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 ارزش ادراک شده مشتری با عملکرد مشتری بین بررسی ارتباط
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 6031شهریور  پذیرش:، 6031 حیه: تیراصلا ،6031اردیبهشت  دریافت: تاریخ

 چكيده

های شهرستان پلدختر صورت گرفته است. در بین مشتریان بانک ارزش ادراک شده مشتری با عملکرد مشتریاین مطالعه با هدف بررسی ارتباط بین 

جامعه آماری پژوهش حاضر، کلیه بستگی است. پیمایشی از نوع هم ها، توصیفی وپژوهش حاضر از لحاظ هدف، کاربردی و از نظر شیوه گردآوری داده

به صورت ها نفر از مشتریان بانک 080باشد. با استفاده ازفرمول کوکران ها و مؤسسات مالی پلدختر است که تعدادشان نامحدود میمشتریان کلیه بانک

است که روایی محتوایی و ظاهری آنها از دید صاحبنظران و روایی ها پرسشنامه ابزار گردآوری دادهبه عنوان نمونه در نظر گرفته شدند. ای تصادفی طبقه

ها نیز از طریق پایایی سازه به کمک تحلیل عاملی تأییدی و همچنین به تأیید رسید. پایایی پرسشنامه های آماریها به کمک روشسازه و همگرایی آن

مندی ها با بهرهداده .است 368/3و برای متغیر عملکرد مشتری  366/3ادراک شده  برای ارزش متغیرآلفای کرونباخ تأیید شد، که مقدار این ضریب برای 

افزارهای لیزرل و اس.پی.اس.اس تجزیه و تحلیل شد. نتایج پژوهش نشان داد که بین ارزش ادراک شده و عملکرد از مدلسازی معادلات ساختاری و نرم

رابطه مستقیم، مثبت و معناداری وجود  بعد عملکرد مشتری 0چنین بین ارزش ادراک شده و مشتری رابطه مستقیم، مثبت و معناداری وجود دارد. هم

 دارد.

 ارزش، ارزش ادراک شده، عملکرد مشتری: كلمات كليدي

 مقدمه-1

 از که ستا اریبانکد صنعت ،اتیـخدم صنایع ترینممه از یـیک

های بانک[. 57] ستا رداربرخو تخدما بخش در هیژو جایگاهی

د توسعه اجتماعی و اقتصادی دارند، ری نقشی حیاتی در رونتجا

 بر کل سیستم اقتصادی تأثیر بیشتری نسبت به مؤسسات دیگر 

. در دهندارائه میگذارند و سطح بالاتری از رشد و کارایی مالی را می

توجهی در بخش بانکی رخ داده های قابلده سال گذشته، پیشرفت

علاوه  .اندعملیات خود را افزایش داده حجم هاتعدادی از بانک .است

های اطلاعات پیشرفته را در انجام ها مشتاقانه فناوریبر این، بانک

ها مرکزی بانک خدمات از آنجایی کهاند. عملیات خود به کار گرفته

مورد این ادعا که رقابت در صنعت  و در باشدمیتقریبأ استاندارد شده 

بر است، هیچ ، زمانکیفیت خدماتنند بانکداری و دیگر اشکال آن ما

هایشان در ارائه بر اساس توانایی هابانکرقابت لذا شکی وجود ندارد؛ 

البته نباید  .[73] گیردصورت میکیفیت بالاتر به مشتریان  خدمات با

تواند منجر به فراموش کرد که صرفأ ارائه خدمات با کیفیت نمی

 زیرا آنچه حائز اهمیت رضایت و وفاداری کامل مشتریان شود، 

آورند در ازای باشد ادراک مشتریان از ارزشی است که بدست میمی

کنند و این ادراکات علاوه بر اینکه تحت تأثیر آن چیزی که هزینه می

 گیرند، در افراد مختلف نیز متفاوت هستند.عوامل مختلفی قرار می

جه سودآوری و یکی از عواملی که در حفظ و افزایش مشتریان و در نتی

ی کند، ارزش ادراک شدهای ایفا میها نقش عمدهموفقیت سازمان

ای به به طور گسترده ارزش ادراک شده مشتری [.83] باشدخدمات می

عنوان یک منبع اصلی مزیت رقابتی در قرن بیست و یکم در نظر گرفته 

م نجاه اشدره ارزش ادراک بادی دریات زگرچه مطالعاا[. 01] شودمی

 م آن در بازاریابی وجود نداردمفهواز حد واما یک تعریف ، استه اشد

ارزش »کند که: در تعریف ارزش ادراک شده بیان می 6زیتامل [.86]

ادراک شده ارزیابی کلی مشتری از منفعت محصول، بر اساس آنچه 

 .[87] «باشداست می پرداخت کردهدریافت کرده و آنچه 
ادراک شده، فردی و ذهنی است و به  کند که ارزشزیتامل بیان می

کنندگان متفاوت است. علاوه بر این یک همین دلیل در بین مصرف
ای مشتری ممکن است که همان محصول را در شرایط دیگری به گونه

باید توجه شود که ارزش ادراک شده صرفأ  [.15] دیگر ادراک کند
برداشت دریافت ارزش واقعی نیست بلکه آن چیزی است که مشتری 

کند و این برداشت ممکن است با واقعیت متفاوت باشد. آنچه مشتری می
-کند در رفتار و عملکردش بسیار مؤثر است و در واقع شکلدرک می
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باشد. بنابراین توجه مؤسسات به ارزش ادراک ی عملکردش میدهنده
ها و نقشی که کننده بودن در چگونگی عملکرد آنبه دلیل تعیین –شده
باشد حائز اهمیت می –عملکرد در بقا و عدم بقای مؤسسات دارداین 

های اخیر مشخص شده است که با تحلیل ارزش ادراک در سال [.7]
به طور کلی، با  [.03] توان رفتار مشتری را تحلیل کردشده بهتر می

ها به شکست یا موفقیت بانک امروزیدر دنیای پر رقابت توجه به اینکه 
( که خود متأثر از )رضایت، وفاداری و رفتار شهروندی عملکرد مشتریان

بر آن ها است، بستگی دارد، لذا پژوهش حاضر ی آنارزش ادراک شده
است تا تأثیر ارزش ادراک شده مشتریان بر عملکرد آنان را مورد بررسی 

  قرار دهد.

