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 مقدمه

 به و "ارزیدن" مصدر اسم از فارسی زبان در "ارزش" واژه

 گی،زیبند شایستگی، لیاقت، استحقاق، مرتبه، قدر، معنای

 به "value"معادل انگلیسی زبان در و قابلیت، و برازندگی

 رشته دیدگاه از .است دادن اهمیت داشتن، گرامی قدر، معنی

 از گسترهای به تنهایی به هاارزش اجتماعی، روانشناسی

 از است عبارت ارزش ساده زبان به .دارند دلالت هانگرش

 اشیای و امور و هااندیشه برای انسان که قیمتی و قدر"

 .(28 ؛0890 همكاران، و نیا بیگی) "است قائل خود پیرامون

 فرهنگی، مختلف عوامل تأثیر تحت هاارزش ماهیت اصولاً

 تاس جامعه یک اجتماعی طبقات و علمی سیاسی، عقیدتی،

 .دارد قرار آنها صدر در متافیزیكی اعتقادات و فرهنگ که

 دهدمی نشان بیستم قرن در آمده عمل به تحقیقات نتیجه

 دیگر عامل دو هر از فرهنگی، اعتقادات و فرهنگ برتری که

 هک نیست معنی آن به این ولی .مؤثرند هاارزش تعیین در

 نتعیی در را عامل یک تنها و بگیریم نادیده را دیگر عوامل

 عبارتند هاارزش بر مؤثر عوامل سایر .بدانیم دخیل هاارزش

 و متعلی نوع تاریخ، سیاست، اقتصادی، و اجتماعی طبقات :از

 یگریكد بر که فردی نقش و مكان زمان، سن، خانواده، تربیت،

 شتربی ،هاارزش کلی و نهایی کنندهتعیین ولی دارند تأثیر

 ماهیت خصوص در .است فرهنگی اعتقادات و جامعه فرهنگ

 .است شده ارائه مختلفی هایدیدگاه و نظرات هاارزش

 بردمی نام را 4عینی و 0ذهنی نظریه دو (0831 ،نیكزاد)

 ماهیات سایر کنار در مستقلی ذات (0890 بابایی، و عباسی)

 ینا واقعاً یعنی هستند عینی دیگر معنی به اما و نیستند

 متن و خارج در که هستند حیثیتی و واقعیت بیانگر مفاهیم

 لقاب انسان دلخواه به که است مترتب آثاری آن بر تكوین

 .دهستن اشیاء خارجی اوصاف مفاهیم این و نیستند تغییر

 راکیاد نیروهای پرداخته و ساخته فقط یعنی نیستند ذهنی

 یگرد معنی به اما و نیستند ذهن محض مخلوق و نبوده انسان

 ،(ماهیات) اولیه مفاهیم دریافت از بعد یعنی هستند ذهنی

 بازشناسد را آنها هایویژگی و کرده بررسی را آنها ذهن باید

 عالیتف یک بدون و نماید انتزاع آنها از را مفاهیم این بتواند تا

                                                           
0. Subjective 
4. Objective 
8. Saghio 
2. Shoartez 

 و ی،عباس) کرد پیدا دسترسی مفاهیم این به تواننمی ذهنی

 عوامل از یكی عنوان به هاارزش .(42 ؛0890 بابایی،

 وضیحت را انسانی رفتار که شوندمی گرفته نظر در قدرتمندی

 (09۹8 ،1ویلیامز) و (0991 ،2شوآرتز ،8ساگیو) .دهندمی

 ایبر معیارهایی یا استانداردها هاارزش که کنندمی استدلال

 (09۹3 ،۹وانگلند) هستند عمل ارزیابی و اطلاعات ارزیابی

 .کنندمی ایجاد را فردی ادراک مبنای هاارزش که کرد بیان

 تعریف گونه این را شخصی یهاارزش (0938 ،3راکیچ)

 قضاوت را دیگران و خود فرد آن با که معیاری :کندمی

 حالت یک که دورسازنده و تجویزی است باوری و کندمی

 این .شودمی داده ترجیح متضاد رفتاری حالت بر رفتاری ویژه

 .ندکمی مشخص را هاموقعیت و اشیاء به نسبت هانگرش باور

 رفتار شناخت در مهم ایسازه عنوان به شخصی یهاارزش

 گرچه .(Luiz, 2015) شودمی محسوب کنندهمصرف

 توجه مورد گستردهای طور به مشتری ارزشی اهمیت

 مفهوم با رابطه در تحقیقات که آنجا از اما است قرارگرفته

 حیواض تعریف هیچ گرفته، صورت تخصصی ایگونه به ارزش

 را مشتری ارزش ،(0990 ،8وودراف) .ندارد وجود آن از

 محصول، ارزیابی و مشتری درکشدهی اولویت، ترجیح

 زا استفاده پیامدهای و نتایج و محصول هایویژگی و عملكرد

 .کندمی تعریف مشتری مقاصد و اهداف برحسب آن

 در مطمئن متغیر یک عنوان به افراد شخصی یهاارزش

 مفهومی همچنین و شودمی محسوب خرید رفتار شناسایی

 واژه کاتلر، .است مهمی نقش دارای وفاداری ایجاد در که

 یا و کشور خانواده، به پایدار تعهد عنوان به را یوفادار

 تدااب در اصطلاح این است معتقد و کندمی توصیف دوستان

 .است شده بازاریابی ادبیات وارد برند به یوفادار بر تأکید با

 هب عمیق تعهد داشتن مفهوم به را یمشتر یوفادار الیور اما

 شده داده ترجیح محصول یک مستمر و مجدد یخریدار

 یوفادار مفهومی نظر از .(0888 باری، و رنجبریان) داندمی

 یرفتار بعد .است نگرشی و یرفتار بعد دو شامل یمشتر

 بعد .دارد تأکید خرید تكرار در یمشتر رفتار بر یوفادار

 یسو به مساعد و مطلوب گرایش میزان مفهوم به نگرشی

1. Wiliams 
۹. England 
3. Rackich 
8. Woodruff 
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 .(0888 ،یبرار و رنجبریان) است خدمت دهنده ارائه یک

 تكرار) یرفتار ابعاد از ترکیبی از استفاده با ،یوفادار سنجش

 دهانی، تبلیغات تعهد،) نگرشی و (یانحصار خرید خرید،

 هب یزیاد مطالعات در که است پذیرامكان (خرید به تمایل

 به (Chaudhuri, 2001, Holbrook) مطالعات در ویژه

 تعهد یک عنوان به مشتری وفاداری لذا .خوردمی چشم

 آینده در خدمت یا محصول یک دائمی بازخرید به عمیق

 هایتلاش و موقعیتی اثرات رغم علی ،شودمی تعریف

 همان) دارند را رفتار در تغییر ایجاد پتانسیل که بازاریابی

 ایدهکننتعیین نقش نیز مشتریان شخصی یهاارزش (منبع

 اینكه به توجه با رو، این از .نمایدمی ایفا شانوفاداری در

 انتظار توانمی است، رفتاری مسائل برگیرنده در وفاداری

 مشتری وفاداری توضیح به شخصی یهاارزش که داشت

 مالی خدمات بخش گذشته دهه طی یطرف از .کنند کمک

 با بازاری نتیجه در که است شده شدید تغییرات دستخوش

 ودوج به اولیه تقاضای میزان در اندک رشدی و شدید رقابت

 نكهیا به توجه با لذا .(0894 همكاران، و فلاحی) است آمده

 به روز رقیب یهابانک سوی از شده ارائه یمال خدمات امروز

 وانتمی سختی به دیگر و شوندمی شبیه یكدیگر به روز

 شگفت بلندمدت در بدیع کاملا خدمتی ارائه با را مشتری

 یساز وفادار حوزه در گذاریسرمایه رو این از کرد زده

 مشتریانی آوردن دست به هزینه کاهش لیبدل مشتریان

 کاهش و قیمت به مشتری حساسیت کاهش جدید،

 در کار انجام هایباروش مشتری کردن آشنا هایهزینه

 برای سودمند و اثربخش گذاریسرمایه یک شرکت،

 دشومی مطرح سؤال نیا نیبنابرا .است خدماتی هایشرکت

 .دارد مشتریان وفاداری بر یتأثیر چه شخصی یهاارزش که

 کرد ارائه روکیچ ارزش کشف نام به مدلی (0938 روکیچ،)

