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Abstract 
The present study aimed to investigate the relationship between relationship marketing dimensions and customer 

loyalty in the field of electronic banking, with an emphasis on the mediating role of customer satisfaction in all 

branches of Ayandeh Bank in Mashhad. In terms of its purpose, this study is classified as applied research and in 

terms of its nature, it is a descriptive survey. The statistical population of this study was Ayandeh Bank customers, 

and due to the unknown size of the population, 384 people were selected as a sample. The collection tool in this 

study was a questionnaire. Also, the collected data was analyzed using SPSS and SMART PLS software. The 

results showed that relationship marketing has a significant effect on customer satisfaction and customer loyalty 

among Ayandeh Bank customers. Also, the results showed that customer satisfaction has a significant effect on 

customer loyalty among Ayandeh Bank customers, and the mediating role of customer satisfaction in the 

relationship between relationship marketing and customer loyalty among Ayandeh Bank customers has been 

confirmed.  
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Extended Abstract 

Introduction 

In today's competitive and turbulent economic environment, especially in the financial services and 

banking industry, organizations are increasingly faced with the challenge of maintaining and developing 

relationships with customers. In this context, relationship marketing is emerging as one of the most 

important management tools for maintaining survival and achieving sustainable growth. Unlike 

traditional marketing, which focuses mainly on attracting new customers, this approach focuses on 

creating, developing, and maintaining long-term relationships with existing customers (Hoang & 

Nguyen, 2024). According to research evidence, the cost of attracting a new customer is 5 to 6 times 

higher than the cost of retaining existing customers. For this reason, focusing on customer satisfaction 

and loyalty has significant advantages from an economic and strategic perspective. Loyal customers not 

only provide recurring and sustainable revenues for the organization, but also become brand 

ambassadors and attract new customers through positive word-of-mouth advertising. In the banking 

sector, relationship marketing is defined as a set of targeted activities that, in the form of customer-

centric strategies, enhance customer interaction with the bank and lead to increased satisfaction, repeat 

use of services, and greater profitability (Omoniyi et al., 2020). This approach considers the customer 

as a long-term partner whose relationship with the bank goes beyond occasional interactions (Ayo-

Oyebiyi et al., 2019). From this perspective, the quality of customer experience, speed of response to 

requests, personalized services, and effective use of technology are among the key components of 

relationship marketing in electronic banking (Chakiso, 2015). With the increasing expansion of digital 

banking and changing consumption patterns, banks must strive to create value for customers and 

enhance the interactive experience on electronic platforms such as mobile banking and internet banking. 

An example of this approach is Ayandeh Bank, which, realizing the importance of relationship 

marketing, has tried to utilize the capacity of technology, human resources, and digital infrastructure to 

strengthen its position in the market. However, despite the widespread use of relationship marketing 

tools, there are still uncertainties about the real effectiveness of these measures in promoting customer 

satisfaction and loyalty, especially in the context of electronic banking.  In this context, the main research 

question is defined as follows: What effect does relationship marketing have on customer loyalty in 

Ayandeh Bank branches in Mashhad through its role as a mediator of customer satisfaction?            

Theoretical framework 

Customer loyalty refers to a positive attitude and repeated behavior towards a brand or service. This 

concept combines emotional (positive attitude) and behavioral (repeated purchase) dimensions and plays 

an important role in customer retention and reducing churn (Cui et al., 2023). Loyalty is the result of a 

customer’s conscious and long-term decision to continuously use the service (Sutriani et al., 2024). 

Relationship marketing is a customer-centric strategy that focuses on creating and maintaining long-

term and profitable relationships with customers, not just one-time sales. This approach, by emphasizing 

trust, commitment, understanding needs, and effective communication, creates lasting customer 

satisfaction and loyalty (ThankGod, 2024). 

Customer satisfaction is a perceptual state that is formed as a result of service performance meeting (or 

exceeding) customer expectations. Satisfaction leads to repeat purchases, brand recommendations, and 

loyalty. This variable plays a mediating role between relationship marketing and loyalty in this study 

(Hidayat & Idrus, 2023). 

https://www.jmsmo.ir/
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Electronic banking, using technologies such as the Internet and mobile, provides a fast, cost-effective 

and 24-hour experience for customers. Digital service quality, security, reliability and ease of access are 

key factors in the formation of satisfaction and loyalty in this context (Sebastián-Morillas et al., 2024). 