 ادبیات تحقیق -2

 ارزش ادراک شده 2-1
ابی است. مدیران بازاریابی یک عنصر مهم در بازاری« ارزش»مفهوم 

ی های مرتبط با ارزش مطلوب به وسیلهشوند تا استراتژیتشویق می

 80] کنترل کنند بلندمدتمشتری را به منظور ارتقا و افزایش موفقیت 

، ارزش ادراک شده مشتری [20] (6333بولتون و لمون ) [.00به نقل از 

در مقابل آنچه که بدست  را فرایند ارزیابی مشتری از آنچه پرداخت کرده

ارزش ادراک شده به عنوان معیاری  [.18] اندآورده است، تعریف کرده

ها قابل اتکا برای رضایت مشتریان و در نتیجه ایجاد وفاداری در آن

ارزش ادراک شده مشتری توجه قابل اخیرأ [. 52] پذیرفته شده است

خود معطوف کرده  های بازاریابی بهی استراتژیای را در حوزهملاحظه

بینی رفتار خرید و است. این امر به دلیل نقش بسیار مهم آن در پیش

با توجه به نقطه نظرات مختلف درباره [. 05] کسب مزیت رقابتی است

ارزش ادراک شده و تحلیل تعاریف کلی ارزش ادراک شده، ما شاهد دو 

 تمایزمویژگی مهم ارزش مشتری هستیم. اول اینکه، ارزش ادراک شده 

های سازمانی و فردی است. دوم، آن است که از مصرف محصول و ارزش

تواند آن را به صورت عینی توسط مشتریان درک شده، و فروشنده نمی

تعیین کند. در حالت کلی، ارزش ادراک شده به عنوان قضاوت یا ارزیابی 

باشد که از مقایسه بین مزایای بدست آمده از یک به وسیله مشتری می

 [.87] شودها معین میحصول، خدمت یا ارتباط، و ضررها یا هزینهم

ارزش ادراک شده مشتری ارزیابی ادراکی کلی او بر مبنای آنچه وی 

این تعریف  [.52] باشدهزینه کرده است و آنچه بدست آورده است، می

ترین تعریف در سطح از ارزش ادراک شده مشتری به عنوان مقبول

 [.03]است  جهانی پذیرفته شده

 عملکرد مشتری 2-2
از آنجایی که عملکرد مشتری شامل سه بعد وفاداری، رضایت و رفتار 

  شود.باشد لذا به توضیح این سه بعد پرداخته میشهروندی می

 وفاداری 2-2-1
افتد که مشتریان به این باور دست یابند که وفاداری هنگامی اتفاق می

دهد، طوری که این هایشان پاسخ میای مناسب به نیازسازمان به گونه

تواند در مقایسه با رقبا برای شرکت مزیت رقابتی به پاسخگویی می

به دلیل یک نام تجاری  ی است کهوفاداری مشتری عمل [.0] حساب آید

خاص، خدمات خاص، فروشگاه خاص، و یا برخی از قطعات محصولات و 

وفاداری  [.00] گیردصورت می توسط مشتری یا حتی اقدامی خاص

مشتری به عنوان کلیدی مهم برای موفقیت و سودآوری سازمانی در نظر 

یت زوفاداری مشتری به عنوان یک منبع اصلی م[. 07] شودگرفته می

توجهی در عملکرد دارد. افزایش کمی در تعداد رقابتی است که تأثیر قابل

آوری یک در سود ایملاحظه تواند به بهبود قابلمشتریان وفادار می

ها از این رو این مهم است که سازمان[. 53] کسب وکار منجر شود

ترین مشتریان با ارزش و همچنین اقداماتی را برای شناسایی مهم

به نقل  50] ها داشته باشندمنابع به منظور افزایش وفاداری آنتخصیص 

  [.58از 

 رویکردهای سه گانه به وفاداری
شد. دو مفهوم از وفاداری به صورت  طرحم 6303مفهوم وفاداری در دهه 

که بعدها  [00] «ترجیح نام تجاری» اولتکامل یافته است.  جدا از هم

که [ 06] «سهم بازار» دوم ؛ وبیان گردید به عنوان وفاداری نگرشی

بعدها به عنوان وفاداری رفتاری مورد اشاره قرار گرفته است. بعدها 

تر باشد و از هر دو است پیچیده کردند که وفاداری ممکن بیانمحققان 

وفاداری نگرشی و رفتاری تشکیل شود. این مفهوم دو بعدی با عنوان 

تعریف ترکیبی وفاداری بیان می[. 26] وفاداری ترکیبی نامگذاری شد

کند که وفاداری همیشه باید شامل نگرش مطلوب؛ اهداف و تکرار خرید 

بر این باورند که روش  [78] (2366) 6منهاچیتارا و پولسنگ[. 08] باشد

باشد. تکامل مفهوم ترکیبی شامل هر دو بعد نگرشی و رفتاری می

 وفاداری در شکل زیر نشان داده شده است:

 

 

 

 