 .کندمی معرفی را ایپایه ارزش 08 و ابزاری ارزش 08 که

 مدل این آزمون و توسعه به ادامه در دیگری محققان

 ترکیب به ماتوس و ،کلسو زیلو ،4101 سال در .پرداختند

 تأثیر و پرداختند وریاول توسط شده ارائه مدل با مدل این

 قرار آزمون مورد را وفاداری هایگام بر شخصی یهاارزش

 این آزمون به نسبت داریم قصد پژوهش این در که دادند،

 .بپردازیم کشاورزی بانک مشتریان بین در مدل
 

                                                           
0. Personal Values 

 پژوهش نهیشیپ و ینظر یمبان

 هایباور عنوان به شخصی یهاارزش :1شخصی یهاارزش

 یا وجود نهایی حالت یا و رفتار از خاصی حالت که دائمی

 فتعری باشدمی دیگر حالت به شخص یک اجتماعی ترجیح

 فرد شخصی یهاارزش .(4101 وماتوس، زیلو) شودمی

 و نیات گیریجهت در اشخاص به راهنما یک همانند

 هاهپای زیرا دارند، اهمیت هاارزش .کندمی کمک شاناعمال

 ادراک در نفوذ نیز و انگیزش نگرش، درک برایی را مبناهایی و

 رفتار شناخت با رابطه در هاارزش این .کنندمی ایجاد افراد

 روش (0938 روکیچ،) .اندهگرفت قرار توجه مورد مشتری

 ابزاری ارزش 08 که داده، توسعه را روکیچ ارزش تحقیق

 نهایی حالت) ترمینالی ارزش 08 و (رفتاری هایحالت)

 توسط شده تعریف یهاارزش .کندمی بررسی را (وجود

 در هک بندیرتبه هایرویكرد طریق از تواندمی روکیچ میتون

 بندیرتبه لیكرت طیف در را هاارزش دهندگانپاسخ آن

 روش این در .شود بررسی است استوار کنندمی

 توافق درجه حالت بهترین به که یهایرتبه دهندگانپاسخ

 کنندمی گزارینمره توضیحاتی با دهدمی نشان را ایشان

 .(4101 وماتوس، زیلو)

 برای تعهدی عنوان به مشتری وفاداری :مشتری وفاداری

 در همواره که باشدمی خدمت یا محصول یک مجدد خرید

 که بازاریابی هایتلاش و موقعیت نفوذ وجود با آینده،

 شودمی سازی مفهوم دارند را رفتاری تغییرات ایجاد پتانسیل

 (0894، همكاران و خانیموسی) .(4101 همكاران، و لویز)

 ارزیابی که دانندمی روانشناختی فرایندی شامل را وفاداری

 .دارد بر در را مختلف هایمعیار اساس بر متفاوت هایگزینه

 و خاص سازمان با معامله انجام برای مشتری در تعهد ایجاد

 و لارسون) .شودمی توصیه مكرر طور به خدمان و کالا خرید

 مشتری در تعهد ایجاد وفاداری گویند،می (4112 سولانا،

 به خدمات و کالا خرید و خاص سازمان با معامله انجام برای

 وفاداری .(0894 همكاران، و خانیموسی) است مكرر طور

 لفهؤم سه کرداری وفاداری و عاطفی، وفاداری شناختی،

 عنوان به (4101 همكاران، و لویز) که باشندمی وفاداری

 سه در مشتریان مدل این در .اندهکرد معرفی وفاداری مراحل

 و رسندمی کرداری وفاداری به شناختی وفاداری از مرحله،
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 لمراح این بر را شخصی یهاارزش تأثیر توانمی میان این در

 فتعری با وفاداری از ما تعریف تحقیق این در .نمود بررسی

 ریانمشت وفاداری سنجش برای ترتیب این به .باشدمی همسو

 استفاده کرداری و عاطفی شناختی، وفاداری مؤلفه سه از

 مرتب نامهپرسش در گویه چهار وسیله به یک هر که شده

 .شوند می گیریاندازه لیكرت طیق در شده

 واملع از بانكی نظام :بانکداری صنعت در مشتری وفاداری

 .شودمی محسوب کشور هر اقتصادی توسعه در گذارتأثیر

 تصادیاق بنگاه هر مانند که هستند اقتصادی هایبنگاه ،هابانک

 توسعه و بقا بتوانند تا کنند کسب سود باید نهایت در دیگر

 لحاص مشتری نگهداری و جذب گرو در سود کسب .پیداکنند

 به توجه با .(0890 زاده،ترک و حقیقی خانی،موسی) شودمی

 آنها هایفعالیت فراوان وابستگی و بانكی هایفعالیت ماهیت

 ارتباط همچنین و بالا وفاداری درجه با مشتریان داشتن به

 ربوطم مباحث بررسی لزوم مشتریان با هابانک کارکنان نزدیک

 نمود هابانک کارکنان سوی از ایحرفه اصول رعایت به

 .(0891 رحمانی، و حسینی انصاری، سیفی،) دارد بیشتری

 نا هک است این شخصی خرده بانكداری تحقیقات در نكته یک

 مشتریان چشمگیر هاینسبت هزینه حسابداران برای امیدی

 دارایی مدیریت رو، این از .ندارد بازده هابانک شخصی خرده

 حد از بیش جذب آن در که است بازاریاب «هنر» مشتری

 .بردمی بین از را ارزش واقع در سود بدون و جدید مشتریان

 ازارب سهم کیفیت و نیست سودمند همواره بازار سهم رشد لذا

 ترینمناسب و سودمندترین .باشد توجه مورد همواره باید بانک

 نای حقیقت در .است مداریمشتری ، هابانک برای استراتژی

 و بنیان که گفت و کرد بیان توانمی ترقوی قدری را جمله

 زا هزینه امروز بازاریابی در .است مشتری بانكی نظام اساس

 منافع دادن دست از با است برابر مشتری یک دادن دست

 نیاز آن به خود عمر طول در مشتری آن که خدماتی به مربوط

 توجه اهمیت امر این .(0889 یاری،اله و نمین زادهتاج) دارد

 وفاداری بهبود هدف با بانک مشتریان شخصی یهاارزش به

 قیق،تح ادبیات مرور یافتن پایان با .کندمی چندان دو را ایشان

 انمشتری وفاداری حوزه در شده انجام مطالعات پیشینه مرور به

 .پردازیممی مشتری یهاارزش با آن ارتباط و

 

