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 چکیده
 یوربهره در آن کاربرد اهمیت از مدیران صحیح درک عدم سبب کارکنان، هیجانی هوش توجه به سنجش عدم

 و یکار شرایط با اریسازگ عدم نیز سبب شخصی توانایی و مهارت این به کارکنان توجه عدم. است شده هابانک

پیمایشی  -این پژوهش توصیفی .است شده مشتریان با ضعف در ارتباط و سازمانی و محیطی تغییرات به کند پاسخ

 تصادفی یریگنمونههمدان ، به روش  استان کشاورزی بانک نفر از کارکنان 280 هیجانی هوش بررسی تأثیر باهدف

 داده از طریق سه پرسشنامه استاندارد یآورجمعمشتریان، انجام شد.  ریوفادا و بانكی خدمات انواع فروش ساده بر

 به مشتریان وفاداری ، پرسشنامه(1303)قادری و حسینی بانكی خدمات کیفیت شرینگ، سیبریا هیجانی هوش

 ارافزنرمبا استفاده از  ساده و چندمتغیری خطی رگرسیون هایاز طریق آزمون هاافتهیو  تحلیل  ،(2881)آکر برند

spss23  .خودتنظیمی، خودآگاهی، یعنی آن گانهپنج ابعاد و هیجانی نشان داد هوش هاافتهیانجام شد 

 وفاداری بر هم و بانكی خدمات انواع فروش بر هم اجتماعی هایمهارت و اجتماعی هایآگاهی خودانگیزشی،

بب بالاتر س هیجانی هوش دارای کارکنان یریگکاربه با توانندیم هابانک، جهیدرنت .است بوده اثرگذار مشتریان

 شوند. خود بانكی خدمات فروش سبب تقویت اجتماعی هایآگاهی طریق از و مشتریان وفاداری سطح تقویت
 کشاورزی بانک مشتریان، وفاداری بانكی، ابعاد هوش هیجانی، کیفیت خدمات هیجانی، هوش کلمات کلیدی:

 استان همدان

 
 

 مقدمه

 سازمانی هر رایب منابع نیترابیکم تقلید ناپذیرترین، ،نیترباارزش انسانی منابع ،گمانیب امروز، یدهیچیپ و بتیرقا دنیای در

 باشند بالایی داشته یوربهره اگر انسانی منابع. باشندیم خدماتی و آموزشی تولیدی، یهانهیزم یهیکل در و خصوصی دولتی، از اعم

 دستخوش هاسازمان از بسیاری (. امروزه1332کنند )اسماعیلی و قدسی،  فراهم را هاسازمان در یورهبهر افزایش موجبات توانندیم

 اجتماعی تعامل میان این در. شوند سازگار تغییرات با و بوده پذیرانطباق که است مدیرانی و کارکنان نیازمند تغییر هرگونه و تغییرند

 ایفزاینده اهمیت سازمانی تغییرهای درمدیریت کلیدی عنصر عنوان به رهبران و دیرانم بیشتر برای ثمربخش و شایسته ایشیوه به

 نابعم با بخش نتیجه و اثربخش طور به بتوانند که برد خواهند مدیرانی را آینده رقابت گوی که است داده نشان هادارد. بررسی

 میزان به تواندمی که است هاییازمؤلفه یكی هوش زمینه این در.(1301کنند)مختاری پور و همكاران،  برقرار ارتباط خود، انسانی
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 گفته به و (2811کند )کرمانی نیكوعمل،  ایفا مهمی نقش رجوع ارباب با کارکنان نیز و سازمان اعضای با مدیران روابط در زیادی

 .  (2888آید)گلمن، می حساب به سازمان در ناپذیراجتناب و حتمی شرط( 1331) گلمن

 ارکنانک هیجانی هوش. هیجانی بالا است با هوش کارمندانی نیازمند رقابتی، محیط در ها بانک حیات نظر پژوهشگر، ادامهبنابر 

 اشتهد میتواند ها آن بهره وری و در نهایت بر سودآوری و عملكرد کیفیت، بردن بالا رشد، متوسط بر قابل توجهی اثرات ها بانک

 کاربرد اهمیت و مفهوم از مدیران صحیح درک عدم سبب موضوع، این به عدم پرداختن و انکارکن هیجانی هوش سنجش عدم. باشد

 یطشرا با سازگاری عدم سبب شخصی های توانایی و مهارت این به کارکنان توجه همچنین عدم. است شده ها بانک وری بهره در آن

 های بانكی کمتر به ارتباط و اثرگذاریبانک و فعالیتدر تحقیقات حوزه  .است سازمانی و محیطی تغییرات به کند پاسخ و کاری

دو متغیر نیز  نیا رتباطا نهیو در زمشناختی بر روی فروش خدمات بانكی پرداخته شده هوش هیجانی به عنوان یک عامل روان

 الیت بانک کشاورزیدر زمینه فعموجود  یهاتیو محدود مسایل یبا بررس تواندیم این پژوهش .وجود دارد یادیز یعلم یخلاءها

از . دیها کمک نمابه فرصت هاچالشاین  لیتبددر موجود و  یهالازم و رفع چالش یعلم یهابه پر کردن خلاءپیشنهادات  ارائهو 

الا ان کگریزان اقتصادی، بازاریابان و تولیدکنندگان و ارائه دهندهتواند اطلاعات زیادی را در اختیار مسئولان، برنامهحیث علمی می

 های اقتصادی وریزان نظام بانكی، سایر فعالان عرصههای مدیریت و اقتصاد قرار دهد. مدیران و برنامهو خدمات و دانشجویان رشته

توانند از نتایج علمی آن در حوزه فروش خدمات استفاده نماید. بنابراین هدف اصلی پژوهش بررسی و های اقتصادی کشور میبنگاه

وش تأثیر هی در بانک کشاورزی استان همدان و همچنین بررسی و شناخت بر فروش انواع خدمات بانك یجانیهتأثیر هوش شناخت 

 وفاداری مشتریان است.بر  یجانیه
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش-2
فه خود و توانایی ارزیابی، بیان و تنظیم عاط، هوش هیجانی( 2885): بنا به تعریف جان مایر و پیتر سالووی هیجانی هوش -

حساس خدمتگزاری به مشتریان، همدلی درون سازمانی در جهت حفظ مشتریان و تعیین . ادیگران و استفاده کارآمد از آن است

 رسالت سازمان، مسائلی نیستند که با مباحث نظری بتوان به آنها پرداخت، بلكه نیاز به هوشی برتر دارند که هم هوش بین فردی و

شود. خدمات به مشتریان می امل میشود. مهارتهای هوش هیجانی باعث پیشرفت رهبری، کارگروهی وهم هوش درون فردی را ش

حسینی و قادری  (.1335)یعقوبی و والی زاده اردلان،  این امر کمک میكند تا محیطی ایجاد شود که همه در آن، برنده باشند

رتیب اهمیت نه عامل رفتار کارکنان ؛ شایستگی و مهارت به ت، مدل عوامل مؤثر بر کیفیت خدمات بانكی(، در پژوهش 1303)

سود و تسهیلات؛ نحوۀ پاسخگویی ؛ امكانات فیزیكی بانک؛ قابلیت اعتماد ؛ تنوع در خدمات و : کارکنان ؛  نوآوری در خدمات بانكی 

طور که مشاهده می شود کردند. همانبه عنوان مهمترین عوامل مؤثر بر کیفیت خدمات بانكی شناسایی را  سهولت در خدمات

 ها و مهارت های کارکنان مهم ترین عامل شناخته شده اند. ویژگی
 

 ابعاد هوش هیجانی -
ها و اهداف خود را آگاه بودن از حالت روانی خود و نیز تفكر ما درباره آن حالت است. افراد خودآگاه، ارزش: 7خودآگاهی 

او  هایانتخاب شغلی که موقعیت مناسبی برای شخص دارد به چگونگی آگاهیکند که (. گلمن بیان می2888شناسند)گلمن، می