  [11]، 1991 – 1991 -مفهوم وفاداری  (:1)شکل 

وفاداری مشتری اولین بار از منظر رفتاری مورد مطالعه قرار گرفت؛ که 

شد. وفاداری نگرشی از تکرار خرید معطوف می در واقع تنها به عمل

ای که از های ویژهتعهد مشتریان نسبت به یک برند خاص بدلیل ارزش

برای اولین  [25] (6370براون )[. 68]آیدشود، به وجود میآن ناشی می

بار دیدگاه ترکیبی را توسعه داد. وی وفاداری را تمایل شخص به خرید 

هایی که ها و برتریلیل برخی از ویژگی، بدمجدد از یک برند خاص

مشخص کرد که وفاداری رفتاری  ویداند. منتسب به آن برند است، می

 [. 77] یک برند باشد باید بر اساس نگرش آگاهانه نسبت به
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 رضایت 2-2-2
 تعاریف مختلفی از رضایت مشتری با توجه به اهداف خاص هر مطالعه

عدم تأیید،  –ر اساس نظریه انتظار وجود دارد. برخی از پژوهشگران، ب

اند که رضایت، یک واکنش عاطفی است که از ارزیابی پیشنهاد کرده

آید. می بدست تفاوت درک شده بین انتظارات قبلی و تجربیات واقعی

-بندی میطبقه دستهپاراسورمان و همکاران رضایت مشتری را به دو 

کلی. در برابر ارزیابی کنند؛ رضایت ناشی از یک معامله خاص و رضایت 

دهنده رضایت ناشی از یک معامله خاص، رضایت کلی مشتری نشان

تصور کلی مشتری از تجربیات معامله گذشته با ارائه دهنده خدمات 

اند که فرض کرده دماتی یا فروشندگان( است. محققان پیشین)شرکت خ

 رضایت مشتری، یک ارزیابی ذهنی فرد از عنصر عاطفی است. رضایت

ای از تجارب مصرف کننده ممکن است با مبحث فردی ناشی از مجموعه

 [. 71] تعامل در گذشته بین دو طرف ارزیابی گردد

دهنده این است که وجه مشترک همه تعاریف موجود از رضایت نشان

خواهد کننده میمفهوم رضایت اشاره به ضرورت وجود هدفی که مصرف

ارزیابی قضاوتی قبل از تصمیم در  رضایت یک ".داردبه آن دست یابد، 

توان آن را به صورت یک یک مبادله خاص است، که به طور مستقیم می

احساس کلی، کاملأ مشخص شده به عنوان عملکرد کیفیت ادراک شده 

در ادبیات بازاریابی، در بخش خدمات، رضایت بطور  [.10]"دانست 

، شناخت شودی شناختی محسوب میمتداول به عنوان یک پدیده

دهنده که نشان باشدمیاصطلاحأ به صورت انتظارات غیر توافقی 

انتظاراتی است که از باورهای مشتری درباره سطح عملکردی که خدمت 

 [. 12] کند ریشه گرفته استیا محصول فراهم می

های تولیدی یا خدماتی، میزان رضایت مشتری را معیاری مهم امروزه سازمان

کنند و این روند همچنان در حال ار خود قلمداد میبرای سنجش کیفیت ک

است که به رقابت در سطح  امریافزایش است. اهمیت مشتری و رضایت او 

ها برای افزایش رضایت مشتریان در در واقع تلاش[. 61] گرددجهانی بر می

مشتریان [. 03] بخش خدمات به طور چشمگیری در حال افزایش است

  [.53] ارت در دنیای رقابتی امروز استراضی به عنوان چالش تج

باید دقت شود که رضایت مشتری توسط عوامل مختلفی از جمله 

های محصول یا خدمات، کیفیت، قیمت و همچنین عوامل ویژگی

-گیرد. رضایت مشتری عاملی پویاست و میتاثیر قرار میموقعیتی تحت

واقعیت که مربوط  مراحل مختلف تجربه خدمات عمدتا به دلیل اینتواند در 

به احساسات مشتریان از قبیل تحقق، قناعت، لذت، شادی، امداد و تردید 

به طور کلی، اهمیت رضایت مشتری [. 11به نقل از  80] است، متفاوت باشد

تواند . بهبود در رضایت مشتری می6توان در موارد زیر خلاصه کرد: را می

و همچنین افزایش  [،55] منجر به گسترش بازاریابی دهان به دهان

 خرید مجدد بالاتری دارند قصد.مشتریان راضی 2شود. [ 07] سودآوری

  [.06] شودمی رضایت مشتری منجر به توسعه وفاداری مشتری .0[. 20]

 رفتار شهروندی مشتری 2-2-3
-صورت میداوطلبانه  به طوربه طور طبیعی، رفتار شهروندی مشتری 

دارای مزایایی برای سازمان  باشد وگیرد، جزء وظایف مشتریان نمی

 کند.است. این رفتارها همچنین برای سازمان ارزش اضافی ایجاد می

: اظهارات مثبت، از جمله یاشکال مختلف رفتار شهروندی مشتری دارای

درگیری )دخالت( مناسب برای بهبود خدمات و دیگر رفتارهای مؤدبانه 

 (056: 6381بوون )[. 65 به نقل از 23] باشدمیمشتری با کارکنان 

های تولیدی و تفاوت اساسی بین شرکت»کند که استدلال می [21]

های خدماتی مشتریان اغلب در هنگام خدماتی این است که در شرکت

های تولیدی مشتریان به ارائه خدمات حضور فیزیکی دارند اما در شرکت

و هم کارکنان تولید حضور دارند. بنابراین هم مشتریان  جریانندرت در 

دهند. مشتریان اغلب کاری منابع انسانی سازمان خدماتی را تشکیل می

دهند، به دیگر انجام می یبه طریق آن را که کارکناندهند انجام میرا 

های خدماتی جایگزین طوری که مشتریان ممکن است در سازمان

 کارکنان شوند.

