمول کوکران زمانی که جامعه نامحدود است حجم نمونه 

سمیرنوف برای تعیین نرمال بودن توزیع نمونه ا-از آزمون کولموگروفنفر به دست آمد . همچنین برای تجزیه و تحلیل داده ها  473آماری 

آماری، برای تعیین تاثیر هریک از متغیرهای تحقیق و برازش مدل مفهومی تحقیق از روش مجذور مربعات جزئی استفاده شد. برای تجزیه و 

 استفاده شده است. spssتحلیل داده نیز از نرم افزارهای 

 

 قلمرو تحقيق

موضوعی باید اذعان داشت این تحقیق از لحاظ  قلمرو مکانی در در سطح شهر تهران و از لحاظ قلمرو موضوعی از لحاظ قلمرو مکانی و 

هشت ببه مطالعه تاثیر ارزشهای شخصی بر وفاداری مشتریان بانک پاسارگاد می پردازد. قلمرو زمانی این تحقیق نیز در یک بازه شش ماهه از اردی

 قرار دارد. 1432تا مهر  1432

 

 نوآوري پژوهش
تاکنون تحقیقات زیادی در رابطه با وفاداری و ارتباط مابین مشتریان و شرکتها انجام شده است، ولی در تحقیقات انگشت شماری در رابطه 

 وفاداری با  موضوع وفاداری مشتریان به ارزش های شخصی اشاره داشته اند و با توجه به اینکه این متغیر از متغیرهای مهم و تاثیر گذار بر

مشتریان محسوب می گردد و چون در این تحقیق تنها به کلیت وفاداری مشتریان پرداخته نمی شود و نیز وفاداری مشتریان به چندین وفاداری 

 تقسیم گشته است، از این رو این تحقیق مملو از نوآوری است.

 

 تعریف اصطلاحات و واژه هاي پژوهش
 وفاداری مشتری:  

 اینکه رغم به آینده، در مستمر طور به یا خدمات، محصول مجدد انتخاب یا مجدد خرید به عمیق تعهد حفظ" از عبارتست وفاداری

 (.1997)الیور،شود مشتری رفتار در تغییر باعث میتواند بالقوه به صورت بازاریابی، تلاشهای و موقعیتی تاثیرات

 شناختی:  وفاداری

می  بدست مشتری اخیر تجربه از حاصل یا اطلاعات و قبلی دانش طریق از شناخت است. مشتری باورهای بر این نوع از وفاداری مبتنی 

 (.1478آید)فیض، 

 عاطفی:  وفاداری

 تجریات از ناشی که میگردد ایجاد مشتری ذهن در برند پیرامون نگرشی مثبت شوند، پردازش رضایت کسب برای اطلاعات این چنانچه 

 .(1434میباشد )ستوده و همکاران،  قویتر شناختی وفاداری از مراتب به و دارد نام عاطفی وفاداری مرحله این بوده است. او قبلی خرید

 کنشی) کرداری(: وفاداری

 برای مشتری قصد تعهد، این دارد. خرید تکرار به تعهد بر دلالت کنش .میگیرد شکل کننده مصرف در وفاداری به تمایل مرحله این در 

 عمل به است ممکن ولی باشد انتظار مورد و بینی پیش قابل است ممکن خرید تکرار از مشتری قصد اینکه با است. مشابه انگیزش و خرید تکرار

 سنجش محققان مورد وفاداری ابعاد سایر از بیش و کرات به "13وفاداری به تمایل "عنوان (. این بعد از وفاداری تحت1478 نشود)فیض، منجر

 .(1434ستوده و همکاران، است)  گرفته قرار

 رفتاری) وفاداری در عمل(: وفاداری

 خرید تکرار همان یا رفتاری وفاداری میشود، تبدیل عمل به یک برند به نسبت مشتری تمایلات و نگرشها باورها، زمانی که نهایت در 

 برانگیخته قصد عمل، کنترل دارد. در توالی نام "عمل کنترل"میشوند،  تبدیل اعمال به نیات آن وسیله به که مطالعه مکانیسمی . میگیرد شکل

                                                           
14Loyalty intention  
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 است. عمل همراه عمل بازدارنده موانع بر غلبه برای اضافی تمایل با الگو این تغییر مییابد. عمل برای آمادگی به قبلی، وفاداری حالت در شده