توانند شغلی را که موقعیت مناسبی دارد را انتخاب از احساس درونی خود بستگی دارد. اگرچه شاید بدون خودآگاهی بالا، افراد ب

ما احساس خوبی نسبت به آن کار نخواهد افراد حتی بتوانند یک شغلی که حس منطقی دارد، انتخاب کنند ااین  یا شاید کنند

 )یعقوبی شود ت خود در نحوه واکنش به اوضاع و افراد مختلف را نیز شامل میلاخودآگاهی، کنترل تمای(. 51: 1331داشت )گلمن، 

 (1335و والی زاده، اردلان، 

بینی نسبت به آینده است. و نیز خوش هاتعهد و الزام به انجام امور و عدم دلسردی و یأس در مقابل ناکامی: 2خودتنظیمی -

تعیین شده دهد و هیچ چیز مانع رسیدن او به اهداف از پیشها، مقاومت زیادی نشان میدر این حالت فرد در مقابل مسئولیت

                                                           
1. Self awareness 

2. Self regulation 
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: 1302ان، نژاد و همكارنماید)سبحانیباشد، بر عزم خود در کار راسخ بوده و از هیچ کوششی برای نیل به مقاصد خود دریغ نمینمی

 (. 1332( )قادرابادی و همكاران، 32

هایی را که ممكن است مار را از ادامه کار مأیوس سازد و خاموش کند. بعبارتی ما ها و نگرانیناکامی احساس خودانگیزشی:

 (. 2888من، های اجتناب ناپذیری که هر هدف به همراه دارد، برای پیشرفت استفاده کنیم)گلتوانیم از درماندگی و شكستمی

رود قابلیت زیربنایی است که در خودمدیریتی یا خودکنترلی که گاهی هم به معنای خودگردانی به کار می: 7خودمدیریتی -

(. خودمدیریتی نشانگر توانمندی شخص در سازگاری، ابتكار عمل، میل به 1331کنترل رفتارهای هیجانی نقش مهمی دارد)گلمن، 

(. به طور کلی خودمدیریتی به 2888پذیری و نگرش جامع به همه است)گلمن، ادسازی درونی، انعطافموفقیت، وجدان کاری، اعتم

یعنی اینكه بتوان  (.1331و همكاران،  )سولیوان های ناگهانی خود مقاومت کندتواند در برابر انگیزهاین معناست که شخص می

 .(1331)حسینی و همكاران، رل کردواکنشهای هیجانی خود را در مقابل مردم و شرایط مختلف کنت

آگاهی اجتماعی یا به سخن دیگر همدلی، توانایی ایجاد همدلی، کنار آمدن راحت با دیگران، درک : 2های اجتماعیآگاهی -

آگاهی و ارزش گذاشتن به نیازهای سایرین، شور و شوق و اشتیاق برای خدمت کردن، مفید بودن و توان درک و قبول دگراندیشی 

 (. 2883( )ان وکا و آهیازو، 2811)کرمانی نكوعمل، است 

شود، کنترل دقیق احساسات خود، واکنش مناسب، کار گروهی که به آن مدیریت روابط هم گفته می: های اجتماعیمهارت -

وانایی شوند باید تخواهند در ایجاد رابطه با دیگران مؤثر واقع و توان گفتگو و ارتباط شفاف است. گلمن معتقد است افرادی که می

تشخیص، تفكیک و کنترل احساسات خود را داشته باشند و از طریق همدلی یک رابطه مناسب برقرار کنند. افراد فقط از طریق 

 (. 020: 2883دانند در کجا و چه مواقعی از خود حالت هیجانی نشان دهند)ان وکا و آهیازو، های اجتماعی بالا میمهارت

 شیب کم و هایتیای از فعالمجموعه ای تیخدمت، فعال کی: کندیم فیتعر نیخدمت را چن( 2882) زگرونرو :خدمات -

عرضه  یهاستمیس ایکالاها و  ای یكیزیف منابع ای مشتری و کارکنان خدمات و نیو نه لزوماً در تعاملات ب ناملموس است که معمولاًً

 (.2882)گرونروز، شوندیبرای مشكلات مشتری ارائه م ییهاحلبلكه به عنوان راه رندیگیکننده خدمات صورت م

دو  نیاز ا یبیترک ایدستگاه )عابر بانک(، فرد )مشاور(  لهیخدمات ممكن است به وس ،ینظام بانكدار در: خدمات بانکی -

 یاعطا ،یگذار هیپس انداز، سرما ،یمختلف جار یحسابها شیعبارت است از گشا ی)صندوقدار( عرضه شود. از جمله خدمات بانك

م های مالی و پولی مشتریان خود انجاهایی که بانک به منظور انجام خواستهبنابراین به کلیه سرویس. یخدمات امان لات،یوام و تسه

 (. 1330شود )استفورد و همكاران، دهد، خدمات بانكی اطلاق میمی

نجر به خرید مجدد یا استفاده مجدد از یک محصول : وفاداری مشتری نوعی تعهد عمیق و درونی است که موفاداری مشتری -

شود، با وجود این اثرات موقعیتی و پیشنهادات بازاریابی به صورت بالقوه بر روی تغییرات رفتار مشتری در حال یا خدمت خاص می

 (.2885تأثیرگذاری است)سوسانا و لارسون، 

 

 عملیاتی پژوهش فرضیه ها و مدل -9
 :های اصلیفرضیه

 داری دارد.ی در بانک کشاورزی استان همدان تأثیر معنیبر فروش انواع خدمات بانك یجانیهوش ه -1

 داری دارد.وفاداری مشتریان در شعب بانک کشاورزی استان همدان تأثیر معنیبر  یجانیهوش ه -2

 :های فرعیفرضیه

 داری دارد.ان تأثیر معنیی و وفاداری مشتریان بانک کشاورزی استان همدفروش انواع خدمات بانكبر  خودآگاهی -1

 داری دارد.ی و وفاداری مشتریان بانک کشاورزی استان همدان تأثیر معنیفروش انواع خدمات بانكبر  خودتنظیمی -2

 داری دارد.ی و وفاداری مشتریان بانک کشاورزی استان همدان تأثیر معنیفروش انواع خدمات بانكبر  خودانگیزشی -3

 داری دارد.ی و وفاداری مشتریان بانک کشاورزی استان همدان تأثیر معنیواع خدمات بانكفروش انبر های اجتماعی آگاهی -5

 داری دارد.ی و وفاداری مشتریان بانک کشاورزی استان همدان تأثیر معنیفروش انواع خدمات بانك بر های اجتماعیمهارت -1

                                                           
1. Self management 
2. Social Awareness 



  هدوماهنامه مطالعات کاربردی درعلوم مدیریت و توسع

 

35 

 

 مدل عملیاتی پژوهش
 

 
 ((2111(؛ )آکر، 7983ی و قادری،؛ )حسین(7335) مدل مفهومی پژوهش )گلمن. 7-2شکل 

 

 روش شناسی پژوهش-4
همدان ، به  استان کشاورزی بانک نفر از کارکنان 280 هیجانی هوش پیمایشی با هدف بررسی تأثیر -این پژوهش توصیفی

امه ق سه پرسشنمشتریان، انجام شد. جمع آوری داده از طری وفاداری و بانكی خدمات انواع فروش تصادفی ساده بر گیری روش نمونه

 انجام شد. به spss23 افزار با استفاده از نرم ساده و چندمتغیری خطی رگرسیون هایو  تحلیل یافته ها از طریق آزمون استاندارد،

 طیف اساس بر آنان اصلاحی نظرات و گرفت قرار راهنما اساتید اختیار ها در پرسشنامه محتوایی و صوری روایی سنجش منظور

 هیجانی وشپرسشنامه ه. گردید. برای بررسی پایایی نیز از ضریب الفای کرونباخ استفاده شد.  انجام ابزار روایی بهبود برای لیكرت،