 ابعاد رفتار شهروندی مشتری
-توان طبقهدهد رفتار شهروندی مشتری را مینشان می پیشینه متغیر

دهد نشان میمتغیر های متنوع در ادبیات بررسی نمونه [.27] بندی کرد

بندی گسترده از رفتار شهروندی مشتری وجود دارد. که هفت دسته

نخست ارتباطات دهان به دهان در میان مشتریان، رفتاری است که 

دهد و ممکن شرکت را نشان میکننده و وفاداری به های مصرفجاذبه

ها و است تصویر شرکت را افزایش دهد، و منجر به بالا رفتن ارزیابی

نمایش ، دوم[. 08به نقل از  02] انتظارات کیفیت خدمات مشتریان شود

افتد که مشتریان برای زمانی اتفاق می [،08به نقل از  00] وابستگی

کنند. سوم، قرار میارتباط بر با شرکت با دیگرانایجاد روابط وفادار خود 

همکاری، که به اقدامات احتیاطی به وسیله مشتریان در روابط خود با 

کننده کند، و همچنین منعکسکارکنان و دیگر مشتریان اشاره می

چهارم، مشارکت، که به [. 02] باشداحترام به کیفیت خدمات می

[. 22]ه دارد مشارکت فعال مشتریان در توسعه و نظارت یک شرکت اشار

شامل حضور در  مشارکتهای مشتریان ممکن است در فعالیت

پنجم، صدای مشتری، [. 00] رویدادهای مختلف سازمانی شرکت کنند

 کنددهندگان خدمات اشاره میها یا پیشنهادات به ارائهکه به هدایت ایده

پیشنهادات ممکن است از نارضایتی مشتریان مشتق شود یا این [. 27]

برای نباشد. مشتریان با تجربه ممکن است منبع ارزان و با ارزشی طور 

مدیران باشند. ششم، اداره )حفظ( نظم و آرامش  مشاوره بهارائه 

مشتریان دیگر، شامل مشاهده سوء رفتار مشتری بالقوه )دزدی از مغازه( 

باشد. در نهایت، منظور کاهش خطرات احتمالی برای سازمان می به

های برای مشتریان به تمایل به انطباق با موقعیت [22] پذیریانعطاف

بندی پذیرای سطحی از کند. این دستهخارج از کنترلشان اشاره می

 بردباری و پذیرش است.



 ین ارزش ادراک شده مشتری با عملکرد مشتریبررسی ارتباط ب/  و همکار الوار یزهرا احمد

 

00 

سه بعد مختلف رفتار شهروندی  [02] (2337به طور کلی، گروث )

( مشارکت 2( همکاری مشتری، 6مشتری را به صورت زیر شناسایی کرد: 

تحقیقات انجام [. 76]به نقل از  های مشتری به دیگران( توصیه0 مشتری و

دهد که رفتار شهروندی مشتری تأثیر مثبتی بر نتایج سازمانی شده نشان می

نشان دادند که مشارکت  [28] (2363دارد. برای مثال چان، ییم و لام )

 تواند به سطح بالاتری از عملکرد فروش کارمند و رضایت شغلیمشتری می

نشان دادند که مشارکت  [01] (2367یو و توی )ها منجر شود. علاوه بر این،

 .دهدمشتری به طور قابل توجهی رضایت مشتری را افزایش می

 پیشینه تجربی 2-3
 پیشینه پژوهش (:1)جدول 

 عنوان پژوهش محقق و سال

رضایت مشتری، کیفیت خدمات ادراک شده و  [75] (2102ملیک )

 ادراک شدهنقش واسطه ارزش 

 (2107کومالادوی )

[72] 

تقویت ارزش ادراک شده مشتری از طریق 

 نوآوری خدمات بانک در اندونزی

جیانگ، جان ویانگ 
(2107) [71] 

 ارزش ادراک شده مشتری و وفاداری

 (2102راجی و زینال )
[26] 

 اثر ارزش ادراک شده مشتری بر رضایت

هاشمی، تروفدر، نیک
 (2102گائور و حاکو )

[21] 

اثر ارزش ادراک شده مشتریان از فروشگاه 
های فروشگاه و فروشی در رابطه با ویژگیخرده

 وفاداری به برند

اولیا، سوکاتی و سلیمان 
(2102) [06] 

 بررسی ارزش ادراک شده مشتری و ابعاد آن

پارنت، کاستا و لکادیو 
(2107) [27] 

گیری ارزش ادراک شده مشتری مفاهیم و اندازه
 ر بانکد

تأثیر ارزش ادراک شده و درک مشتری از  [26] (2102راحی )
 روابط عمومی بر وفاداری مشتری

موسوی، حسینی و امیری 
(0161) [01] 

بررسی عوامل مؤثر بر رفتار شهروندی مشتریان 
 خدمات بانکی

جعفری نیا و درویشون 
 [5] (0161نژاد )

ی بررسی تأثیر توانمندسازی کارکنان بر وفادار
مشتریان با تأکید بر نقش میانجی کیفیت خدمات و 

 رضایت مشتریان در صنعت بانکداری

عباسی، مقبلی و ابراهیمی 
(2101) [05] 

 تأثیر اعتبار بانک بر رفتار شهروندی مشتری

 (0161حمدی و کرمی )
[6] 

رابطه نقش کارمندان در تشویق رفتارهای 
 شهروندی مشتریان

چنگ، لو، ین و یانگ 
(2102) [26] 

 بررسی ارتباط برند و رفتار شهروندی مشتری

برادران، عباسی و 
 [1] (0161صفرنیا)

 بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری

اسماعیلی، حری و ترابیان 
(0161) [2] 

ارزیابی کارایی شاخص رضایت مشتری در 
 بانکداری الکترونیکی

فکور ثقیه و همکاران  مات بر نیات رفتاری با تأثیر کیفیت خد

 رضایتمندی و ارزش درک شده مشتری [01] (0161)