Methodology 

The present study is applied in terms of purpose and descriptive-survey in nature. The statistical 

population in this study consisted of customers of the Bank Ayandeh in Mashhad, and considering the 

unlimited number of these people, 384 people were selected as a sample using the Cochran formula and 

participated in the research process. In order to collect data, a questionnaire with 20 items related to the 

research variables was used. In order to analyze the data in this study, the structural equation modeling 

technique and other statistical tests were used using SPSS and PLS software. Also, face validity and 

construct validity were used to confirm validity, and Cronbach's alpha coefficient was used to confirm 

reliability.  

Discussion and Results 

The results of structural equation modeling in this study showed that all four main hypotheses of the 

study were confirmed. First, it was found that relationship marketing has a positive and significant effect 

on customer satisfaction at Ayandeh Bank in Mashhad (t=21.136, β=0.655); which indicates that the 

longer-term, more personalized, and more reciprocal relationships the bank establishes with customers, 

the higher their satisfaction level will be. Second, relationship marketing has a significant effect on 

customer loyalty (t=9.646, β=0.401); in such a way that strengthening the interaction and continuous 

communication with customers increases the likelihood of their loyalty to the bank's services. Third, 

customer satisfaction also has a direct effect on customer loyalty (t=11.341, β=0.442); meaning that 

satisfied customers are more likely to repeat their interactions with the bank and recommend it to others. 

Finally, indirect path analysis using the Sobel test showed that customer satisfaction plays a significant 

mediating role in the relationship between relationship marketing and customer loyalty (t=9.987, 

β=0.289); indicating that part of the effect of relationship marketing on loyalty is transmitted through 

increased customer satisfaction.    

Conclusion 

In electronic banking, where face-to-face interaction has decreased, relationship marketing 

plays a pivotal role in strengthening customer loyalty, because it can provide a suitable 

alternative to traditional interactions by creating trust, commitment, and two-way 

communication. The present study showed that relationship marketing has a significant effect 

on customer satisfaction at Ayandeh Bank (t=21.136), and this finding is consistent with the 

results of studies (Poroshasb, 2023), (Hoang & Nguyen, 2024), (Dorcas et al, 2024), and 

(Hamilton-Ibama & Ihunwo, 2022), all of which emphasize the importance of relationship 

marketing in improving customer satisfaction. The positive effect of relationship marketing on 

customer loyalty was also confirmed (t=9.646), which is consistent with the research (Miranda-

Guerra et al, 2024) and (Assaad et al, 2024), and shows that this type of marketing prevents 

customer churn by recognizing needs and creating a sustainable relationship. Customer 

satisfaction also directly increases loyalty (t=11.341), which is consistent with the findings of 

(Hoang & Nguyen, 2024), (Dorcas et al, 2024), and (Tedjokusumo & Murhadi, 2023), 

emphasizing the importance of satisfaction management for customer retention. In addition, the 

mediating role of customer satisfaction in the relationship between relationship marketing and 
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loyalty was also confirmed (t=9.987), meaning that satisfaction from effective interaction can 

strengthen loyalty. Finally, it is suggested that Ayandeh Bank should use relationship marketing 

as a strategic approach to improve customer experience and loyalty by improving digital 

infrastructure, facilitating interaction, responding quickly, and understanding customer needs.   
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  مقدمه

حفظ    یبرا  یاندهیفزا  ی هابا چالش  ی فعال خدمات مال  ع یها و صناشرکت  ژهیوها بهامروز، سازمان  ی رقابت   ی ایدر دن

  ی اب یپرتلاطم، بازار  ط یمح  نیدر ا  دار یبقا و رشد پا  ی برا  یت ی ریمد  ی ابزارها  نیتراز مهم  ی کی رو هستند.  خود روبه  ان یمشتر

توسعه و    جاد، ی که تمرکز آن بر ا  د یآیبه شمار م   ی ابیبازار  تیریاز مد  یدی کل یاخهمند شارابطه یاب یمند است. بازاررابطه

  ی زمان  ژهیوبه  کردیرو  نیا   تیاست. اهم  دیجد   انیتمرکز صرف بر جذب مشتر  یجابه  انیحفظ روابط بلندمدت با مشتر

استمرار    یبرا  ان یمشتر  یوفادار   فظح   ازمندیو ن  رندیرقابت قرار گ  یها در معرض سطوح بالاسازمانکه    شودیتر مبرجسته

است    محوریمشتر  یاستراتژ  یمند نوع رابطه  ی ابیبازار  ،ن ی(. بنابراHoang & Nguyen, 2024باشند )  داریپا  یدرآمدها

با    سهیامر در مقا  نیتمرکز دارد. ا  انیروابط موجود با مشتر  تیخاص، بر تقو  یو راهبردها  هاک ی از تکن  یریگکه با بهره