 (.1478 است)فیض، قبلی مرحله سه حصول ضروری نتیجه 

 :ارزشهای شخصی 

عاملی که می تواند بر رفتار مشتریان و وفاداری آنها تاثیر گذار باشد ارزش شخصی است. ارزش های شخصی رفتارهای خرید جدیدترین 

ی هر فرد مولفه هایی هستند که در تصمیم شخص ی. ارزش ها(1995)جانستون،شخصی را با توجه به اهمیت سطح اجتماعی فرد ترغیب می کند

)لاجس و مصرف کننده نظر گرفته شده است رفتاردرک  ساختار مهم در کیبه عنوان  دخالت می کنند وگیری خرید هر فرد و تکرار آن 

این مولفه ها می توانند برای مثال ارزشهای شخصی در مورد دستیابی به رشد و موفقیت باشد و یا ارزشهای شخصی در رابطه (. 2005همکاران،

 (.2005و همکاران،به امنیت و یا ارتباطات اجتماعی باشد)هنریکو 

 

 مبانی نظري تحقيق
 دست به برای تجاری بنگاه و هر صنعت دارند، حضور بازار در گوناگون تخصصهای راهبردها و با  تولیدکنندگان که امروز رقابتی عرصه در

 مدونی و روشن برنامه رقابتی پایدار،بازار و کسب مزیت  در خود برای حضور بازاریابی، دانش از بهره گیری ضمن بایستی بازار بیشتر، سهم آوردن

 ایجاد در هر کسب و کاری،  موفقیت لازمه رویکرد بازاریابی نشان می دهد که به فراگیر (. نگاهی23،ص1434باشد ) میگون پوری،  داشته

 منبعی به که است شیفته و وفادار مشتریانی به دستیابی این عملیات نتیجه که آنان است برای ویژه ارزش خلق و مشتریان با بلندمدت روابط

یا   مدیر که است بازاریابی و توانمندی دانش این واقع و در شوند می تبدیل کنندگان مصرف سایر میان اشاعه محصول جهت فاخر ارزشمند و

میسازد) گلابی و  مشتریان خواسته های و تقاضاها برآوردن و رضایت جلب خلق، برانگیختن، کشف، به را  قادر بنگاه موسس کارآفرین

بازاریابی موفق کسب و کارها،  شناسایی عوامل موثر  بر میزان جذب یا وفادارسازی  برنامه ریزی در ابزارهای مهم از (. یکی23، ص 1473همکاران،

 (.2004مشتریان می باشد )هاریس و گود،

 شناسایی هنوز یا و مانده باقی ناشناخته بانکداریبخش  بالاخص و ها سازمان سوی از سودآور فرصتهای از بسیاری کنونی شرایط در

 وفاداری در سازمانهاست. مشتری مداری برای اهمیت با و قدرتمند بسیار راهبرد یک مشتریان نظام وفاداری مدیریت و بکارگیری نشده اند. 

 خدمات ارائه به کمتر زمان و هزینه صرف با و یابند دست بالاتر بخشی اثر رویکردی به چنین از استفاده با تا میدهد اجازه ها سازمان به مشتریان

 .(1434مطلوبتر بپردازند) ستوده و همکاران، 

 دست یابند. مشتریان وفاداری از بالاتری درصد مناسب، به راهبردهای گرفتن پیش در و مستمر تلاش با تا امیدوارند بانکها بیشتر امروزه

 قوی و دلیل مشخص بدون و میشوند دیگران به بانک معرفی موجب مشتریان، دیگر و بانک خود، گانه بین سه تعاملی ایجاد با وفادار مشتریان

 عناصر .یابند دست چشمگیری موفقیتهای به میتوانند کردن مشتریان وفادار اولیه اصول بر تمرکز با بانکها .کرد نخواهند ترک را بانک هرگز

 هزینه بانکی، و مقررات قوانین فیزیکی، عوامل رفتاری و ارزشی، عوامل بخشی، اثر و کارایی نظیر بانک مشتریان به ارائه خدمات کیفیت سازنده