رضایی و همکاران 

(0167) [00] 

تحلیل ارزش درک شده، کیفیت ارتباط و 

 وفاداری مشتری در صنعت بانکداری کشور

کداه و فارلی  -توئنباه

(2102) [56] 

رابطه بین رضایت و وفاداری مشتری در بخش 

 بانکی غنا

، لپانیمی، کارجالوتو
 [71] (2105ساریجاوی )

ارزش ادراک شده مشتری، رضایت و وفاداری: 
 گذاری اطلاعاتنقش تمایل به اشتراک

 مدل مفهومی 2-4
 ارزش مدل، این دهد. در می نشان را پژوهش مفهومی مدل 2شکل 

تحقیقاتی سنچز، کالارسیا،  شده مشتری و ابعاد آن برگرفته از کار ادراک

 این است. در شده گرفته نظر [ در50( ]2331رودریگاز و مولینر )

رفتار  رضایتمندی و وفاداری، بعد سه از عملکرد مشتری پژوهش

مدل ارتباط بین ارزش  این در .است شده تشکیل شهروندی مشتری

[، 18( ]2361راحی ) پژوهش از برگرفته وفاداری ادراک شده مشتری و

ته از کار تحقیقاتی ارتباط بین ارزش ادراک شده مشتری و رضایت برگرف

[ و ارتباط بین ارزش ادراک شده مشتری و 13( ]2361راجی و زینال )

رفتار شهروندی مشتری برگرفته از پژوهش چنگ، لو، ین و یانگ 

 باشد.[ می23( ]2361)
 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش (:2)شکل 

 هافرضیه 2-5
راک شده و عملکرد مشتری رابطه بین ارزش ادفرضیه اصلی: 

 معناداری وجود دارد.

 های فرعیفرضیه

بین ارزش ادراک شده و وفاداری مشتری رابطه معناداری  .6

 وجود دارد.

 ارزش ادراک شده 

 ارزش مؤسسه

کارکنان ارزش  

 ارزش کیفیت

 عملکرد مشتری

 وفاداری

 رضایت

رفتار شهروندی 

 مشتری

 ارزش قیمت

 ارزش عاطفی

 ارزش اجتماعی



 03-06 (6031) 03مجله مدیریت توسعه و تحول 

 

07 

بین ارزش ادراک شده و رضایت مشتری رابطه معناداری  .2

 وجود دارد.

بین ارزش ادراک شده و رفتار شهروندی مشتری رابطه  .0
 معناداری وجود دارد.

 شناسیشرو -3

، از لحاظ ماهیت و روشاین پژوهش با توجه به هدف، کاربردی است و 

جامعه رود. های توصیفی از نوع همبستگی به شمار میجز پژوهش

الی خصوصی و دولتی در ها و مؤسسات مآماری، کلیه مشتریان بانک

دختر است که تعداد مشتریان نامحدود است. با استفاده از شهرستان پل

ها به عنوان نمونه در نظر نفر از مشتریان بانک 080کران تعداد فرمول کو

پرسشنامه  033تعداد  برای اطمینان از کفایت پرسشنامهگرفته شد. 

ها در تجزیه و تحلیل مورد استفاده قرار گرفت. توزیع گردید و تمامی آن

ای و میدانی است؛ به ها، تلفیقی از روش کتابخانهروش گردآوری داده

-ای مبانی نظری موضوع تبیین شد و با بهرهمطالعات کتابخانهکمک 

برای آوری شدند. ها جمعمندی از روش میدانی و ابزار پرسشنامه، داده

ها به کمک این کار، از دو پرسشنامه استفاده شد. پایایی پرسشنامه

افزار لیزرل ( با استفاده از نرمCRضریب آلفای کرونباخ و پایایی سازه )

پرسشنامه  03ای از شد. برای سنجش آلفای کرونباخ، نمونه اولیه بررسی

مربوط به ارزش ادراک شده مشتری و عملکرد مشتری میان مشتریان 

، SPSSافزار آماری آزمون شد و سپس با استفاده از نرمها، پیشبانک

ها محاسبه شد. تک متغیرها و کل پرسشنامهمیزان این ضریب برای تک

شود، مقدار آلفای هر دو پرسشنامه مشاهده می 2جدولدر طور که همان

پایایی  بدست آمد؛ به این معنا که پرسشنامه 5/3و ابعاد آنها بالای 

ارائه  0و  0مناسبی دارد. نتایج حاصل از پایایی سازه در جدول شماره 

 شده است.
 های آنضریب پایایی کل آزمون و خرده مقیاس (:2)جدول 

 متغیرها
آلفای 

 رونباخک
 متغیرهای جزئی

تعداد 
 هاگویه

آلفای 
 کرونباخ

ارزش 

ادراک 
 شده

600/1 

 0/895 4 ارزش مؤسسه
 0/76 1 ارزش کارکنان

 0/777 1 ارزش خدمات
 0/813 1 ارزش قیمت
 0/809 7 ارزش عاطفی

 0/741 2 ارزش اجتماعی

عملکرد 
 مشتری

606/1 

 0.850 01 وفاداری
 0.801 01 رضایت

 0.849 01 رفتار شهروندی مشتری

 
 

برای اطمینان از روایی محتوایی پرسشنامه، ویرایش اولیه آن در اختیار 
اساتید مجرب و آشنا با موضوع قرار گرفت. پس از دریافت نظرها و 
پیشنهادهای خبرگان و اعمال اصلاحاتی در پرسشنامه اولیه، پرسشنامه 

د. همچنین روایی همگرایی پژوهش، دهندگان توزیع شنهایی میان پاسخ
گیری شد. افزار لیزرل اندازهبه کمک مدل تحلیل عاملی تأییدی در نرم

روایی سازه ارائه شده است.  0و  0در جدول  نتایج حاصل از این آزمون
های افزار اس پی اس اس بدست آمد. شاخصپژوهش نیز به کمک نرم

برداری و سطح معناداری بارتلت نهارزیابی در این آزمون، آماره کفایت نمو
 هستند.