 خرده و برای هیجانی هوش 05/8 روایی کل، هیجانی هوش برای مقیاس این .ای استگزینه 1 گویه 33 دارای 1شرینگ سیبریا

 ،02/8 ،22/8 ،22/8 ترتیب به اجتماعی هایمهارت و اجتماعی آگاهی خودانگیزشی، خودمدیریتی، خودآگاهی، آن شامل هایمقیاس

 مقیاس در ایگزینه1 سؤال51نیز ( 1303)قادری و حسینی بانكی خدمات کیفیت پرسشنامه.  است شده گزارش 11/8 و 35/8

 آلفای ضریب میزان. دارد ابزار بالای روایی از ننشا که بوده 02/8 با برابر آمده دست به r مطالعه نتایج اساس بر. است داشته لیكرت

 ،(2881)آکر برند به مشتریان وفاداری پرسشنامه . است برخوردار مناسب پایایی از پرسشنامه این که داد نشان 312/8 آمده دست به

 نجشس را رفتاری و نگرشی عاطفی، وفاداری یعنی وفاداری بعد سه و بوده لیكرت مقیاس در ایگزینه 1 سؤال 28 بر که مشتمل نیز

 است. ،1-3جدول  شرح به پرسشنامه این مختلف ابعاد در آمده دست به آلفای نماید ضریبمی

 

 . نتیجه سنجش پایایی پرسشنامه وفاداری مشتریان به برند7-9جدول 

 ضریب آلفا سؤالات ابعاد پرسشنامه

 312/8 ب 28-1 وفاداری مشتریان به برند

 281/8 ب 5-1 یان به برندوفاداری عاطفی مشتر

 022/8 ب 11-1 وفاداری نگرشی مشتریان به برند

 213/8 ب 28-12 وفاداری عاطفی رفتاری به برند

 

                                                           
1 Sybrya Schering 
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 ها و یافته هاتحلیل داده-5
از کل ( فراوانی بیشترین)درصد  52درصد از کل پاسخگویان مرد بوده اند.  22بررسی داده های جمعیت شناختی نشان داد که 

از کل پاسخگویان تحصیلات لیسانس داشته اند.  ( فراوانی بیشترین)درصد 10سال قرار داشتند.  18تا  51ویان در رده سنی پاسخگ

از بین  (فراوانی بیشترین)درصد 32سال سابقه کار داشته اند.  28تا 12درصد )بیشترین فراوانی( از بین پاسخگویان کل بین  38و 

پاسخگویان، هوش هیجانی در سطح  کل بین از( فراوانی بیشترین)درصد  58کارشناس بوده اند. کل پاسخگویان، در پست سازمانی 

 متوسط داشته اند. 

اسمیرنوف در تمام متغیرهای -( کولموگروفP.Valueداری)( از آنجایی که سطح معنی1-5ل )اساس اطلاعات موجود در جدوبر

لذا نشان دهنده عدم وجود تفاوت معنادار در سطوح هر هشت متغیر بوده  باشد،( می81/8مورد بررسی بیشتر از سطح خطای آلفا)

ی متغیرهای مورد مطالعه در این پژوهش توان نتیجه گرفت که همهباشد. پس میهای مربوطه میو نشان از به هنجار بودن داده

 باشند.دارای توزیع نرمال می
 

 (: نتایج سنجش آزمون نرمال بودن متغیرها7-4جدول )

 P.Value خطای استاندارد میانگین تعداد متغیر

 185/8 35/22 83/02 280 هوش هیجانی

 821/8 22/1 83/21 280 خودآگاهی

 832/8 25/1 13/10 280 خودتنظیمی

 805/8 12/1 82/13 280 خودانگیزشی

 823/8 13/5 51/11 280 اجتماعی هایآگاهی

 828/8 23/3 20/13 280 اجتماعی هایمهارت

 805/8 11/11 50/21 280 اداری مشتریانوف

 812/8 25/20 52/118 280 فروش انواع خدمات بانكی

 

 پژوهش آزمون فرضیه اصلی-4-2
 دارد. یداریاستان همدان تأثیر معن یدر بانک کشاورز یبر فروش انواع خدمات بانك یجانیهوش ه

، نتایج به دست آمده از آزمون 2-5شده است. در جدول جهت آزمون این فرضیه از آزمون رگرسیون خطی چندگانه استفاده 

 این فرضیه نشان داده شده است:

0H :    𝛽𝑖فرض  =  : رد فرض تحقیق0

1H :    𝛽𝑖فرض  ≠  : تأیید فرض تحقیق0

 

 . ضریب تعیین رگرسیون2-4جدول 

 دوربین واتسون خطای برآورد ضریب تعدیل ضریب تعیین ضریب همبستگی چند گانه مدل

 221/8 128/8 180/8 80/28 332/1 

 

، مربوط به ضریب تعیین رگرسیون بین تمامی متغیرهای مستقل با فروش انواع خدمات بانكی است. نتایج 2-5نتایج جدول 

درصد از تغییرات موجود در فروش انواع خدمات بانكی در بانک کشاورزی  11است یعنی؛  180/8برابر با  2Rدهد میزان نشان می

 ریمقاد نیواتسون، آزمون استقلال خطاها )تفاوت ب نیآماره دورببین مورد بررسی است. تان همدان ناشی از متغیرهای پیشاس

 ةدر فاصل (332/1)واتسون نیآزمون دورب ۀ( را انجام داده و چون مقدار آمارونیرگرس ةشده توسط معادل یبینپیش ریو مقاد یواقع

 یكیفرض  نیکرد چون ا استفاده ونیتوان از رگرسشود و میخطاها رد نمی نیب یوجود همبستگقرار دارد فرض عدم  1/2تا  1/1

 است. ونیانجام رگرسمفروضات از 
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 . تحلیل واریانس9-4جدول 

 F P.value میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات مدل رگرسیون
 520/12223 1 152/00312 رگرسیون

 151/583 282 11/01535 هباقی ماند 881/8 015/53

  282 232/123211 کل

 

درصد معنادار است و فرض  881/8( در سطح آلفایF=015/53مشاهده شده) Fدهدنتایج ضریب تعیین رگرسیون نشان می

 شود، در نتیجه ضریب تعیین رگرسیون قابل تأیید است. معادله رگرسیونی است:صفر رد می

𝑌𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋𝑖1+𝛽2𝑋𝑖2 + ⋯ 𝛽𝑝𝑋𝑖𝑝 + 𝜖𝑖 
 . معادلة خط رگرسیون4-4جدول 

 مدل رگرسیون
 بتای غیر استاندارد

بتای 

 استاندارد
 ناهمسانی واریانس Tآزمون 

B S.E بتا T Sig تولرانس VIF 

 83/23 022/1 (aعرض از مبداء)
232/8 

223/11 881/8 
232/8 320/3 

 113/1 555/8 130/2 818/8 (1X) خودآگاهی

 822/8 502/8 812/8 122/8 388/8 253/8 815/5 (2X) خودتنظیمی

 012/8 185/8 113/8 281/1 831/8 233/8 512/3 (3X)خودانگیزشی 

 230/1 101/8 205/8 822/3 882/8 220/8 131/3 (4X)اجتماعی  هایآگاهی

 000/8 221/8 111 522/1 112/8 328 223/2 (5X)اجتماعی  هایمهارت

 ؛ معادله رگرسیون تخمینی به صورت زیر است:5-5اساس جدول بر

Y=83/23( +1X )113/1 ( +2X )822/8 ( +3X )012/8 ( +4X )230/1 ( +5X )000/8 

 که به معادله غیر استاندارد معروف است و معادله استاندارد به صورت زیر است:

Y=83/23( +1X )23/8 ( +4X )11/8 

بین مورد بررسی، اثر دو مورد از آنها بر فروش انواع دهد از بین پنج متغیر پیشو آزمون مدل تحقیق نشان می 5-5نتایج جدول 