 پژوهش نهیشیپ

 تحقیقی در (0898، کلوررحیمی) :پژوهش یداخل نهیشیپ

 ریانمشت از بانک دانش و خدمات کیفیت اثر بررسی عنوان با

 ارتباط تکیفی ذهنی، تصویر بر تأکید با) مشتریان وفاداری بر

 با (واسطه هایمتغیر عنوان به مندیرضایت و مشتری با

 را مدلی کردد تلاش سعی ساختاری معادلات مدل طراحی

 کبان مشتریان بین در میانجی هایمتغیر تحلیل طریق از

 مشتریان از تفر 211 از که تصادفی نمونه .نماید ارائه تجارت

 و تجزیه مورد شودمی تشكیل اردبیل شهر در بانک این

 بین داریمعنی ارتباط که داد نشان و گرفت قرار تحلیل

 کیفیت که ترتیب این به .دارد وجود مدل این هایمتغیر

 ینهمچن و مستقیماً مشتریان از بانک دانش و بانكی خدمات

 با ارتباط کیفیت ذهنی، تصویر میانجی هایمتغیر طریق از

 بتمث تأثیر مشتریان وفاداری روی رضایتمندی و مشتریان،

 .است داشته داریمعنی و

 بررسی عنوان با خود تحقیق در (0898 ،همكاران و سبزئی)

 بانک مشتریان روی بر که مشتری وفاداری بر مؤثر عوامل

 معادلات روش به مرکزی و قم هایاستان در کشاورزی

 طور به اعتماد و رضایت که دادند نشان شد انجام ساختاری

 دارند، داریمعنی و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری بر مستقیم

 فیتکی ،طرفی از .نیست دارمعنی رضایت بر اعتماد تأثیر اما

 بر رضایت، میانجی نقش طریق از نیز شده درک خدمات

 رد رضایت میانجی نقش .دارد مستقیم غیر تأثیر وفاداری

 اریوفاد بر پولی ارزش و عملكردی ارزش مستقیم غیر تأثیر

 رب متغیر دو این تأثیر که چرا شد، رد آماری نظر از مشتریان

 (یضتعو) تغییر هزینه .باشدمی معنی بی مشتریان رضایت

 .دارد دارمعنی و مستقیم اثر وفاداری بر نیز شده درک

 طریق از تا کردند ارائه مدلی (0894 همكاران، و خانیموسی)

 وفاداری کسب بر مشتری دانش مدیریت تأثیر بتوان آن

 این در .کرد آزمون کشور بانكداری صنعت در را مشتری

 هایداده روی بر و ساختاری معادلات روش به که پژوهش

 خصوصی بانک 0۹ مشتریان از نفر 994 از شده آوریجمع

 مورد ارزش و شده درک ارزش بین سازگاری شد، انجام کشور

 ریمشت دانش میان میانجی متغیر عنوان به مشتریان تصور

 نشان هاهیافت .گرفت قرار آزمون مورد مشتری وفاداری و

 درباره بانک دانش زایبرون متغیر سه تأثیر که دهندمی

 متغیر بر مشتری برای دانش و مشتری، از دانش مشتری،

 دارمعنی و مثبت ارزش، نوع دو بین سازگاری زایدرون

 دو نبی سازگاری تأثیر به مربوط فرضیه طرفی، از .باشدمی
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 لذا .گرفت قرار تأیید مورد نیز مشتری وفاداری بر ارزش نوع

 نقش ارزش نوع دو بین سازگاری که گرفت نتیجه توانمی

 وفاداری بر مشتری دانش مستقیم غیر تأثیر در میانجی

 .دارد مشتری

 بندیاولویت به خود، تحقیق در (0890 همكاران، و عریضی)

 و اصفهان شهر هایبیمارستان پرستاران شخصی یهاارزش

 اب پژوهش این در .پرداختند اسلامی یهاارزش با آن تطبیق

 شخصی یهاارزش روکیچ، یهاارزش یابی زمینه از استفاده

 به .گرفت قرار بندیرتبه و آزمون مورد پرستاران از نفر 018

 یهاارزش ترینمهم که دهدمی نشان هاهیافت محقق، گفته

 سپ حیات و سلامتی خانوادگی، امنیت پرستاران برای نهایی

 ارزش پرستاران برای ابزاری یهاارزش ترینمهم و مرگ، از

 به زنی هاارزش سایر .است بوده همتی بلند و توانایی صداقت،

 در اریدمعنی تفاوت گردیدند، بندیرتبه آنها اولویت ترتیب

 جنسیت، سن، مانند ایزمینه هایمتغیر حسب بر هاارزش

 .نداشت وجود کار نوع و سابقه

 هدف با که خود پژوهش در (0890 هرچگانی، و مهدبنی)

 انمی در اخلاقی نیات و شخصی یهاارزش بین رابطه بررسی

 حسابرس 098 بین را نامهپرسش شد، انجام حسابرسان

 حسابرسی سساتؤم و حسابرسی سازمان در شاغل ایحرفه

 تصادفی صورت به که ایران رسمی حسابداران جامعه عضو

 با را شده استخراج هایداده و نمودند توزیع شدند انتخاب

 .دادند قرار تحلیل و تجزیه مورد رگرسیون مدل از استفاده

 رابطه آماری نظر از ،دهدمی نشان تحقیق این هاییافته

 و گراییآرمان) اخلاقی هایگیری جهت بین داریمعنی

 اخلاقی، غیر نیات به ایرانی حسابرسان گرایش و (گرایینسبی

 عبارتی به .ندارد وجود اخلاقی تنگناهای با مواجهه هنگام

 تنی بینیپیش در فرد؟ یک اخلاقی گیریجهت در تفاوت

 بین اما .است اهمیت بی حسابرسی زمینه در وی اخلاقی

 قی،اخلا غیر رفتار به ایرانی حسابرسان گرایش و مداری رابطه

 مثبتی و دارمعنی رابطه اخلاقی تنگناهای با مواجهه هنگام

 گرایش مداری، طهبرا افزایش با عبارتی به .دارد وجود

 تنگناهای با مواجهه هنگام اخلاقی غیر نیات به حسابرسان

 .یابدمی افزایش اخلاقی

 بررسی با (0890 سرفی، و یوشتنلویی، حسینی، انصاری،)

                                                           
0. Gallarza 

 رد وفاداری بر کارکنان ایهحرف اخلاقی اصول رعایت تأثیر

 به تهران شهر سطح در هابانک مشتریان از نفر 011 میان

 رب کارکنان ایهحرف رفتار و اخلاق که رسیدند نتیجه این

 رفتار و اخلاقی عوامل بین و است تأثیرگذار مشتریان وفاداری

 در .دارد وجود دارمعنی رابطه مشتریان وفاداری و ایهحرف

 یهمبستگ بیشترین که شودمی مشاهده پژوهش هاییافته

 .دارد وجود مشتریان وفاداری و کارکنان داری امانت بین

 عوامل بررسی هدف با تحقیقی (0891 کاشفی، و جوان)

 بانک مشتریان وفاداری میزان بر مؤثر سازمانی و اجتماعی

 اب و تهران شهر در بانكی ارتباط برقراری و حفظ به تجارت

 ایشان .دادند انجام التر جان و بوردیو هاینظریه از استفاده

 متغیر تغییرات از درصد ۹8 که دادند نشان خود هاییافته در

 یهاشاخص مستقل متغیر را مشتریان وفاداری میزان وابسته

 شانن مدل آزمون نتایج .کنندمی تبیین اجتماعی و سازمانی

 شیوه ،1.41 رگرسیونی ضریب با اجتماعی اعتماد ،دهدمی

 و 1.83 سازمانی تعهد ،1.0۹ مشتریان درآمد ،1.44 برخورد

 بر داریمعنی و مثبت تأثیر همگی 1.88 اداری یندآفر

 .دارند مشتریان وفاداری

 