 ارزش ادراک شده  متغیر(: تحلیل عاملی تأییدی 3جدول )

 AVE CR بار عاملی متغیر

ارزش 

ادراک 

 شده

61/1 51/1 61/1 

62/1 

61/1 

26/1 

61/1 

26/1 

 

 عملکرد مشتری  متغیر(: تحلیل عاملی تأییدی 4جدول )
 AVE CR بار عاملی متغیر

عملکرد 

 مشتری

67/1 61/1 65/1 

65/1 

65/1 

 

و  مشتری ارزش ادراک شدهبا توجه به نتایج تحلیل عاملی تائیدی متغیر 
گزارش شده است، مقدار  0 و0که در جدول شماره  عملکرد مشتری

AVE اند پس روایی شده [05] 73/3برای هر دو متغیر بزرگتر از
ترکیبی( هر شود. همچنین پایایی سازه )یید میهمگرایی این متغیرها تأ

این ترکیبی( پس پایایی سازه )باشد می [05] 53/3بزرگتر از دو متغیر 
 شود.متغیرها تأیید می

 KMOنتایج حاصل از آزمون  (:9)جدول 
معیار  متغیرهای کلی

KMO 

معیار  متغیرهای جزئی
KMO 

سطح 
معناداری 

 بارتلت

 
 

ارزش ادراک 
 شده

 
 
 
0/90 

 0000/ 7220/ ارزش مؤسسه
 0000/ 7390/ ارزش کارکنان
 0000/ 7080/ ارزش خدمات
 0000/ 5790/ ارزش قیمت
 0000/ 7850/ ارزش عاطفی
 0000/ 500/ ارزش اجتماعی

عملکرد 
 مشتری

/920 
 0000/ 9090/ وفاداری

 0000/ 9030/ رضایتمندی

 0000/ 8380/ رفتار شهروندی مشتری
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 7جهت تأیید روایی سازه، سطح معناداری بارتلت باید مقداری کمتر از 

برداری نیز معمولأ مقادیر درصد داشته باشد و برای آماره کفایت نمونه

از طرفی برای اطمینان از کفایت [ 3]قبول است قابل 0/50بیش از 

شاخصی برای  KMOشود. شاخص به کار برده می KMOحجم نمونه، 

گیری است که ضمن بررسی همبستگی جزئی فایت نمونهنشان دادن ک

کند آیا واریانس متغیرهای پژوهش، تحت تأثیر بین متغیرها، مشخص می

های پنهانی و اساسی است یا خیر. این واریانس مشترک برخی عامل

شاخص در دامنه صفر تا یک قرار دارد. اگر مقدار شاخص نزدیک به یک 

ازه نمونه( مناسب است و در غیر این صورت های مد نظر )اندباشد، داده

های مذکور برای شاخص[. 67] اندازه نمونه چندان مناسب نیست

گیری شد و با توجه به مقادیر به دست آمده، متغیرهای پژوهش اندازه

روایی سازه متغیرها مورد تأیید قرار گرفت. از طرفی با توجه به مقادیر 

ه برای تبیین از کفایت مناسبی توان گفت حجم نمونبدست آمده، می

 برخوردار هستند.

 آزمون نرمال بودن
ها از ابتدا به بررسی نرمال بودن دادهقبل از بررسی فرضیات پژوهش، 

شود، سپس به منظور اسمیرنوف پرداخته می -طریق آزمون کولموگروف

شود. های مرتبط به آن استفاده میها از آزمونآزمون هر یک از فرضیه

ها اسمیرنوف، فرض صفر بیانگر نرمال بودن داده -مون کولموگروفدر آز

 و فرض خلاف بیانگر غیر نرمال بودن آن است. 
H0= نرمال است ها توزیع داده   

H1=     ها نرمال نیست توزیع داده 

، مقادیر سطح معناداری متغیرهای 1براساس نتایج جدول شماره 
تأیید و حاکی از نرمال  است. یعنی فرض صفر 37/3پژوهش بیشتر از 

 ها است.بودن توزیع داده
 

 (: آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیق6) جدول

 نتیجه سطح معناداری متغیر

 نرمال است 01/1 ارزش ادراک شده

 نرمال است 07/1 عملکرد مشتری

 

 های پژوهشیافته-4

ون نتایج پژوهش حاضر به دو قسمت ارائه آمار توصیفی پاسخگویان و آزم

ها و مدل مفهومی تقسیم شده است که در ادامه به شرح هر یک فرضیه

 شود.پرداخته می

 آمار توصیفی
، اطلاعات آماری در رابطه با پاسخگویان ارائه شده 5در جدول شماره 

 است.
 