د ؛ به این صورت که به ازاء یک واحباشدبینی نیز میخدمات بانكی قابل پذیرش واقع شده است و تأثیر این متغیرها قابل پیش

درصد احتمال افزایش  20های اجتماعی به میزان ازاء یک واحد افزایش در آگاهیدرصد و به  23افزایش در خودآگاهی به میزان 

درصد از  53درصد متغیر وابسته را تبیین نموده و  11فروش انواع خدمات بانكی وجود دارد. مجموع این دو متغیر نیز به میزان 

استان  یدر بانک کشاورز یبر فروش انواع خدمات بانك یجانیهوش ه: های بستگی دارد. در نتیجهتبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه

 دارد. یداریهمدان تأثیر معن
 

 اصلی دوم پژوهش آزمون فرضیه
 دارد. یداریاستان همدان تأثیر معن یدر شعب بانک کشاورز انیمشتر یبر وفادار یجانیهوش ه

 در جدول زیر نتایج به دست آمده از آزمون این فرضیه نشان داده شده است:

0H :  𝛽𝑖فرض  =  : رد فرض تحقیق0

1H :  𝛽𝑖فرض  ≠  : تأیید فرض تحقیق0
 

 . ضریب تعیین رگرسیون5-4جدول 

 دوربین واتسون خطای برآورد ضریب تعدیل ضریب تعیین ضریب همبستگی چند گانه مدل

 230/8 582/8 333/8 320/0 831/2 
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درصد از تغییرات موجود  33دهد؛ باشد که این میزان نشان میمی 333/8با  برابر 2Rدهد میزان ، نیز نشان می1-5نتایج جدول 

آزمون  ۀو چون مقدار آماربین مورد بررسی است. در وفاداری مشتریان در بانک کشاورزی استان همدان ناشی از متغیرهای پیش

 ونیتوان از رگرسشود و میخطاها رد نمی نیب یقرار دارد فرض عدم وجود همبستگ 1/2تا  1/1 ةدر فاصل (831/2)واتسون نیدورب

 .کرد استفاده
 . تحلیل واریانس6-4جدول 

 F P.value میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات مدل رگرسیون
 11/2233 1 153/11121 رگرسیون

 512/08 281 331/12255 باقی مانده 881/8 223/22

  282 00/22583 کل

درصد معنادار است. در نتیجه ضریب تعیین رگرسیون قابل  881/8( در سطح آلفایF=223/22ده شده)مشاه F، 2-5در جدول 

 تأیید است. معادله رگرسیونی این فرضیه به قرار زیر است:
𝑌𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋𝑖1+𝛽2𝑋𝑖2 + ⋯ 𝛽𝑝𝑋𝑖𝑝 + 𝜖𝑖 

 

  . معادلة خط رگرسیون1-4جدول 

 ؛ معادله رگرسیون تخمینی به صورت زیر است:2-5بر اساس جدول 

Y=331/35( +1X )511/8 ( +2X )223/8 ( +3X )235/8 - (4X )115/8 ( +5X )123/8 

 که معادله استاندارد به صورت زیر است:

Y=331/35( +2X )32/8 ( +5X )13/8 

بین مورد بررسی، اثر دو مورد از آنها بر وفاداری مشتریان قابل پذیرش واقع شده است و تأثیر این متغیرها از بین پنج متغیر پیش

درصد و به ازاء یک واحد  32؛ به این صورت که به ازاء یک واحد افزایش در خودتنظیمی به میزان باشدینی نیز میبقابل پیش

درصد احتمال افزایش وفاداری مشتریان وجود دارد. مجموع این دو متغیر نیز به میزان  13افزایش در مهارتهای اجتماعی به میزان 

ت توان گفهای بستگی دارد. در نتیجه میدرصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه 21و درصد متغیر وابسته را تبیین نموده  33

 دارد. یداریاستان همدان تأثیر معن یدر شعب بانک کشاورز انیمشتر یبر وفادار یجانیهوش ه که؛

  پژوهش آزمون فرضیه های فرعیبررسی  -
ت. در فرضیه های بعدی برای دلیل جلوگیری از طولانی شدن توجه: در فرضیه های اصلی توضیحات به طور کامل آمده اس

 رگرسیونی اورده شده و از توضیحات مشابه اجتناب شده است. ضرایب مطالب، فقط جدول

 ی فرعی اول پژوهشآزمون فرضیه -
 دارد. یداریاستان همدان تأثیر معن یدر بانک کشاورزو وفاداری مشتریان  یبر فروش انواع خدمات بانك یخودآگاه

 ، نتایج به دست آمده از آزمون این فرضیه نشان داده شده است:0-5در جدول 

0H :    𝛽𝑖فرض  =  : رد فرض تحقیق0

1H :    𝛽𝑖فرض  ≠  : تأیید فرض تحقیق0
 

 مدل رگرسیون
 ی غیر استانداردبتا

بتای 

 استاندارد
 ناهمسانی واریانس Tآزمون 

B S.E بتا T Sig تولرانس VIF 

 331/35 22/2 (aعرض از مبداء)
823/8 

123/13 881/8 
232/8 320/3 

 151/8 130/8 231/8 522/8 (1X) خودآگاهی

 223/8 210/8 328/8 32/3 881/8 253/8 815/5 (2X) خودتنظیمی

 235/8 221/8 131/8 382/1 133/8 233/8 512/3 (3X) خودانگیزشی

 115/8- 221/8 821/8 813/8- 112/8 220/8 131/3 (4X)اجتماعی  هایآگاهی

 123/8 223/8 100/8 820/2 833/8 328/8 223/2 (5X)اجتماعی  هایمهارت
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 . ضریب تعیین رگرسیون8-4جدول 

 دوربین واتسون خطای برآورد تعدیلضریب تعیینضریب همبستگیضریب متغیر

 30/1 530/21 532/8 533/8 223/8 دمات بانكیفروش خ

 83/2 233/3 222/8 223/8 120/8 وفاداری مشتریان

 

 . معادلة خط رگرسیون3-4جدول 

 مدل رگرسیون
 بتای غیر استاندارد

بتای 

 استاندارد
 Tآزمون 

B بتا خطای معیار T Sig 
 183/01 221/1 (aعرض از مبداء)

223/8 
322/15 881/8 

 881/8 28/12 213/8 200/3 یخودآگاه

 21/33 123/2 (aعرض از مبداء)
120/8 

221/11 881/8 

 881/8 335/0 110/8 815/1 یخودآگاه

 
 ؛ معادله استاندارد به صورت زیر است:3-5بر اساس جدول 

Y=  )21/33)وفاداری مشتریان ( +X )120/8 
ین خودآگاهی، هم بر فروش انواع خدمات بانكی و هم بر بدهد متغیر پیشو آزمون مدل تحقیق نشان می 3-5نتایج جدول 

وفاداری مشتریان قابل پذیرش واقع شده است اما تأثیر آن بر فروش انواع خدمات بانكی بیشتر از وفاداری مشتریان بوده است. و 

درصد متغیر فروش  22ه میزان ؛ این متغیر بباشدبینی نیز میبین بر هر دو متغیر ملاک پذیرفته شده قابل پیشتأثیر متغیر پیش

های بستگی دارد؛ همچنین متغیر خودآگاهی درصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه 35انواع خدمات بانكی را تبیین نموده و 

 های بستگی دارد. درصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه 52درصد متغیر وفاداری مشتریان را تبیین نموده و  13به میزان 
 

 ی فرعی دوم پژوهشآزمون فرضیه-
 دارد. یداریاستان همدان تأثیر معن یدر بانک کشاورزو وفاداری مشتریان  یبر فروش انواع خدمات بانك یمیخودتنظ