(. 1474)قاسمی،  کرد تبدیل بانک وفاداری مشتریان افزایش و ارتقا فرصتهایی برای به مناسب و درست ریزی برنامه با میتوان را  ...و خدمات

 ویژه، محدودیت مشتریِ تعداد محدود وجود بنگاهها )اعم از تجاری و خدماتی( مانند پیرامونی محدودیتهای بررسی این در حالی است که با

 توان همگی که مدیر/ مالک فروش شایستگی های حد بر از بیش اتکای نظام مند و غیر و سلیقه ای اقدامات وجود بازاریابی، گستره در مالی

 ضرورت بررسی ساخته اند؛ مواجه مشکل با را مشتریان بیشتر تغییرگروه های حال در نیازهای ساختنبرآورده  و محیطی تغییرات به پاسخگویی

(. از این رو تلاش برای انتخاب و جذب گروه 1477میشود )خداداد حسینی و رضوانی، آشکار ارتباط با مشتری بیش از پیش اجزای مدیریت

موقعیت  روشهای کارگیری به و هدفگذاری بخش بندی، جمله از فرایندهای تخصصی و مشخصی از مشتریان هدف سودآور، نیازمند طی مراحل

نام دارد) گلابی و همکاران،  متوسط و بنگاههای کوچک در بازاریابی آمیخته ها تلاش این مجموعه که است، آنان حفظ جذب و منظور به یابی

 (.40، ص1473

ای از عناصر لازم بر زیرا ترکیبی ؛است شرکت یا سازمانمهم در بازاریابی یک  موضوعاتاز  باید توجه شود که موضوع ارتباط با مشتری

 و عناصر قابل کنترل بوده و با یکدیگر رابطه متقابل دارند، این . از سوی دیگر(1998است )لوریچ، برنامه ریزی و اجرای کل عملیات بازاریابی

با  نه ای کهبه گو انجام گیرد  نحو مؤثری  هباین ارتباط دیگر عناصر تأثیر می گذارد و اگر ه تصمیم در مورد یکی از آنها بر روی فعالیت مربوط ب

 شوند پدید آمدن یک سیستم بازاریابی موفق مینیروهای محیطی و بازار هدف انتخاب شده هماهنگی داشته باشند، باعث  ،نیازهای مصرف کننده 

ی عوامل شکل دهنده این سیستم و توجه به نحوه تاثیرگذاری این عوامل می تواند نقش موثری (. که پرداختن به شناسای2009)چای لی گوی،

 بر موفقیت بازاریابی شرکتها و سازمانها داشته باشد.

جذب مشتریان جدید و حفـظ و نگهـداری مـشتریان ارزشـمند قـدیمی هـر دو دارای اهمیـت میباشند. در شرایطی باید توجه داشت که 

ت های نوظهور بیش تر بـر روی کـسب مـشتریان جدیـد تکیـه دارند، شرکت های با سابقه تر بر حفظ مشتریان فعلی تکیه د ارند. که شرک
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واقعیـت ایـن اسـت کـه ایـن مشتریان سود بیش تری برای مؤسسه تأمین می کنند و اغلب فرصت های فروش بیش تری در برابــر آنــان در 

 (.1430) امامی و همکاران،داختیــار مــی باشــ

 

 هاي مربوط به تجزیه و تحليل پرسشنامه با استفاده از روش مجذور مربعات جزیی یافته

برای تجزیه و تحلیل آماری در این پژوهش از روش مجذور مربعات جزیی استفاده شد که در جدول ذیل به نتایج به دست آمده از این 

 تحقیق می پردازیمآزمون بر اساس هریک از فرضیات 
 

 خلاصه نتایج فرضيات تحقيق با استفاده از آزمون حداقل مربعات جزئی-2-1
 

 فرضیه
 t-valueمقدار تی 

 (1.31)بالاتر از 

 مقدار بار عاملی

 (0.1)بالاتر از 

وضعیت 

 فرضیه
 مقایسه با نتایج دیگر محققین

ارزش های شخصی بر 

وفاداری شناختی تاثیر مثبت 

 دارد.