 

 

 شناختیخلاصه اطلاعات جمعیت (:1)جدول 

 22 مرد جنسیت

 16 زن

 

 
 سن

 7/02 سال 27کمتر از 

 7/10 17تا  22بین 

 7/21 17تا  12بین 

 7/20 77تا  12بین 

 00 به بالا 72

 
 

 تحصیلات

 00 زیر دیپلم

 7/06 دیپلم

 7/07 فوق دیپلم

 7/12 لیسانس

 7/05 فوق لیسانس و بالاتر

 

 های پژوهشبررسی مدل ساختاری فرضیه
ئه فرضیات پژوهش هستیم. دو مدل ارا تأییددر این قسمت به دنبال 

شود، یکی مدل فرضیه اصلی پژوهش و دیگری مدل فرضیات فرعی می

  .پژوهش

 

 
 (: مدل ساختاری فرضیه اصلی در حالت تخمین استاندارد3شکل )

 

 

 
 (: مدل ساختاری فرضیه اصلی در حالت ضرایب معناداری4شکل )
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 (: نتیجه فرضیه اصلی پژوهش8جدول )

متغیر  متغیر مستقل

 وابسته

ضریب 

 ارداستاند

عدد 

 معناداری

 نتیجه

ارزش ادراک 

 شده

عملکرد 

 مشتری

 تائید 56/20 65/1

، عدد معناداری بین 8نتایج جدول شماره  و 0به شکل شماره با توجه 
و بزرگتر از  58/26متغیرهای ارزش ادراک شده و عملکرد مشتری برابر 

ا همچنین بشود. شده است پس ارتباط بین این دومتغیر تأیید می 31/6
چون ضریب استاندارد بین دو متغیر ذکر شده  ،0توجه به شکل شماره 

گیری کرد که بین ارزش ادراک توان نتیجهشده است پس می 35/3برابر 
 شده و عملکرد مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

 
 

 
 های فرعی در حالت تخمین استاندارد(: مدل ساختاری فرضیه9شکل )

 
 های فرعی در حالت ضرایب معناداری(: مدل ساختاری فرضیه6شکل )

 

 های فرعی پژوهش(: نتیجه فرضیه9جدول )

ضریب  متغیر وابسته متغیر مستقل

 استاندارد

عدد 

 معناداری

 62/07 67/1 وفاداری ارزش ادراک شده

 56/01 66/1 رضایت ارزش ادراک شده

 12/01 61/1 رفتار شهروندی مشتری ارزش ادراک شده

 های فرعی پژوهشبررسی مدل ساختاری فرضیه
، عدد معناداری بین 3نتایج جدول شماره و  1به شکل شماره با توجه 

متغیر ارزش ادراک شده با متغیرهای وفاداری، رضایت و رفتار 

شده است پس ارتباط بین ارزش  31/6شهروندی مشتری بزرگتر از 

شود. همچنین با توجه به یید میادراک شده با متغیرهای ذکر شده، تأ

، چون ضریب استاندارد بین متغیر ارزش ادراک شده با 7شکل شماره 

متغیرهای وفاداری، رضایت و رفتار شهروندی مشتری همه مثبت شده 

گیری کرد که بین ارزش ادراک شده با سه توان نتیجهاست پس می

 .بعد عملکرد مشتری، رابطه مثبت و معناداری وجود دارد

 بدست آمده  هایبررسی برازش مدل 4-1
مدل متفاوت  2های اصلی و فرعی از در این پژوهش برای آزمودن فرضیه

های خاصی استفاده شده است. برای بررسی میزان برازش مدل از شاخص

ها در میزان محاسبه شده این شاخص 63گردد که در جدول استفاده می

ه نتایج حاکی از برازش مطلوب مدل مقایسه با مقدار مجاز آمده است، ک

 باشد.می

 های برازش مدل با میزان مجازمقایسه شاخص -00جدول 
 مدل فرضیه مقدار مجاز هاشاخص

 اصلی

-فرضیهمدل 

 رعی فهای 

X2/df  12/2 52/2 1کمتر از  

RMSEA  126/1 151/1 16/1کمتر از  

NFI  61/1 66/1 6/1بالاتر از  

IFI  67/1 66/1 6/1بالاتر از  

GFI  61/1 62/1 6/1بالاتر از  

AGFI  61/1 62/1 6/1بالاتر از  

 گیرینتیجه -5

هدف اصلی این پژوهش بررسی ارتباط بین ارزش ادراک شده مشتری با 

باشد که با توجه شهرستان پلدختر می شعب بانکیعملکرد مشتری در 

به پیشینه پژوهش یک فرضیه کلی و سه فرضیه فرعی طراحی شدند. 

آوری اطلاعات از جامعه آماری و تحلیل آنها با استفاده از پس از جمع

مدلسازی معادلات ساختاری مشخص گردید که بین ارزش ادراک شده با 

عملکرد مشتری ارتباط مستقیم، مثبت و معناداری وجود دارد )تائید 

های عملکرد فرضیه کلی(، همچنین بین ارزش ادراک شده با مولفه

ری، رضایت و رفتار شهروندی مشتری( ارتباط مستقیم، مشتری )وفادا



 ین ارزش ادراک شده مشتری با عملکرد مشتریبررسی ارتباط ب/  و همکار الوار یزهرا احمد
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های جزئی(. ارزش ادراک مثبت و معناداری وجود دارد )تائید فرضیه

تواند عملکرد مشتری را تحت تأثیر قرار دهد. ای وسیع میشده به گونه

های اخیر مشخص شده است که با تحلیل ارزش ادراک در سالدر واقع 

  [.03] مشتری را تحلیل کرد توان رفتارشده بهتر می

نتیجه بدست آمده  در رابطه با ارتباط بین ارزش ادراک شده و وفاداری؛

، [77] (2366، لی )[02]( 2363) دارداک و حبیببا نتیجه تحقیقات 

 اسماعیل پور، [73] (2367، جیانگ، جان و یانگ )[18] (2361راحی )

 راستا هم[ 62] (6030و اسدی ) صیادپور ،[6]( 6032)و صیادی 

نتیجه  در رابطه با ارتباط بین ارزش ادراک شده و رضایت؛ باشد.می

 دارداک و حبیب، [75]( 2362بدست آمده با نتیجه تحقیقات ملیک )

، [1]( 6032، تقی زاده )[13]( 2361، راجی و زینال )[02]( 2363)