 ، نتایج به دست آمده از آزمون این فرضیه نشان داده شده است:18-5در جدول 

0H :     𝛽𝑖فرض  =  : رد فرض تحقیق0

1H :     𝛽𝑖فرض  ≠  : تأیید فرض تحقیق0

 . ضریب تعیین رگرسیون71-4جدول 

 دوربین واتسون خطای برآورد تعدیلضریب تعیینضریب همبستگیضریب متغیر

 011/1 531/22 303/8 302/8 221/8 فروش خدمات بانكی

 832/2 185/3 325/8 322/8 215/8 وفاداری مشتریان

 

 . معادلة خط رگرسیون77-4جدول 

 گرسیونمدل ر

 

 بتای غیر استاندارد
بتای 

 استاندارد
 Tآزمون 

B بتا خطای معیار T Sig 
 222/35 101/1 (aعرض از مبداء)

221/8 
102/10 881/8 

 881/8 303/11 223/8 182/3 یمیخودتنظ

 152/33 832/2 (aعرض از مبداء)
215/8 

221/10 881/8 

 881/8 120/11 11/8 232/1 تنظیمیخود
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 ؛ معادله استاندارد به صورت زیر است:11-5جدول بر اساس 

 Y )152/33=)وفاداری مشتریان ( +X )215/8 

بین خودتنظیمی، هم بر فروش انواع خدمات بانكی و هم بر وفاداری دهد متغیر پیشو آزمون مدل نشان می 11-5نتایج جدول 

تأثیر  و مات بانكی اندکی بیشتر از وفاداری مشتریان بوده است.مشتریان قابل پذیرش واقع شده است اما تأثیر آن بر فروش انواع خد

درصد متغیر فروش انواع  22؛ این متغیر به میزان باشدبینی نیز میبین بر هر دو متغیر ملاک پذیرفته شده قابل پیشمتغیر پیش

دارد؛ همچنین متغیر خودتنظیمی به  های بستگیدرصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه 30خدمات بانكی را تبیین نموده و 

 های بستگی دارد. درصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه 33درصد متغیر وفاداری مشتریان را تبیین نموده و  21میزان 

 

 ی فرعی سوم پژوهش:آزمون فرضیه-
 دارد. یداریدان تأثیر معناستان هم یدر بانک کشاورزو وفاداری مشتریان  یبر فروش انواع خدمات بانك یزشیخودانگ

 ، نتایج به دست آمده از آزمون این فرضیه نشان داده شده است:12-5در جدول 

0H :     𝛽𝑖فرض  =  : رد فرض تحقیق0

1H :     𝛽𝑖فرض  ≠  : تأیید فرض تحقیق0

 

 . ضریب تعیین رگرسیون72-4جدول 

 دوربین واتسون خطای برآورد تعدیلضریب تعیینضریب همبستگیضریب متغیر

 333/1 802/22 581/8 580/8 233/8 فروش خدمات بانكی

 822/2 123/3 382/8 318/8 112/8 وفاداری مشتریان

 

 . معادلة خط رگرسیون79-4جدول 

 مدل رگرسیون
 بتای غیر استاندارد

بتای 

 استاندارد
 Tآزمون 

B بتا خطای معیار T Sig 
 222/02 322/1 (aعرض از مبداء)

233/8 
031/13 881/8 

 881/8 322/11 388/8 122/3 یزشیخودانگ

 103/32 123/2 (aعرض از مبداء)
112/8 

223/15 881/8 

 881/8 220/3 138/8 213/1 انگیزشیخود

 

 ؛ معادله استاندارد به صورت زیر است:13-5بر اساس جدول 

 Y )103/32=)وفاداری مشتریان ( +X )112/8 

بین خودانگیزشی، هم بر فروش انواع خدمات بانكی و هم بر دهد متغیر پیشمدل تحقیق نشان می و آزمون 13-5نتایج جدول 

 وفاداری مشتریان قابل پذیرش واقع شده است اما تأثیر آن بر فروش انواع خدمات بانكی بیشتر از وفاداری مشتریان بوده است.

درصد متغیر  25؛ این متغیر به میزان باشدبینی نیز میبل پیشبین بر هر دو متغیر ملاک پذیرفته شده قاو تأثیر متغیر پیش

های بستگی دارد؛ همچنین متغیر درصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه 32فروش انواع خدمات بانكی را تبیین نموده و 

های یر ملاک به سایر مؤلفهدرصد از تبیین متغ 55درصد متغیر وفاداری مشتریان را تبیین نموده و  12خودانگیزشی به میزان 

 بستگی دارد. 

 ی فرعی چهارم پژوهشآزمون فرضیه-
 دارد. یداریاستان همدان تأثیر معن یدر بانک کشاورزو وفاداری مشتریان  یبر فروش انواع خدمات بانك یاجتماع یهایآگاه

 ، نتایج به دست آمده از آزمون این فرضیه نشان داده شده است:15-5در جدول 
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0H :    𝛽𝑖 فرض =  : رد فرض تحقیق0

1H :    𝛽𝑖فرض  ≠  : تأیید فرض تحقیق0

 . ضریب تعیین رگرسیون74-4جدول 

 دوربین واتسون خطای برآورد تعدیلضریب تعیینضریب همبستگیضریب متغیر

 885/2 132/21 512/8 511/8 225/8 فروش خدمات بانكی

 125/2 381/3 228/8 223/8 113/8 وفاداری مشتریان

 
 . معادلة خط رگرسیون75-4جدول 

 مدل رگرسیون
 بتای غیر استاندارد

بتای 

 استاندارد
 Tآزمون 

B بتا خطای معیار T Sig 
 153/05 258/1 (aعرض از مبداء)

225/8 
131/12 881/8 

 881/8 182/13 321/8 222/5 یاجتماع یهایآگاه

 322/51 552/2 (aعرض از مبداء)
113/8 

005/12 881/8 

 881/8 108/0 112/8 385/1 های اجتماعییآگاه

 ؛ معادله استاندارد به صورت زیر است:11-5بر اساس جدول 

 Y )322/51=)وفاداری مشتریان ( +X )113/8 

 

اجتماعی، هم بر فروش انواع خدمات بانكی و  هایبین آگاهیدهد متغیر پیشنتایج جدول فوق و آزمون مدل تحقیق نشان می

بر وفاداری مشتریان قابل پذیرش واقع شده است اما تأثیر آن بر فروش انواع خدمات بانكی بسیار بیشتر از وفاداری مشتریان  هم

درصد  22ن ؛ این متغیر به میزاباشدبینی نیز میبین بر هر دو متغیر ملاک پذیرفته شده قابل پیشبوده است.و تأثیر متغیر پیش

های بستگی دارد؛ همچنین متغیر درصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه 33نكی را تبیین نموده و متغیر فروش انواع خدمات با

های درصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه 53درصد متغیر وفاداری مشتریان را تبیین نموده و  11ی به میزان اجتماع یهایآگاه

 بستگی دارد. 