 پژوهش یخارج نهیشیپ

 مدل به جدیدی ابعاد افزودن با (410۹، همكاران و 0گالارزا)

 مدل یک تا کردند تلاش وفاداری،-رضایت-ارزش ایهزنجیر

 روی بر که تحقیق، این در .کنند ارائه فروشیخرده برای علی

 اسپانیا هافروشیخرده مشتریان از نفر 841 شامل ایهنمون

 اجتماعی و عاطفی یهاارزش میانجی نقش شد، انجام

 اننش قویاً مشتری وفاداری و رضایت میان رابطه در فروشنده

 لپو ارزش و محصول کیفیت دهدمی نشان هاهیافت .شد داده

 رغی و مستقیم دارمعنی اتتأثیر ادراکی، یهاارزش عنوان به

 .اندمشتری وفاداری بر مستقیمی

 ابعاد عنوان با دیگر ایهمقال در (410۹، همكاران و گالارزا)

 برای علی مدلی :وفاداری-رضایت-ارزش زنجیره و ذاتی ارزش

 دو در مشارکت پژوهش این انجام از را خود هدف خدمات،

 رابطه وجود و ارزش بعدی چند طبیعت یعنی دانش، دامنه

 دو این که ،کنندمی بیان هاساختار سایر و ارزش میان علی

 برای و ساختاری مدل یک در مشترک طور به را رویكرد
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 چهار پژوهش این در .اندهکرد آزمون مهمانداری خدمات

 و اخلاقیات شناسی، زیبایی سرگرمی،) ذاتی ارزش مقیاس

 ارزش شناسی نوع پایه بر ،(آرامش عنوان به معنویت

 برای علی مدل یک ادامه در و شد، ارائه (0999 هولبروک،)

 شده، درک کلی ارزش با ارزش چهار این میان رابطه بررسی

 ایهنمون روی بر و PLS رویكرد اساس بر وفاداری، و رضایت

 قرار آزمون مورد ایتالیا در ساردینا جزیره هایهتل میهمانان از

 قابلمت روابط هاهداد تحلیل و تجزیه از حاصل هاییافته .گرفت

 و شناسی زیبایی سرگرمی، ،دهندمی نشان را متغیری درون

 حالی در هستند، شده درک ارزش از مثبتی سوابق معنویت

 .ستا نشده تأیید آماری نظر از کلی ارزش-اخلاقیات مسیر که

 بررسی عنوان با خود تحقیق در (4102، همكاران و 0کیسن)

 اتنی و نگرشی وفاداری بر مشتری ارزش مختلف اجزاء تأثیر

 بعد چهار میان علی رابطه به ساختاری مدل یک در رفتاری،

 اجتماعی، ارزش عاطفی، ارزش شامل مشتری یهاارزش از

 نیات و نگرشی وفاداری بر پولی، ارزش و کاربردی ارزش

 نفر 42۹ به مربوط هایداده پژوهش این در .پرداختند رفتاری

 مورد ساختاری مدل یک در همراه تلفن دور راه کاربران از

 لیعام تحلیل به مربوط نتایج .گرفت قرار تحلیل و تجزیه

 طرواب به مربوط هایفرضیه .دارد مدل برازش از نشان یتأیید

 آزمون ساختاری معادلات سازیمدل روش به هامتغیر میان

 یهاارزش تأثیر داریمعنی ،دهندمی نشان هاهیافت و اندهشد

 تأثیر همچون نگرشی، وفاداری روی بر اجتماعی و عاطفی

 قرار تأیید مورد رفتاری نیات بر پولی و کاربردی یهاارزش

 رفتاری نیات بر نگرشی وفاداری قوی تأثیر این، بر علاوه .گرفت

 دهدمی نشان روشنی به نتایج محقق، گفته به .شد مشخص

 ترین قوی عنوان به عاطفی ارزش ،تأثیر شدت مورد در که

 غیر تأثیر مسیر، این از و باشدمی رفتاری وفاداری سابقه

 .دارد رفتاری نیات بر داریمعنی مستقیم

 میان رابطه بررسی به (4108، همكاران و 4نوسیتیمد)

 رویكردی ارائه و مالی عملكرد و وفاداری مشتری، رضایت

 آن کارکرد چگونگی و یونان بانكداری صنعت در جامع

 و رضایت به مربوط هایداده تحقیق این در .پرداختند

 و شد آوریجمع نامهپرسش طریق از مشتریان وفاداری

 بانک مالی هایحساب صورت از نیاز مورد مالی هایداده

 آزمون برای ساختاری معادلات سازیمدل روش و استخراج،

 یک چهی که آیدمی بر چنین هاهیافت از .شد استفاده هاهفرضی

 وفاداری و رضایت یعنی مشتریان، به مربوط هایمتغیر از

 هک حالی در ندارد، هابانک مالی عملكرد بر داریمعنی تأثیر

 .دارند ایهسابقبی نتایج مانده، باقی عوامل

 عنوان ،ایهحرف خدمات در ابقاء و وفاداری رضایت، ارزش،

 بی تامپا شرکت در (4119، 8تراسرس) که ست پژوهشی

 ارزیابی را خود پژوهش از هدف ایشان .اندهداد انجام فلوریدا

 تأثیر چگونگی و ایهحرف خدمات مشتریان شده درک ارزش

 .کنندمی معرفی مشتریان ابقاء نهایتاً و وفاداری رضایت، بر آن

 مالی، متخصصان مدافع، وکلای شامل نظر مورد نمونه

 نظر که باشدمی خصوصی بازرسان و دندانپزشكان پزشكان،

 شانن هاهیافت .است شده آوریجمع نامهپرسش بوسیله ایشان

 کیفیت،خدمات، میان دارمعنی و قوی رابطه یک وجود از

 نای در .دارد مشتری ابقاء با ارزش همچنین و قیمت، تصویر،

 :ریانمشت ابقاء بر رضایت و ارزش میان داریمعنی تأثیر میان،

 ارزش، میان و مشتری؛ ابقاء بر وفاداری و ارزش تأثیر بین

 .دارد وجود مشتری ابقاء بر وفاداری و رضایت

 

 قیتحق یمفهوم مدل

 مفهوم مجدد خرید برای عمیق تعهد یک عنوان به وفاداری

 و محیطی عوامل به توجه بدون شخص که است شده سازی

 را تاررف در تغییر ایجاد پتانسیل که بازاریابی هایفعالیت

 توسط شده ارائه چارچوب اساس بر .کندمی اقدام دارند،

 به اساسی، گام سه از عبور با مشتریان (0999، 2وریاول)

 وفاداری از عبارتند هاگام این .شوند می وفادار واقعی صورت

 عبور در شخص .کرداری وفاداری و عاطفی، وفاداری شناختی

 رارق گوناگونی عوامل تأثیر تحت بعدی مرحله به مرحله هر از

 بعدی گام به ورود از ممانعت یا ترغیب موجب که گیرد،می

 ارقر استفاده مورد بسیاری تحقیقات در مدل این .شد خواهد

 .(4101 ماتوس، و ،کلسو زیلو) است گرفته

 

 

                                                           
0. Senic 
4. Maditinos 

8. Trasorras 
2. Oliver 
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 پژوهش مفهومی مدل :1 شکل

 

 پژوهش هاییهفرض

 نیا یبرا ریز هاییهفرض یمفهوم مدل به توجه با

 است: مطرح پژوهش

 .دارد تأثیر شناختی وفاداری بر شخصی یهاارزش -0

 .دارد تأثیر عاطفی وفاداری بر شخصی یهاارزش -4

 .دارد تأثیر کرداری وفاداری بر شخصی یهاارزش -8

 .دارد تأثیر عاطفی وفاداری بر شناختی وفاداری -2

 .دارد تأثیر کرداری وفاداری بر عاطفی وفاداری -1

 