، [62] (6030صیادپور و اسدی )و  [6] (6032)و صیادی  اسماعیل پور

در رابطه با ارتباط بین ارزش ادراک شده و رفتار  باشد.راستا میهم

چنگ، لو، ین و شهروندی مشتریان؛ نتیجه حاصل با نتیجه پژوهش 

  باشد.راستا می، هم[23] (2361) یانگ

 [.51] ارزش ادراک شده عامل اولیه تأثیرگذار بر تمایلات خرید است

اتکا برای رضایت مشتریان و در ارزش ادراک شده به عنوان معیاری قابل 

ارتباط بین  [.52] ها پذیرفته شده استنتیجه ایجاد وفاداری در آن

رضایت، ارزش ادراک شده و تمایلات خرید در علوم رفتاری به صورت 

اند بعضی از محققان بیان کرده [.03] تئوری و تجربی پذیرفته شده است

ضایت مشتری وجود دارد هایی بین مفهوم ارزش دریافتی و رکه شباهت

-محققان با بررسی نقش ارزش دریافتی بر رضایت مشتری دریافته[. 70]

 اند که رضایت به ارزش ارائه شده یک محصول یا خدمات بستگی دارد

های ارزش و رضایت بر یکدیگر اثر گذاشته و موجب نتایج شاخص [.10]

گردد. یقابل قبولی همچون وفاداری مشتری و مصرف در طول زمان م

-ارزش ادراک شده موجب توجه به وفاداری رفتاری و عامل ایجاد آن می

[. 82]ی مثبتی با وفاداری دارد شود؛ بنابراین ارزش ادراک شده رابطه

ی مشتری موجب نادیده هر درک سطحی نسبت به ارزش ادراک شده

 به طور کلی با توجه[. 16] گرفتن سایر ابعاد تأثیرگذار بر وفاداری است

ها و مؤسسات مالی در اقتصاد به شرایط رقابتی حاکم و اهمیتی که بانک

ها باید در ایجاد شرایط مناسب برای کسب مزیت رقابتی دارند؛ بانک

ترین عاملی است که تلاش کنند. توجه به مشتریان و عملکرد آنان مهم

ها مزیت رقابتی ایجاد کند. عملکرد مشتریان تحت تواند برای بانکمی

گیرد. از طرفی ادراکات مشتریان أثیر ارزش ادراک شده آنان قرار میت

خود تحت تأثیر عوامل مختلفی است و در واقع برداشت مشتری از 

 تواند با واقعیت متفاوت باشد. واقعیت است که می

کنند. این در واقع مشتریان بر اساس نحوه ادراکات خود، عمل می

از جمله شخص ادراک کننده، آنچه  ادراکات تحت تأثیر عوامل مختلفی

برای مثال؛ وقتی که گیرد. قرار می [63] شود و موقعیتمشاهده می

شود علاوه بر هدف اصلی او برای دریافت خدمات مشتری وارد بانک می

کند. یعنی ای )محیطی( دیگر نیز توجه میمورد نیاز، به عوامل زمینه

ها با برخورد آن یوی، نحوهی برخورد کارکنان با عواملی مانند نحوه

ی ادراک مشتری تأثیر آراستگی ظاهری آنان و ... نیز در نحوه ،یکدیگر

توانند عملکرد وی را تحت تأثیر قرار دهند. بسزایی دارند و در نهایت می

ها و موسسات مالی به ارزش ادراک شده مشتریان، به همین توجه بانک

دارد حائز اهمیت است. لذا با به دلیل نقشی که در عملکرد مشتریان 

 شود:توجه به نتایج حاصل از پژوهش پیشنهاداتی به شرح ذیل ارائه می

مدیریت ارشد بانک باید معتقد باشد که کارکنان برای بدست  -

آوردن اهداف بانک نقش بسیار مهمی دارند و در این راه شریک 

جه قرار گیری مورد توعقاید کارکنان را در زمان تصمیم باشند ومی

شود که کارکنان خود را نسبت به بانک این اعتماد باعث میدهند. 

متعهد بدانند، نسبت به ارائه خدمات مناسب احساس مسئولیت 

راستا با اهداف خود دانسته و در داشته باشند، اهداف آن را هم

 جهت رسیدن به آن تلاش کنند. 

ش ادراک شده ها با استفاده از مکانیسم بازخور، میزان ارزبانک -

 گیری کنند.مشتریان را ارزیابی و اندازه

ها باید واحدی را به ارائه آموزش در جهت ایجاد و افزایش بانک -

ارزش مشتریان اختصاص دهد تا به دنبال آن کارکنان با استفاده 

ها، بتوانند در جهت ایجاد رضایت، وفاداری و رفتار از این آموزش

 ارند.شهروندی مشتریان خود گام برد

ها باید بندی کنند. بانکها باید مشتریان خود را دستهبانک -

تری تقسیم کنند تا های متجانس و کوچکمشتریان خود را به گروه

ها خدمات مورد نیاز را ارائه ها را مدیریت و به آنهم بتوانند آن

های مناسبی برای کنند، و هم متناسب با شرایط مشتریان از روش

 ها استفاده کنند.جذب و حفظ آن

مدیران و کارکنان باید علاوه بر ارائه خدمات اصلی به مشتریان،  -

تواند منجر به ها ارائه دهند. این امر میای نیز به آنخدمات مشاوره

 ها گردد.ایجاد اعتماد و افزایش ارزش درک شده آن

 نابع و مأخذم-6

زش ادراک شده مشتری بر تاثیر ار ،(0162) .امرالله، صیادی .مجید ،اسماعیل پور [0]

همایش ملی مدیریت ، رضایت و نیات رفتاری مشتریان در محصولات خدماتی

، رامسر، دانشگاه بازرگانی با محوریت: کسب و کارهای کارآفرینانه و اقتصاد دانش بنیان

 .پیام نور استان مازندران
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