 

 :ی فرعی پنجم پژوهشآزمون فرضیه-
 دارد. یداریاستان همدان تأثیر معن یدر بانک کشاورزو وفاداری مشتریان  یبر فروش انواع خدمات بانك یاجتماع یهامهارت

 نتایج به دست آمده از آزمون این فرضیه نشان داده شده است: 12در جدول 

0H :    𝛽𝑖فرض  =  : رد فرض تحقیق0

1H :    𝛽𝑖فرض  ≠  : تأیید فرض تحقیق0

 

 . ضریب تعیین رگرسیون76-4جدول 

 دوربین واتسون خطای برآورد تعدیلضریب تعیینضریب همبستگیضریب متغیر

 325/1 81/23 315/8 310/8 130/8 فروش خدمات بانكی

 252/2 112/3 312/8 313/8 121/8 وفاداری مشتریان
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 . معادلة خط رگرسیون71-4جدول 

 مدل رگرسیون

 Tآزمون  بتای استاندارد ردبتای غیر استاندا

B 
خطای 

 معیار
 T Sig بتا

 581/03 322/1 (aعرض از مبداء)
130/8 

832/11 881/8 

 881/8 282/18 523/8 132/5 یاجتماع یهامهارت

 200/30 553/2 (aعرض از مبداء)
121/8 

231/11 881/8 

 881/8 038/3 120/8 252/1 های اجتماعیمهارت

 
 ؛ معادله استاندارد به صورت زیر است:12-5بر اساس جدول 

 Y )200/30=)وفاداری مشتریان ( +X )121/8 

اجتماعی، هم بر فروش انواع خدمات بانكی  هایبین مهارتدهد متغیر پیش، و آزمون مدل تحقیق نشان می12-5نتایج جدول 

نواع خدمات بانكی بیشتر از وفاداری مشتریان بوده و هم بر وفاداری مشتریان قابل پذیرش واقع شده است اما تأثیر آن بر فروش ا

درصد متغیر  28؛ این متغیر به میزان باشدبینی نیز میبین بر هر دو متغیر ملاک پذیرفته شده قابل پیشاست. و تأثیر متغیر پیش

ی دارد؛ همچنین متغیر های بستگدرصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه 58فروش انواع خدمات بانكی را تبیین نموده و 

های درصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه 53درصد متغیر وفاداری مشتریان را تبیین نموده و  12ی به میزان اجتماع یهامهارت

 بستگی دارد. 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه  -5
 ریاستان همدان تأث ینک کشاورزدر با یبر فروش انواع خدمات بانك یجانیهوش هنتایج سنجش فرضیه اصلی اول پژوهش 

دهد که رابطه معنادار و (، نشان می232/8استاندارد بتای ی دارد، با استفاده از آزمون رگرسیون خطی چندگانه )ضریبداریمعن

وجود دارد. این نتیجه استان همدان  یدر بانک کشاورز یفروش انواع خدمات بانكهمبستگی قوی بین دو متغیر هوش هیجانی و 

های آماری پژوهش را داشت. چرا که اصولاً هوش هیجانی به طور کلی توانمندی لازم در بلیت تعمیم بخشی به تمامی نمونهقا

شانگر سازد. نتایج نبرقراری ارتباط بهتر، نحوه تعامل صحیح و دلجویی از دیگران را در یک تعامل برقرارنموده و شرایط آن را مهیا می

 های اجتماعی این تواناییماعی بالاترین اثرگذاری را بر فروش انواع خدمات بانكی داشته است زیرا اگاهیهای اجتآن است که اگاهی

دهد که هم خود نسبت به چیزی که با آن در ارتباط هستند و هم طرف مقابل، اطلاعات کامل داشته و بتواند این را به افراد می

خودآگاهی نیز بر روی فروش انواع خدمات بانكی دارای اثر بوده است در علت آن اطلاعات را به دیگران نیز منتقل کنند. همچنین 

نیز به طور کلی باید گفته شود که افراد دارای خودآگاهی به نوعی نسبت به دیگران نیز آگاهی لازم را دارند. این افراد در برقراری 

های طرف مقابل را نیز حدس زده و با وی ارتباط مناسب برقرار تهتوانند علاوه بر آنكه تعاملی سازنده داشته باشند، خواسارتباط می

( هوش هیجانی عاملی مستحكم در ثبات تعهد سازمانی و روابط اقتصادی 1331ی و همكاران )شمس مورکانسازند. همسو با پژوهش 

 افراد با دیگران است. 

تان اس یبانک کشاورزوفاداری مشتریان بر  یجانیهوش هفرضیه اصلی دوم پژوهش به دنبال آزمون این مطلب بوده است که: 

، رابطه معنادار و همبستگی قوی بین دو متغیر هوش (328/8استاندارد  بتای ضریب)هامطابق با یافته دارد. یداریمعن ریهمدان تأث

های آماری به تمامی نمونهوجود دارد. این نتیجه نیز قابلیت تعمیم بخشی استان همدان  یبانک کشاورزهیجانی و وفاداری مشتریان 

ی ی ذهنی تبدیل شده به پدیدهنماید. وفاداری مشتریان یک پدیدهرا داشت.. چرا که هوش هیجانی روابط بین فردی را تسهیل می

رفتاری است و تا زمانی که افراد از نظر عاطفی و انگیزشی تحریک نگردند، رفتار خاصی را در پیش رو نخواهند گرفت. همسو با 

 یادر( بدون شک کارکنان فاقد هوش هیجانی در تحریک رفتاری دیگران عاجز خواهند بود. همسو با پژوهش ن1338وهش امینی)پژ

تواند موجب ، هوش هیجانی می«یو تعهد عاطف یشغل تیبر رضا یجانیآموزش هشت مهارت هوش ه یاثربخش»با عنوان  (1303)

های اقتصادی هوش هیجانی مدیران و زیردستان است تاری باشد. عموماً در محیطی رفجذب دیگران و نگهداشت آنان در یک دایره

 گردد.که موجب نگهداشت و جذب مشتری می
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فاداری و و یآگاهی بر فروش انواع خدمات بانكدر بررسی فرضیات فرعی ، فرضیه فرعی اول به این موضوع پرداخته است که خود

یر دهد تاثیر متغ. بررسی نتایج قسمت اول این فرضیه نشان میدارد یداریمعن ریأثاستان همدان ت یدر بانک کشاورزمشتریان 

، بر فروش انواع خدمات بانكی قابل پذیرش واقع شده است و (223/8 استاندارد بتای ی با ضریبخودآگاهبین مورد بررسی)پیش

ناسایی . چرا که افراد با خودآگاهی بالا، توانایی ششدبابینی نیز میبین بر متغیر ملاک پذیرفته شده قابل پیشتأثیر متغیر پیش

های فردی را دارند های خویش و درک مناسب از ارزشها و تواناییاحساسات خود و درک تأثیر آنها، شناخت نقاط قوت و محدودیت

های ید و باعث توسعه روشنماای در آنها تقویت میو این موضوع خودآگاهی، دقت در خود ارزیابی و اعتماد به نفس را به گونه

ارتباطی مناسب با دیگران، کنترل مناسب رفتار، دوستی با شرایط کار و در نتیجه ارتقای رفتارهای فرانقشی و شهروندی سازمانی 

شود. همچنین در این فرضیه نتایج به دست آمده نشانگر وجود ارتباط و همبستگی قوی بین خودآگاهی و در سطح سازمان می

ان، ی آنچرا که افراد دارای خودآگاهی به خوبی نسبت به دیگران نیز آگاهی و دانش پیدا کرده، سلیقه .مشتریان بوده ؛وفاداری 

توانند محیطی جذاب توانند حدس بزنند و بر همین اساس میهای آنان را نیز میهای قلبی و نیز موارد منفی از خواستهخواسته

تواند بر وفاداری مشتریان اثر مثبت ( هوش هیجانی کارکنان می1335ا پژوهش مرتضایی )برای مشتری به وجود آورند. همسو ب

 داشته و انتظار تكرار مراجعه را افزایش دهد.