 پژوهش روش

 با که چرا ،باشدمی کاربردی تحقیقات نوع از پژوهش نیا

 بانكی خدمات بازاریابی حوزه در کاربردی دانش توسعه هدف

 نوع از توصیفی هاهداد گردآوری روش نظر از .است شده اجرا

 و کمی نوع از شده آوریجمع هایداده .باشدمی پیمایشی

 ارشم به ایهمقایس - علی نوع از نیز هاهداد تحلیل و تجزیه

 بانک مشتریان شامل تحقیق، این آماری جامعه .رودمی

 تعداد که آنجا از .شودمی تهران شهر سطح در کشاورزی

 شمارش قابل تهران شهر در کشاورزی بانک مشتریان

 از نمونه برآورد جدول از استفاده با نمونه حجم ،باشدمین

 برابر (0891 نراقی،سیف و نادری) مورگان و کرجسی جامعه

 داده، تعداد این به دستیابی برای .باشدمی مورد 882

 اتمام از پس که شد توزیع نفر 2۹1 بین در نامهپرسش

 قابل و کامل نامهپرسش 211 آوریجمع به موفق تحقیق

 از نفر 211 نمونه حجم تحقیق این در لذا، .شدیم استفاده

 .باشدمی تهران شهر سطح در کشاورزی بانک مشتریان

 کرد ارائه روکیچ ارزش کشف نام به مدلی (0938 روکیچ،)

 .کندمی معرفی را ایهپای ارزش 08 و ابزاری ارزش 08 که

 مدل این آزمون و توسعه به ادامه در دیگری محققان

 ینا ترکیب به ماتوس و ،کلسو زیلو 4101 سال در .پرداختند

 تأثیر و پرداختند وریاول توسط شده ارائه مدل با مدل

 قرار آزمون مورد را وفاداری هایگام بر شخصی یهاارزش

 این آزمون به نسبت داریم قصد پژوهش این در که دادند

  .بپردازیم کشاورزی بانک مشتریان بین در مدل

 و طراحی پژوهشی ادبیات اساس بر که تحقیق این در لذا

 تحقیق در شده معرفی استاندارد نامهپرسش از شده، اجرا

 سنجش برای .است شده استفاده (4101 همكاران، و لویز)

 را شخصی ارزش نوع ده که سؤال 01 از شخصی یهاارزش

 دش درخواست بانک مشتریان از .شد استفاده داشت خود در

 نه تا یک هایگزینه از یكی در را ارزش هر اهمیت میزان

 برای .باشدمی معنایی افتراق روش به که بزنند علامت

 وفاداری شناختی، وفاداری) مؤلفه سه از وفاداری سنجش

 مرتب گویه چهار با یک هر که (کرداری وفاداری و عاطفی،

 جدول .شد استفاده شوندمی مشخص لیكرت طیف در شده

 در که شخصی یهاارزش و وفاداری نامهپرسش هایگویه 0

 .کندمی گزارش را شده استفاده تحقیق این

 

 وفاداری عاطفی های شخصیارزش

 وفاداری شناختی

 وفاداری کرداری



 0898تابستان  / 28 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 8

 

 تحقیق نامهپرسش هایگویه :1 جدول

 وفاداری

 .دهدمی ارائه را شنهادیپ نیبهتر کشاورزی بانک حاضر، حال در من نظر به 0

 .ندارد باشد، من پسند مورد که یشنهادیپ کشاورزی بانک من نظر به 4

 .ستهابانک ریسا از بهتر کشاورزی بانک خدمات از استفاده من نظر به 8

 .است بهتر شیرقبا ریسا از کشاورزی بانک خدمات من نظر به 2

 .دارم وندیپ کشاورزی بانک با که کنممی حس 1

 .دارم کشاورزی بانک به نسبت یمثبت احساس من ۹

 .باشم کشاورزی بانک یمشتر همچنان ندهیآ در که دارم دوست 3

 .است مهم من یبرا یشخص نظر از کشاورزی بانک 8

 .دش خواهم بانک آن یمشتر من باشد، کشاورزی بانک از ترنهیهز کم 41۲ که باشد یبانك اگر 9

 .شد خواهم بانک آن یمشتر من باشد، داشته کشاورزی بانک به نسبت یبهتر شرایط که باشد یبانك اگر 01

 .کرد خواهم عوض را بانكم من باشند، داشته یتردوستانه رفتار کارکنانش که باشد یبانك اگر 00

 .کرد خواهم عوض را بانكم باشد، داشته یرتبه تیوضع یبانك اگر 04

 شخصی یهاارزش

 خود به احترام 0

 یدرون یهماهنگ 4

 لذت 8

 صلح از مملو ییایدن 2

 یخانوادگ تیامن 1

 یاجتماع شناخت ۹

 یخردمند 3

 کمال حس 8

 آسوده یزندگ کی 9

 زیانگ جانیه یزندگ کی 01

 

  نامهپرسش ییایپا و ییروا

 رد شده معرفی استاندارد نامهپرسش ابزار از تحقیق این در

 استفاده تحقیق هایداده آوریجمع برای گذشته تحقیقات

 فرهنگ در آن پایایی و روایی از باید وجود این با .است شده

 ظرن از محتوا، روایی بررسی برای .یابیم اطمینان ایران بومی

 در جملات برخی مرحله این در .کردیم استفاده خبرگان

 .دشدن اصلاح بودن واضح و بودن مربوط بودن، ساده راستای

 از نفر 81 از شده آوریجمع هایداده پایایی، تعیین برای

 قرار کرونباخ آلفای آزمون مورد شعب از یكی مشتریان

 نیا بر. باشدمی 1.3 عدد آزمون این برای مجاز حد .گرفتند

 وفاداری به متعلق آمده دست به آلفای بیشترین اساس

 برای آمده دست به آلفای .باشدمی 1.81۹ مقدار با عاطفی

 به .است 1.3 از کمتر که باشدمی 1.۹8۹ شناختی وفاداری

 ار شده همبستگی این کاهش موجب که یسؤال ترتیب این



 9 در تهران یشعب بانک کشاورز انیمشتر یبر وفادار یشخص یهاارزش ریثأت

 

 

 زا الؤس این لذا، .نمودیم اصلاح نامهپرسش در و شناسایی

 به مربوط هایآزمون انجام برای و نشده حذف هاهداد لیست

 .شد استفاده ساختاری معادلات سازیمدل روش

 