نتایج تحقیق با نتایج تحقیقات محققینی  تایید 0.111 11.178

( مبنی 2001( و ماراندی)1381مانند روکیچ)

بر تاثیر گذاری ارزش های شخصی بر انواع 

 وفاداری مشتریان تایید گردید.
 بر یشخص یها ارزش

 مثبت ریتاث یعمل یوفادار

 .دارد

 دییتا 0.71 20.344

ارزش های شخصی بر 

تاثیر مثبت وفاداری عاطفی 

 دارد.

نتایج تحقیق با نتایج تحقیقات  رد 0.173 1.308

( مبنی بر اثر 1331( و کاهلی)1388وینسون)

گذاری ارزش های افراد بر وفاداری عاطفی و 

 کرداری آنها در تناقض بود.
ارزش های شخصی بر 

وفاداری کرداری تاثیر مثبت 

 دارد.

 رد 0.103 1.128

وفاداری وفاداری شناختی بر 

 عاطفی تاثیر مثبت دارد.
 تایید 0.332 2.113

( و 2002نتایج تحقیق نتایج لیج و فرناندزرو )

وفاداری عاطفی بر وفاداری  ( رو تایید کرد.1378شوارزتز،

 کرداری تاثیر مثبت دارد.
 تایید 0.113 8.248

وفاداری کرداری بر وفاداری 

 عملی تاثیر مثبت دارد.
 رد 0.012 0.310

نتایج تحقیق با نتایج واندرلیچ مبنی بر 

اثرگذاری وفاداری کرداری بر وفاداری عملی 

 همسو نبود.

 

 فرضیه تحقیق اثبات گشتند، 3فرضیه تحقیق تنها  8با توجه به جدول بالا مشخص می گردد که از 
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 بحث و نتيجه گيري

بر ارزش های شخصی مانند احترام به خود، هماهنگی درونی و ذاتی،لذت بردن  با توجه به نتایج به دست آمده ، می توان نتیجه گرفت که

از زندگی،جهانی پر از صلح و ارامش امنیت خانوادگی)که به عوامل امنیت و پیوستگی اجتماعی( معروف هستند و هم چنین عواملی که باعث 

و منطق فرد و نحوه نگرش او به مسائل،احساس کامل بودن و رشد و اکتساب شخص می گردند مانند شناخت اجتماعی از محیط زندگی، عقل 

نداشتن کمبودهای مالی و اجتماعی،رندگی راحت و بدون دردسر و زندگی پر هیجان می توانند نقش زیادی بر نحوه شکل گیری وفاداری در فرد 

ر اساس شناخت خود وفاداری بیشتری به بانک پاسارگاد بازی کنند و وفاداری عملی و شناختی در فرد را تحت تاثیر قرار دهد.به طوری که فرد ب

ذت ل در برابر دیگر رقبا از خود نشان می دهد.این شناخت با پیشنهاد های وسوسه انگیز و بهتر از رقبا و شناخت بهتر نیاز مشتریان و راحتی و

دد و در میان مدت و طولانی مدت این شناخت به کارکردن بین دوطرف)مشتریان و بانک( باعث گردد که شناخت مشتریان از بانک بیشتر گر

 نوفاداری تبدیل گردد.هم چنین این شناخت در بلند مدت به وفاداری عملی تبدیل خواهد شد و در این مرحله فرد وفاداری خود را به بانک نشا

 کرد.خواهد داد و تنها با بانک به معامله خواهد پرداخت و به پیشنهادات رقبای بانک توجه نخواهد 

ولی در این تحقیق نیز مشخص گشت که ارزش های شخصی تاثیری بر وفاداری عاطفی و کنشی ندارند و از دلایل این امر نیز می توان 

 به این مهم اشاره کد که در وفاداری کنشی فرد بر اساس یک منفعت و یا چند منفعت هم زمان و نه در آینده وفادار می ماند و با کاهش این

 یا قطع آن دیگر آن وفاداری از بین خواهد رفت.بنابراین این وفاداری از ارزش های شخصی نشات نمی گیرد.منفعت و 

هم چنین مشخص گشت که ارزش های شخصی بر تعهد عاطفی و احساس قلبی مشتریان به بانک تاثیری ندارد و وفاداری عاطفی از 

گیرد بلکه احساسی است که فرد در برخورد با بانک و یا فرد و یا هر چیز دیگری  امنیت و پیوستگی اجتماعی و رشد و اکتساب فرد نشات نمی

 این حس تعلق شکل می گیرد.