نک در باو وفاداری مشتریان  یبر فروش انواع خدمات بانك یمیخودتنظنتایج به دست آمده از بررسی فرضیه فرعی دوم که 

 تاندارداس بتای ضریب ، نشانگر وجود ارتباط و همبستگی قوی بین خودتنظیمی )بادارد یداریعنم ریاستان همدان تأث یکشاورز

های مخرب را مهار کنند، ، و فروش انواع خدمات بانكی است. چرا که افراد با توانایی خودتنظیمی قادرند هیجانات و تنش(221/8

در برخورد با تغییرات از خود انعطاف نشان دهند، مسئولیت عملكرد  صداقت، همبستگی  و وفاداری خود را به همكاران نشان دهند،

های خودکنترلی، خلوص، سازگاری، وجدان کاری، موفقیت محوری و ابتكار عمل را هایی مهارتفردی را بپذیرند. چنین شایستگی

های خود در شغل، بتوانند در دن قابلیتدهد که با نقش خود در کار انس گرفته و علاوه بر نشان داای افزایش میدر آنها به گونه

ا که آید چرافزایش فروش خدمات بانكی نیز نقش داشته باشند. چرا که خودتنظیمی عاملی دلپذیر برای مراجعین به حساب می

فرادی ن اتوانند شرایط محیطی مطلوب را نیز ایجاد نمایند. چنیافراد دارای خودتنظیمی علاوه بر آنكه دارای نظم ذاتی هستند می

توانند این حس را در مراجعین به دست دهند که شرایط آرمانی برایشان از دید مشتریان دارای مطلوبیت بیشتر بوده بنابراین می

اند، فروش کالا نیز بیشتر ( هرچه کارکنان خودتنظیمی بیشتری داشته1302چقدر مهیا است. همسو با پژوهش اسدی و همكاران)

ست آمده در آزمون این فرضیه نشانگر وجود ارتباط و همبستگی قوی بین خودتنظیمی و وفاداری مشتریان بوده است. نتایج به د

انجامد. این متغیر درصد به وفاداری مشتریان می 21ی به میزان میخودتنظدهد به ازاء یک واحد افزایش در متغیر بوده و نشان می

های بستگی دارد که درصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه 33ن نموده و درصد متغیر وفاداری مشتریان را تبیی 21به میزان 

های خودتنظیمی افراد، دلپذیرتر بودن آنان است. افراد دارای خودتنظیمی دارای فرض تحقیق پذیرفته می شود. چرا که از خصیصه

( بنابراین افراد دارای خودتنظیمی 1301 دلپذیری بیشتری نسبت به افراد فاقد این برچسب هستند)همسو با پژوهش ساعتچی،

 توانند افراد را بهتر جذب خود کرده و در نگهداشت مشتری موفقیت بیشتری داشته باشند. می

مدان استان ه یدر بانک کشاورزو وفاداری مشتریان  یبر فروش انواع خدمات بانك یزشیخودانگنتایج فرضیه فرعی سوم که 

فروش انواع  و (233/8 استاندارد بتای ضریب با) یزشیخودانگر وجود ارتباط و همبستگی قوی بین ، نشانگدارد یداریمعن ریتأث

ی گردد. چرا که خودانگیزشمی یفروش انواع خدمات بانكباعث افزایش  یزشیخودانگوجود دارد و این بدان معناست که  یخدمات بانك

توانند (. بنابراین افراد دارای خصلت خودانگیزشی می1338هش امینی، گردد. )همسو با پژوموجب بهبود در رفتار اقتصادی فرد می

انجامد و در نتیجه ارائه خدمات را تسهیل نماید. همسو با پژوهش شرایطی را در سازمان بوجود آورند که به تكاپویی سازمان می

زش از درون کارکنان بهترین عامل تحرک ی، انگیانسان یروین یوربهره یارتقا یعمل یهاوهیشبا عنوان  (1301) یسلطان محمد

ور نمودن آنان است. همچنین نتایج به دست آمده از قسمت دوم آزمون این فرضیه نشانگر وجود ارتباط و همبستگی سازمانی و بهره

شتریان می( بر وفاداری زشیخودانگبین مورد بررسی)دهد متغیر پیشقوی بین خودانگیزشی و وفاداری مشتریان بوده و نشان می

ه این صورت که به ؛ بباشدبینی نیز میبین بر متغیر ملاک پذیرفته شده قابل پیشقابل پذیرش واقع شده است و تأثیر متغیر پیش

درصد  12انجامد. این متغیر به میزان درصد به وفاداری مشتریان می 12ی به میزان زشیخودانگازاء یک واحد افزایش در متغیر 

 توان فرضهای بستگی دارد در نتیجه میدرصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه 55ریان را تبیین نموده و متغیر وفاداری مشت

استان  یبر وفاداری مشتریان در بانک کشاورز یزشیخودانگگیری نمود که؛ صفر را مردود و فرض تحقیق را پذیرفت و چنین نتیجه
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تلاش خود  قیاز طر ها،نهیدر تمام زم یفرد یهادانش و مهارت یوسعهزشی موجب تچرا که خودانگی دارد. یداریمعن ریهمدان تأث

تواند بر روی تمامی روابط فرد با دیگران تأثیر مثبت بنابراین خودانگیزشی می. است و موارد مختلف هاتیانواع موقع یفرد و تجربه

فردی  هایکند. افراد دارای خودانگیزشی به دلیل مهارتپیدا میبگذارد. وفاداری مشتریان نیز در تعاملات بین فردی بروز و ثبوت 

( 2812توانند نظر مثبت دیگران)مشتریان( را به خوبی جلب نمایند. همسو با نتایج پژوهش قادرابادی و همكاران )زیاد می

، تمال تكرار رفتار آنان در آیندهپذیران گردیده و احآموزشی موجب وفاداری بیشتر دانش -های اقتصادیخودانگیزشی افراد در محیط

 بسیار زیاد خواهد بود. 

تان اس یدر بانک کشاورزو وفاداری مشتریان  یبر فروش انواع خدمات بانك یاجتماع یهایآگاهنتایج فرضیه فرعی چهارم که 

های اجتماعی  فروش گاهی، مربوط به وفاداری مشتریان نشانگر وجود ارتباط و همبستگی قوی بین آدارد یداریمعن ریهمدان تأث

( بر 225/8 استاندارد بتای ضریب ی بااجتماع یهایآگاهبین مورد بررسی)دهد متغیر پیشانواع خدمات بانكی بوده و نشان می

بینی نیز بین بر متغیر ملاک پذیرفته شده قابل پیشفروش انواع خدمات بانكی قابل پذیرش واقع شده است و تأثیر متغیر پیش

تواند به بروز شدن آن سازمان، معرفی بهتر سازمان به مراجعین های اجتماعی بالای پرسنل یک سازمان می؛ بنابراین آگاهیباشدمی

د اثر توانهای اجتماعی بر روی آن میهای آنان منطبق با نیازهایشان بیانجامد. بنابراین یكی از ابعادی که آگاهیو کشف خواسته

( 2811( و پژوهش یعقوبی و همكاران )2880نكی است. همسو با پژوهش اوزلیک و همكاران )داشته باشد، فروش خدمات با

تواند به غنای سازمانی در این زمینه بیانجامد. های اجتماعی بر رونق سازمان از نظر فعالیت اقتصادی اثر مثبت داشته و میآگاهی

های اجتماعی و وفاداری مشتریان بوده و نشان بین آگاهی همچنین نتایج به دست آمده نشانگر وجود ارتباط و همبستگی قوی

بین ی( بر وفاداری مشتریان قابل پذیرش واقع شده است و تأثیر متغیر پیشاجتماع یهایآگاهبین مورد بررسی)دهد متغیر پیشمی

ی اجتماع یاهیآگاهایش در متغیر ؛ به این صورت که به ازاء یک واحد افزباشدبینی نیز میبر متغیر ملاک پذیرفته شده قابل پیش

 53درصد متغیر وفاداری مشتریان را تبیین نموده و  11انجامد. این متغیر به میزان درصد به وفاداری مشتریان می 11به میزان 

 و توان فرض صفر را مردود و فرض تحقیق را پذیرفتهای بستگی دارد در نتیجه میدرصد از تبیین متغیر ملاک به سایر مؤلفه

 دارد. یداریمعن ریاستان همدان تأث یبر وفاداری مشتریان در بانک کشاورز های اجتماعیگیری نمود که؛ آگاهیچنین نتیجه

های قلبی مشتریان باشد. در چنین حالتی مشتریان تر و نیز منطبق بر خواستههای اجتماعی موجب ارتباط بهتر و صمیمانهآگاهی

داشت و بنابراین وفاداری بیشتری نسبت به ان سازمان در آنها بوجود خواهد آمد، بویژه در محیط احساس خرسندی بهتری خواهند 