 هاهداد لیتحل و هیتجز

 به که استنباطی آمار از استفاده با هایداده پژوهش نیدرا

 کوواریانس رویكرد و ساختاری معادلات سازیمدل روش

 سازیمدل .است شده تحلیل و تجزیه ،شودمی اجرا محور

 عاملی تحلیل .شودمی اجرا مرحله دو در ساختاری معادلات

 خواهد مدل سازه از هامتغیر برخی حذف موجب که یتأیید

 یهاشاخص بررسی و گیریاندازه بر تمرکز با تحلیل این .شد

 تحلیل مرحله در .شودمی انجام گیریاندازه مدل برازش

 ضرایب که جایی .کنیممی توجه ساختاری مدل به مسیر،

 این در .شودمی زده تخمین آنها داریمعنی و رگرسیونی

 خواهند گزارش مدل برازش برای ییهاشاخص نیز تحلیل

 و در خصوص در تحقیق، هاییافته به استناد با انتها در .شد

 نینهمچ .است شده یریگتصمیم تحقیق هایفرضیه پذیرش

 افزارنرم از ساختاری معادلات سازیمدل مراحل انجام برای

 .مایهبرد بهره ایموس

 از علمی روشی از استفاده با است لازم نمونه: حجم تیکفا

 .یابیم اطمینان پیشنهادی مدل برای نمونه حجم کفایت

 پیشنهاد منظور این برای بارتلت آماره و K-M-O آزمون

 بیشتر K-M-O آماره مقدار اگر که ترتیب این به .اندهشد

 حجم باشد 1.11 از کمتر بارتلت آماره داریمعنی و 1.3 از

 4 جدول اساس نیبرا .باشدمی کافی شده استفاده نمونه

 وفاداری متغیر برای  K-M-O،0.710 آماره مقدار کمترین

 همچنین، .دارد قرار مجاز حد از بالاتر که باشدمی عاطفی

 بارتلت آماره داریمعنی برای آمده دست به مقادیر تمامی

 نتیجه توانمی لذا .هستند دارمعنی و بوده 1.111 از کمتر

 .باشدمی کافی تحقیق در رفته کار به نمونه حجم گرفت
 

 نمونه حجم کفایت آزمون نتایج :2 جدول

 1.314 گیرینمونه کفایت ضریب

 بارتلت کرویت آزمون

 811.111 اسكور کای

 2 آزادی درجه

 1.111 داریمعنی سطح

 

 شده اصلاح و اولیه گیریاندازه مدل

 تغیرم به که یتسؤالا تمامی حضور با را اولیه گیریاندازه مدل

 اطارتب که این توضیح .میدهیم انجام ،اندهشد وصل مربوطه

 هدافا با ارتباطی و بوده کوواریانسی صورت به هامتغیر میان

 دو منظور این برای .ندارد تحقیق مفهومی مدل یا تحقیق

 :گیریممی نظر در مدل در سؤال یک ماندن برای را شرط

 1.۹ از بیشتر عاملی بار -0

 (1.11 از کمتر داریمعنی) دارمعنی عاملی بار -4

 داریمعنی از تسؤالا تمامی بارعاملی 8 جدول اساس بر

 01 و ،9 ،8 ،۹ ،1 ،0 شماره تسؤالا اما .برخوردارند کافی

 متغیر از 4 شماره سؤال و شخصی، یهاارزش متغیر از

 از باید و اندهآورد دست به 1.۹ از کمتر عاملی بار وفاداری

 لازم بخش این در که مهمی بسیار نكته .شوند حذف مدل

 هک شخصی ارزش نوع ده میان از که است این است ذکر به

 ادامه برای مورد چهار تنها بود، شده وارد نامهپرسش در

 اهمیت امر این .اندهماند باقی مدل در تحلیل و تجزیه

 بالای مشابهت بلكه ،کندمین نفی را شخصی یهاارزش

 این حذف موجب افراد اغلب توسط شده کسب امتیازات

 افراد تمامی وقتی که چرا .شده هاهداد سری از تسؤالا

 کنندمی ابراز مشابهی نظر سؤال یک خصوص در نمونه

 استنباطی آمار و ندارد، وجود امر این در تحقیق برای لزومی

 مدل در مانده باقی یهاارزش .نمایدنمی محقق به کمكی

 و صلح، از مملو دنیایی لذت، درونی، هماهنگی از؛ عبارتند

 برازش یهاشاخص تا داریم اجازه ترتیب این به .خردمندی

 .دهیم قرار بررسی مورد را گیریاندازه مدل
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 اولیه گیریاندازه مدل در آشکار هایمتغیر عاملی بار: 3 جدول

 یهاارزش تسؤالا شماره

 (V) شخصی
 داریمعنی عاملی بار

 تسؤالا شماره

 (L) وفاداری
 داریمعنی عاملی بار

0 1.113 1.111 0 1.349 1.111 

4 1.۹48 1.111 4 1.418 1.111 

8 1.۹08 1.111 8 1.381 1.111 

2 1.31۹ 1.111 2 1.32۹ 1.111 

1 1.188 1.111 1 1.811 1.111 

۹ 1.13۹ 1.111 ۹ 1.321 1.111 

3 1.۹91 1.111 3 1.381 1.111 

8 1.199 1.111 8 1.3۹9 1.111 

9 1.138 1.111 9 1.۹81 1.111 

01 1.404 1.111 01 1.321 1.111 

 
00 1.3۹۹ 1.111 

04 1.334 1.111 

 

 گیریاندازه مدل برازش

 سازه که دهندمی نشان گیریاندازه مدل برازش یهاشاخص

 ایبر .باشدمی پایایی و روایی دارای میزان چه تا مطالعه مورد

 (CR) یترکیب پایایی شاخص تا است لازم سازه پایایی تعیین

 واریانس میانگین روایی، تعیین برای .باشد 1.3 از بیشتر

 از بیشتر و 1.1 عدد از بیشتر بایستی 0(AVE) شده تبیین

 که است لازم این بر علاوه و بوده ASV و MSV مقدار دو

 2 جدول .باشد AVE از بیشتر ترکیبی پایایی مقدار

 بر .نمایدمی گزارش را گیریاندازه مدل برازش یهاشاخص

 .دارند قرار مجاز حد در شده گزارش مقادیر تمامی اساس این

 پیشنهادی مدل پایایی و روایی از توانمی ترتیب این به

 مسیر تحلیل راستای در را ساختاری مدل و داشت، اطمینان

 .نمود اجرا هاهفرضی آزمون و

 
 

 گیریاندازه مدل برازش یهاشاخص: 4جدول

 آمده دست به مقدار مجاز مقدار برازش شاخص

AVE 1.1 1.۹4 

MSV 1.1 1.13 

CR 1.3 1.38 

ASV 1.1 1.18 

 

 مسیر تحلیل

 اجرای از مسیر تحلیل برای ساختاری معادلات سازیمدل در

 ساختاری مدل 2 شكل .شودمی استفاده ساختاری مدل

 دهش ترسیم پیشنهادی مفهومی مدل اساس بر که را تحقیق

                                                           
0. Average Variance Extracted 

 از استفاده با متغیر هر تسؤالا مدل این در .دهدمی نشان

 ینا در ما توجه اما .اندهشد وصل متغیر آن به رگرسیونی خط

 .است معطوف هامتغیر میان واریانسی روابط به تنها مرحله

 طارتبا وفاداری گام سه به شخصی یهاارزش ترتیب این به



 00 در تهران یشعب بانک کشاورز انیمشتر یبر وفادار یشخص یهاارزش ریثأت

 

 

 و است، مربوط عاطفی وفاداری به شناختی وفاداری .دارد

 ضمنا .دارد ارتباط کرداری وفاداری به عاطفی وفاداری

 گیریاندازه مدل اصلاح برای قبلی مرحله در که تیسؤالا

 .اندهنشد وارد مدل این در شدند، حذف
 

 
 استاندارد تخمین حالت در ساختاری مدل :2 شکل

 

 وابسته هایمتغیر واریانس

 ،دهدمی نشان را مدل پیشبینی قدرت که شاخصی نخستین

 این دهندهنشان شاخص این .دارد نام شده تبیین واریانس

 ذاراثرگ هایمتغیر توسط وابسته متغیر از میزان چه که است

 یهاارزش متغیر 1 جدول اساس بر .است توضیح قابل

 وفاداری تغییرات از درصد 1.8 تنها است توانسته شخصی

 ماا .باشدمی کمی بسیار مقدار که دهد توضیح را شناختی

 است توانسته شخصی یهاارزش کنار در شناختی وفاداری

 .دهد توضیح را عاطفی وفاداری تغییرات از ۹1۲ از بیش

 توسط کرداری وفاداری تغییرات از 01۲ تنها همچنین

 .باشدمی توضیح قابل شخصی یهاارزش و عاطفی وفاداری

 
 