هم چنین در این تحقیق مشخص گردید که وفاداری مشتریان اگر با شناخت کامل ایجاد گردد و تبدیل به یک تعلق خاطر و حس عاطفی 

ی خواهد شد و دیگر مشتریان بدون هیچ هزینه و تبلیغات و بازاریابی تنها از بانک خدمات خودرا گردد حتما این وفاداری تبدیل یه وفاداری عمل

 دریافت خواهند کرد.
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 منابع و مراجع
: د اعتماد در مشتریان کلیدی بانـکشناسایی عوامل مؤثر بر ایجا "(.  1434امیر شاهی ا،. سیاه تیری و ،. روان بد، ف ) [1]

 ،مـدرس علـوم انـسانی -در ایران  ؛ فـصلنامه پژوهشهای مدیریت"مـشتریان کلیـدی بانـک کـارآفرین در شـهر تهـران 

 .14شماره 

(؛ بررسی عوامل مؤثر بر رضایت بخشی مشتریان بانک به منظور بهبود و بالندگی سازمان؛ پایان نامه 1488پورایرج، ر. ) [2]

 شهد؛ دانشکده علوم اداری و اقتصاد.کارشناسی ارشد؛ دانشگاه فردوسی م

 الکترونیک مدل تجارت در مشتری اعتماد بر مؤثر عوامل"(. 1477خداداد حسینی، ح. شیرخدایی ، م. و کردنائیج، ا. ) [4]

B2C  "2 شماره ، 14 انسانی، دوره علوم مدرس . فصلنامه. 

 علوم پژوهشنامه ،"مشتری رضایت بهبود برای رویکردی مند، رابطه بازاریابی. (1477) "م براری، و .ب رنجبریان، [3]

 .41 شماره نهم، سال اجتماعی، .انسانی

 مورد) بانکها کلیدی مشتریان در اعتماد ایجاد بر موثر عوامل شناسایی " .(1472ا. ) .م امیرشاهی، و .ف بد، روان [2]

 .بازاریابی مدیریت کنفرانس . اولین "تهران شهر در کارآفرین بانک کلیدی مشتریان:پژوهشی

(. مفهوم پردازی فرآینـد مـدیریت بازاریـابی در کسـب و کارهای دانش بنیان 1473رضوانی، م، گلابی، ا.  و مهرابی، ر.) [1]

 .20، مجله اقتصاد و تجارت نوین، شماره  "مستقر در پارک علم و فناوری شهر اراک

، "مشتری اعتماد بر موثر عوامل پیاده سازی در  B2C وب سایتهای موفقیت ارزیابی " .(1472و. ) اسدی، و .م سپهری، [8]

 بازاریابی. مدیریت المللی کنفرانس بین

موثر  متغیرهای طریق از وفاداری خلق مرحلهای چهار مدل (. تبیین1434ستوده، ف.، سید جوادین، ر.، و مومنی، م.) [7]

 .24 شماره ، عمومی. سال هفتم مدیریت مشتری. پژوهشهای با مدیریت ارتباط در

 (. روشهای تحقیق در علوم رفتاری )چاپ پانزدهم( ،تهران ، انتشارات آگاه.1478سرمد، ز،  بازرگان، ع. و حجازی، ا. ) [3]

 .33-21، 120(. منافع و هزینه های مشتری، مجله تدبیر، شمارة 1474سالاری، غ. ) [10]

خدمات بانکی در ایران ،نشریه ی بانک (،بررسی وضعیت کیفیت 1473صالح نیا، منیره ،زارعی محمودآبادی، زهرا، ) [11]

 .1473، 101واقتصاد شماره ی

 دیدگاه از خصوصی بانکهای وفاداری مشتریان بر اثرگذار عوامل بررسی" (،1478) ابراهیم، میاندره، رجبی داود، فیض، [12]

 . 2. شماره 1 دوره مدیریت، پژوهشهای مجله ،"مشتریان

 .1 ، شماره2 دوره کشاورزی، و بانک فصلنامه ،"بانکی مشتریان وفاداری" (.1474ج. ) قاسمی، [14]
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