ود های قلبی مشتریان را بوجها اطلاعات بهتری را در اختیار کارکنان و در نتیجه حرکت در راستای خواستهبانكی که این نوع آگاهی

 (. 1303آورد همسو با پژوهش حسینی و قادری )می

تان اس یدر بانک کشاورزو وفاداری مشتریان  یبر فروش انواع خدمات بانك یاجتماع یهامهارتیج فرضیه فرعی پنجم که نتا

های اجتماعی و فروش انواع خدمات بانكی بوده و ، نشانگر وجود ارتباط و همبستگی قوی بین مهارتدارد یداریمعن ریهمدان تأث

( بر فروش انواع خدمات بانكی   130/8استاندارد  ی با ضریب بتایاجتماع یهامهارتی)بین مورد بررسدهد متغیر پیشنشان می

گیری چنین نتیجه ؛ وباشدبینی نیز میبین بر متغیر ملاک پذیرفته شده قابل پیشقابل پذیرش واقع شده است و تأثیر متغیر پیش

های مهارت دارد. یداریمعن ریاستان همدان تأث یکشاورزدر بانک  یبر فروش انواع خدمات بانك یاجتماع یهامهارتنمود که؛ 

گردند. بنابراین مشتریان یک سازمان زمانی که با افراد دارای گر روابط بین فردی میهای اجتماعی تسهیلاجتماعی همچون آگاهی

د و وسواس کمتری به خرج گیرنمیهای اجتماعی برخورد نمایند، احساس بهتری داشته و در زمان خرید، سریعتر تصمیممهارت

های (کارکنان دارای مهارت1303دهند چرا که اطمینان بیشتری به خرید خود دارند. همسو با پژوهش حسینی و قادری )می

کنندگان خدمات دارند. نتایج به دست آمده از قسمت وفاداری مشتریان اجتماعی بالا، اثرگذاری عمیقی بر روی ارباب رجوع و مطالبه

ن مورد بیدهد متغیر پیشاجتماعی و وفاداری مشتریان بوده و نشان می هاینگر وجود ارتباط و همبستگی قوی بین مهارتنیز نشا

ه شده بین بر متغیر ملاک پذیرفتی( بر وفاداری مشتریان قابل پذیرش واقع شده است و تأثیر متغیر پیشاجتماع یهامهارتبررسی)

درصد به وفاداری  12ی به میزان اجتماع یهامهارتن صورت که به ازاء یک واحد افزایش در متغیر ؛ به ایباشدبینی نیز میقابل پیش

درصد از تبیین متغیر ملاک به  53درصد متغیر وفاداری مشتریان را تبیین نموده و  12انجامد. این متغیر به میزان مشتریان می

بر  یاجتماع یهامهارتگیری نمود که؛ را پذیرفت و چنین نتیجه توان فرض تحقیقهای بستگی دارد در نتیجه میسایر مؤلفه

تواند ارتباط موثر بین فردی های اجتماعی افراد میمهارت دارد. یداریمعن ریاستان همدان تأث یوفاداری مشتریان در بانک کشاورز

ری در آنان را تحریک نموده و ادامه همكاری را بهبود بخشیده، همدلی کارکنان با مشتریان را بهبود بخشیده و در نتیجه حس وفادا
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(، در سازمانهایی با افراد دارای مهارتهای اجتماعی بالا، انتظار 1331با سازمان را ارتقاء بخشد. همسو با پژوهش حسینی و همكاران )

 گردد.جذب و نگهداشت مشتری که ناظر بر وفاداری به برند است تقویت می

مل اثرگذار قوی بر افزایش فروش خدمات بانكی و وفاداری مشتریان بانک کشاورزی استان در نتیجه، هوش هیجانی یک عا

های اجتماعی هم بر روی فروش های اجتماعی و مهارتهمدان بوده و ابعاد آن یعنی خودآگاهی، خودتنظیمی، خودانگیزشی، آگاهی

( 328/8از انجاییكه تاثیر هوش هیجانی بر وفاداری مشتریان )انواع خدمات بانكی و هم بر روی وفاداری مشتریان اثرگذار بوده است. 

( است، با تمرکز بر این موضوع بانک ها می توانند با بكارگیری کارکنان دارای 232/8بیشتر از تاثیر آن بر فروش خدمات بانكی )

 ات بانكی خود را نیز تقویت کنند. فروش خدم اجتماعی هایهوش هیجانی بالاتر با تقویت سطح وفاداری مشتریان و از طریق آگاهی

براساس نتایج پژوهش حاضر پیشنهاد می شود: مدیران بانک کشاورزی و سایر مؤسسات مالی با توجه به ابعاد هوش هیجانی، 

های هیجانی در متقاضیان شغلی توجه نماید. در مراحل اولیه باید سازمان در استخدام، گزینش و انتصاب به این نوع از قابلیت

سازمان در مراحل پس از استخدام افراد با فراهم نمودن و القای جو و فرهنگ سازمانی مبتنی بر مشارکت و همدلی به جامعه پذیری 

های اخلاق کار، روانشناسی کار، روانشناسی صنعتی و ثبات آن در افراد استخدام و به کار گمارده شده بیافزاید. با برگزاری دوره

گوهای عاطفی و شغلی و در نتیجه ایجاد تعهدات کاری، رفتارهای مثبت، روحیه مثبت و توجه کارکنان به منابع سازمانی به ارتقای ال

د تری با مردم و ارباب رجوع بایهای سازمانی که برخورد مستقیم بیشتر و با کیفیتو منافع سازمان افزوده شود. در سپردن پست

 ارشد، میانی ومدیران با رفتار با کیفیت رفتار شهروندی سازمانی استفاده گردد.  داشت، و از افراد با توانمندی هوش هیجانی و

مختلف از جمله های ها و اطلاعات لازم جهت ارتقای مهارتهای مختلف آموزشی، راهنماییو دورهها کلاس عملیاتی با شرکت در

ساز پیمایشی، مفید بوده و زمینههای ای چنین پژوهشهرا دریافت کنند، تا بدین وسیله خروجیوفاداری مشتریان هوش هیجانی و 

تر، وضعیت ارتباط تک تک ابعاد هوش گستردهدر پژوهش های آتی و  های مختلف باشد.کشور در حوزهکارکنان وزارت ارتقای 

یز ر سطح ابعاد ند با این دو متغیرمشخص و نقشة ارتباطی هوش هیجانی فروش انواع خدمات بانكی و وفاداری مشتریان هیجانی و 

 ،موضوعبودن  یشخص لیبه دلهوش هیجانی بعد  این پژوهش نیز می توان بیان کرد که در یهاتیاز جمله محدود .شودترسیم 

 نانیتک تک آنان و اطم یمحقق برا حاتیاما با توض دیگردمی قیاز کارکنان موجب تورش در تحق یاریبس یرواقعیهای غپاسخ

ان بانک کشاورزی استشامل کارکنان  قیتحق یجامعه آمار شد. تیوضع نیدر بهبود ا یسع قیتحق نیدن ابو یدادن به عدم سازمان

 یشدن مرحله گردآور یموجب طولان امر نینداشتند که ا ییبه پاسخگو یلیتما ،از آنان به بهانه کمبود وقت یبرخ، بودهمدان 

 یكی قیتحق یاصل یرهایسنجش متغ یبرا رانیکشور ا یفرهنگ طیااستاندارد منطبق با شر یافقدان پرسشنامه .دیاطلاعات گرد

 دیهای مربوطه و تبادل اطلاعات با اساتهیمشكل ضمن مطالعه نظر نیرفع ا یحاضر بوده است که برا قیتحق یهاتیاز محدود گرید

 مه گنجانده شده است.ها و کلمات مناسب در پرسشناهیگو رییتغ ایحوزه، سؤالات مناسب  نیراهنما و پژوهشگران در ا
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