 وابسته هایمتغیر شده تبیین واریانس :5 جدول

 R2 مقدار وابسته متغیر نام

 1.118 شناختی وفاداری

 1.۹12 عاطفی وفاداری

 1.011 کرداری وفاداری

 

 بستگی شده ارائه مدل پذیریتعمیم به برازش یهاشاخص

 داشته قرار مجاز حد در هاشاخص این که صورتی در .دارند

 امعهج به بالایی اطمینان با را تحقیق نتایج توانمی باشند

 آمده دست به مقادیر ۹ جدول اساس بر .داد تعمیم آماری

 مجاز بازه در ساختاری مدل برازش یهاشاخص تمامی برای

 نمونه حجم به که X2/df شاخص .دارند قرار پذیرش قابل و

 نیا .دیآ دست به 8 از کمتر یمقدار دیبا است حساس

 در که آمده دست به 0.۹81 مقدار فوق مدل یبرا شاخص

 زین RMSEA شاخص گر،ید طرف از .دارد قرار مجاز حد

 قیتحق نیا در که باشد داشته 1.18 از کمتر یمقدار دیبا

 اهشاخص ریسا .است قبول قابل و آمده دست به 1.120 عدد

 اتكای با توانمی ترتیب این به .دارند قرار مجاز حد در زین

ها هافتی تعمیم و تحقیق هایفرضیه تحلیل به نسبت بالایی،

 .نمود اقدام نظر مورد جامعه به
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 ساختاری مدل برازش یهاشاخص :6 جدول

 آمده دست به مقدار مجاز مقدار شاخص

X2/df 0.۹81 8 از کمتر 

GFI 1.911 1.8 از بیشتر 

AGFI 1.98۹ 1.8 از بیشتر 

CFI 1.931 1.9 از بیشتر 

IFI 1.931 1.9 از بیشتر 

RMSEA 1.120 1.18 از کمتر 

 

 هایهفرض آزمون

 تحلیل از آمده دست به رگرسیونی ضریب مقادیر 3 جدول

 همراه به را هامتغیر میان ارتباطات از یک هر برای مسیر

 -0 بین مقداری رگرسیونی ضریب .نمایدمی گزارش t آماره

 مستقل متغیر یتأثیرگذار جهت و شدت کهباشد می +0 و

 هک است این مهم نكته اما .دهدمی نشان را وابسته متغیر بر

 تیبایس کرد استناد ضریب این به بتوان که آن برای آمار در

 بازه در t آماره که صورتی در .یابیم اطمینان آن داریمعنی از

 وجود عدم بر مبنی صفر فرض گیرد قرار (-0.9۹ و +0.9۹)

 یهفرض همان که یک فرض و گرفته قرار پذیرش مورد تأثیر

 خارج آماره این مقدار اگر بالعكس، شود.می رد ست پژوهشی

 عااد توانمی و شده رد صفر فرض گیرد، قرار شده ذکر بازه از

 .باشدمی دارمعنی آماری نظر از آمده دست به ضریب که کرد

 هایفرضیه از یک هر به مربوط هاییافته اساس این بر

 نماییم:می بررسی را تحقیق

 

 که: دهندمی نشانها هیافت

 t آماره و 1.1۹ رگرسیونی ضریب با شخصی یهاارزش -0

 هب .ندارد ایشان شناختی وفاداری بر داریمعنی تأثیر 1.88

 ود.شمین تأیید آماری نظر از یک شماره فرضیه ترتیب این

 ضریب با کشاورزی بانک مشتریان شخصی یهاارزش -4

 بر داریمعنی تأثیر 1.81 برابر t آماره و 1.12 رگرسیونی

 دو هشمار فرضیه ترتیب این به .ندارد ایشان عاطفی وفاداری

 شود.مین تأیید آماری نظر از

 ضریب با کشاورزی بانک مشتران شخصی یهاارزش -8

 بر داریمعنی تأثیر 1.09 برابر t آماره و 1.18 رگرسیونی

 زا سه شماره فرضیه ترتیب این به .ندارد کرداری وفاداری

 شود.مین تأیید آماری نظر

 ضریب با کشاورزی بانک مشتریان شناختی وفاداری -2

 و مثبت تأثیر 04.19 برابر t آماره و 1.81 رگرسیونی

 ترتیب این به .دارد ایشان عاطفی وفاداری بر داریمعنی

 .گیردمی قرار پذیرش مورد آماری نظر از چهار شماره فرضیه

 ضریب با کشاورزی بانک مشتریان عاطفی وفاداری -1

 و مثبت تأثیر ۹.44 برابر t آماره و 1.88 رگرسیونی

 ترتیب این به .دارد ایشان کرداری وفاداری بر داریمعنی

 .گیردمی قرار پذیرش مورد آماری نظر از پنج شماره فرضیه
 

 تحقیق هایفرضیه آزمون نتایج :7 جدول

 فرضیه پذیرش و رد وضعیت t آماره رگرسیونی ضریب وابسته متغیر مستقل متغیر فرضیه شماره

 تأیید عدم 1.882 1.119 شناختی وفاداری شخصی یهاارزش 0

 تأیید عدم 1.391 1.189 عاطفی وفاداری شخصی یهاارزش 4

 تأیید عدم 1.1۹9 1.181 کرداری وفاداری شخصی یهاارزش 8

 پذیرش 04.188 1.811 عاطفی وفاداری شناختی وفاداری 2

 پذیرش ۹.409 1.839 کرداری وفاداری عاطفی وفاداری 1
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 یریگجهینت و بحث

 بانک مشتریان از شده گردآوری هایداده تحقیق این در

 رد .گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد تهران شهر در کشاورزی

 نتعیی برای فرضیه پنج تحقیق، ابتدای در و خصوص این

 .شد مطرح مفهومی مدل در شده وارد متغیرهای میان روابط

 هیچ بر شخصی یهاارزش که شد مشخصها هیافت اساس بر

 مشخص دیگر، طرف از .ندارد یتأثیر وفاداری انواع از یک

 عاطفی وفاداری بر 1.80 ضریب با شناختی وفاداری که شد

 1.88 ضریب با عاطفی وفاداری و دارد، دارمعنی و مثبت تأثیر

 مقایسه در ترتیب این به .گذاردمی اثر کرداری وفاداری بر

 نهایی مدل با شد معرفی نخست فصل در که مفهومی مدل

 انکب بومی مدل را آن توانمی که تحقیق هاییافته بر مبتنی

 رد شخصی یهاارزش که گیریممی نتیجه نامید، کشاورزی

 ینا و نداشته جایگاهی کشاورزی بانک برای شده بومی مدل

 فاای بانک این مشتریان وفاداری تعیین در نقشی متغیر

 وفاداری شامل وفاداری گام سه از تنها مدل این .نمایدنمی

 و شده، تشكیل کرداری وفاداری و عاطفی وفاداری شناختی،

 تحلیل با و ترتیب این به .نمایدمی تأیید را مستقیم فرضیه دو

 بومی مدل عنوان به را 8 شكل توانمی آماری، هاییافته

 .نمود معرفی کشاورزی بانک

 

 
 کشاورزی بانک بومی مدل :3 شکل

 

 گیریشكل در جایگاهی شخصی یهاارزش مدل این در

 وفاداری از مرحله دو در کرداری وفاداری و نداشته، وفاداری

 .گیردمی سرچشمه عاطفی وفاداری و شناختی

 ونهمچ ایهسابق با مالی سسهؤم .گرددیم توصیه نیبنابرا

 هایگام کشاورزی صنعت توسعه امر در که کشاورزی بانک

 نقاط رب بیشتری تأکید بایستی دارد،می بر گذاریتأثیر و مهم

 بانک این مدیران به راستا این در .نماید اعمال خود تمایز

 ار ارزشمندی نتایج تبلیغاتی، هایآگهی در شودمی توصیه

 قمر داخلی تولیدکنندگان از حمایت با کشاورزی بانک که

 شودمی توصیه همچنین، .دهد قرار تأکید مورد است زده

 تریانمش با تری نزدیک ارتباط کشاورزی، بانک شعب مدیران

 ی،و معاونین و رئیس است بهتر منظور این برای .کنند ایجاد

 مشتریان حضوری ملاقات به را روز از خاصی ساعات

 و کارکنان به نسبت را ایشان شناخت و دهند اختصاص

 در قرارگیری با افراد که آنجا از .دهند افزایش بانک خدمات

 د،یابنمی یكدیگر از بیشتری شناخت رسمی، غیر محیط

 سال از خاصی زمان در شعبه هر که کرد پیشنهاد توانمی

 .یدنما دعوت رسمی غیر میهمانی یک به را مشتریان از برخی

 ریکش به نسبت مشتریان شناختی وفاداری ترتیب این به

 وفاداری ایجاد به نهایت در که یابدمی افزایش خود تجاری

 انمی ارتباط شودمی توصیه نیهمچن .گرددمی منجر عاطفی

 صرف خدمت ارائه حالت یک از را شعب کارکنان و مشتریان

 .دهند سوق صمیمیت با همراه دوستانه، ارتباطی سمت به

 تپش در که مقدم خط کارکنان تعداد است لازم کار این برای

 فتهه طول در که مشتریانی و یابد، افزایش دارند حضور باجه

 خود، خدمات دریافت برای کنندمی مراجعه بانک به بارها

 جادای دهی نوبت دستگاه توسط که تصادفی شرایط بدون

 ترتیب این به .نمایند مراجعه کارمند یک به تنها شده،

 افزایش مشتری روانشناختی نیازهای از کارمند شناخت

 قراربر وی با تریصمیمی ارتباط خدمت ارائه زمان در و یافته،

 و عاطفی وفاداری گیریشكل موجب نهایتاً که کرد، خواهد

  .گرددمی وی کرداری وفاداری توسعه نتیجه در

 وفاداری عاطفی ارزش های شخصی

 وفاداری شناختی

 وفاداری کرداری
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 اب روابط یبرقرار بر تأکید با بانک که گرددیم شنهادیپ

 یارتباط تعهد و برند از یآگاه یبالا سطح جادیا و انیمشتر

 به منجر مندرابطه یابیبازار یهاتیفعال یاجرا جهینت در

 سطح .گردند خدمات از شده درک تیفیک سطح شیافزا

 و انیمشتر اعتماد جلب به منجر شده درک تیفیک از ییبالا

 با روابط جادیا بر تأکید با لذا .گرددیم آنها در یوفادار جادیا

 کتحر شتریب یسودآور و انیمشتر یوفادار جهت در تیفیک

 الاب برند ارزش ابد،ی شیافزا انیمشتر از یآگاه چنانچه .کرد

 نیا در .گرددیم انیمشتر در یوفادار جادیا به منجر و رفته

 برند غاتیتبل و یعموم روابط از استفاده با دیبا بانک راستا

 حیصح شناخت جادیا با تا دینما زیمتما رقبا ریسا از را خود

 .کند وفادار را خود انیمشتر

 استفاده متنوع و كسانی هایطرح از خدمات ارائه جهت

 شناخته را آن خدمات دنید با یمشتر که ینحو به ندینما

 تیفیک تا گرددیم شنهادیپ نیهمچن .برود آن سمت به و

 یایدن در رایز باشد خدمات نیبهتر از یمصرف هیاول خدمات

 و دهستن روزید انیمشتر از هوشمندتر اریبس انیمشتر امروز

 صیتشخ تیفیکیب کیفیت از را تیفیک با و خوب خدمات

 بر بایستیی مشتری وفادارساز ایجاد درها بانک .دهندمی

 جهتو بانکهای هبرنام در او دادن مشارکت وی مشتر با تعامل

 نداد ارزش و مشتریان کردن درگیر .باشند داشته تمرکز و

 ست،ا مؤثر نیز بانک به بیشتر تعلق حس و ایجاد در آنها به

 یزن بگردانندی رو بانک از مشتریان شودمی باعث که عواملی

 و کبان پاسخگویی میزان افزایش .شود شناسایی بایستی

 زا مشتریانی احیا باعث تواندمی خود نوبه به نیز کارکنان

 هممی معیارها از یكی اینكه به توجه با لذا .شود رفته دست

 ،باشدمیی مشتر با کارکنان برخورد نحوه خدمات کیفیت

 عملكرد ارزیابی دری مداریمشتری معیارها به توجه

 تأثیر یمشتر با کارکنان رفتار نحوه در کهی طور به کارکنان،

 ود،ش مشتریان بین در تبعیض احساس رفع موجب و گذاشته

 عامل ارتقاءی راستا در اساسی اقدامات از یكی تواندمی

 اب ارتباط آموزشیی هادورهی برگزار رود، شمار به کیفیت

 آموزشی بلندمدت و مدتکوتاههای هدور صورت به مشتریان

 املش مشتریان با تعامل چگونگی خصوص در کارکنانی برا

 دادن گوش خوبی هامهارت ،یرفتار و ارتباطیی هامهارت

 رفتار نحوهی هامهارت ،یگفتاری هامهارت شنیدن، خوب و

 عصبانی، )مشتریان خاصی هاموقعیت در مشتریان انواع با

 ارکنانکی رفتار کیفیت افزایش باعث تواندمی بدبین( عجول،

 رو این از .گرددی وفادار افزایشی معیارها از یكی عنوان به

 خود اختیار در رقابتی مزیت ایجادی برا اولیه و مهم بخش

 فتارر بهبود جهت دری گذارسرمایه با تواندمی که است بانک

 وها هشیو بهبود و تحلیل و تجزیه و کارکنان برخورد و

 .نماید رقابتی مزیت ایجاد خودی برا خدمات ارائهی هاروش
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Abstract 
 

In recent years, with the advent of private banks, the competition for attracting and retaining 

customers in the banking industry has become more complex. Customer expectations go 

beyond banks and if one sees his interest in moving resources from one bank to another he will 

not hesitate. The purpose of this study is to determine the role of personal values in creating 

loyalty in agricultural bank customers. In this study, data collected from 400 clients of 

Agricultural Bank in Tehran, after confirmatory factor analysis, were analyzed using structural 

equation modeling. The findings showed that the personal values of the clients of the 

Agricultural Bank could not explain their loyalty in different steps. On the other hand, it was 

found that the cognitive loyalty of Keshavarzi Bank customers with a regression coefficient of 

0.80 had a positive and significant effect on emotional loyalty, and emotional loyalty with a 

regression coefficient of 0.38 had a positive and significant effect on behavioral loyalty. 
 
Key Words: Cognitive Loyalty, Emotional Loyalty, Conative Loyalty, Personal Values. 
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