دارد،    ی سازمان در پ  یرا برا  ی مراتب کمتربه  یهانهیاست، هز  دی جد  انیبر جذب مشتر  ی که عمدتاً مبتن   یسنت   ی ابیبازار

موجود است. علاوه    یحفظ مشتر  نهیاز هز  شتریبرابر ب  ۶تا    ۵  دی جد  یجذب مشتر  نهیهز  دهد یچرا که مطالعات نشان م 

 Hoang) شوندیسازمان محسوب م  کی  دار یو پا  یتکرار  یادرآمده   یبرا  یات یح  ی عنوان منبعوفادار به  انیمشتر  ن،یبر ا

& Nguyen, 2024 .) 

  شود یم  فیتعر  محوریمشتر   یهاتیاز فعال  یاعنوان مجموعهمند بهرابطه  یابیبازار  ،یو بانکدار   یحوزه خدمات مال   در

  ت یو در نها  شود یکار گرفته مها بهبا بانک   ان یتعاملات مشتر  تیتقو  یبرا  ی بانک  ی هاک ی و تکن   هایکه در قالب استراتژ

  ی سنت  یکردهایمند برخلاف رورابطه  یابی(. بازارOmoniyi et al, 2020)  گرددیم  شتری ب  یو سودآور  یمنجر به وفادار 

اساس،   نیبانک است. بر ا  نیآفرارزش  یعنوان شرکابه  ان یتمرکز دارد، به دنبال توسعه مشتر  یکه بر معاملات مقطع

شود، بلکه آنان را به  یمنجر م  یفعل   ان یتنها به جذب مشترنه  انش، یبانک و مشتر  انیروابط م   قیو تعم   ت یتثب  جاد،یا

 Ayo-Oyebiyi et)  کند یم   یمحصولات و خدمات وفادارساز   یبالاتر برا  یهانهیو پرداخت هز  شتریب  یهاانجام تراکنش

al, 2019و    تیموفق  ی دیاز عوامل کل  ی کی   ان،یمشتر  تیرضا  میکه بدان  ابد ییدوچندان م   تیاهم  یموضوع زمان  نی(. ا

  ی هایریگ می نه تنها بر تصم  یمشتر  تیرضا  کهیطور(. بهOmoniyi et al, 2020شود ) یها محسوب م بانک   یرقابت   تیمز

 & Hamilton-Ibama)   گرددیم   زین  ان یمشتر  زشیو کاهش نرخ ر  یوفادار  شیبلکه موجب افزا  ، دارد ریثأمجدد ت  دیخر

Ogunu, 2021شده، یسازیخدمات شخص رائهدر تعامل با بانک، تعهد بانک به ا  انیتجربه مشتر تیفیک ن،ی(. علاوه بر ا  

  ی ها یو استفاده اثربخش از فناور  ان،ی مشتر  ات ی ها و شکابه درخواست  عیسر  ی دگ یرس   ندیخدمات، فرآ  نان یاطم  تیقابل

  ی و وفادار  تیدر ارتقاء رضا ی هستند که همگ ک ی الکترون ی مند در بانکداررابطه ی ابیبازار یاصل  ی هااز جمله مؤلفه نینو

انقلاب صنعت  یتال ی جی(. در عصر دChakiso, 2015)  د نقش دارن  ان یمشتر و  بانک   ی شدن  ارائه    توانند یها مچهارم،  با 

  ی هابانک و دستگاه  لیبانک، موبا  نترنتیا  رینظ  ییهاپلتفرم  قیاز طر  شدهیساز یو شخص  قیدق  ع،یسر  یک یخدمات الکترون

عنوان  به  ندهی راستا، بانک آ  نیکنند. در هم   تیتقو  زیآنان را ن  یو وفادار  تیرضا  ،یخودپرداز، ضمن بهبود تجربه مشتر

بانک   یکی با درک اهم  شروی پ  یخصوص   یهااز  بهرهرابطه  یابیبازار  تیکشور،  با    ی انسان  یروین  تیاز ظرف   ی ریگمند و 

ممتاز در صنعت    گاهیبه جا  یاب یدست  ی در پ  ک،ی الکترون  ی بانکدار  ی هارساختیو توسعه ز  نینو  یهایمتخصص، فناور

https://www.jmsmo.ir/
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و    عیسر  یی گوپاسخ ان،یمشتر  یبرا  ی نیآفربانک بر ارزش  ن یخدمات خود است. تمرکز ا  ت یف ی ک  ی کشور و ارتقا یکداربان

. با وجود  باشدیکشور م   یکلان اقتصاد   ی تحقق راهبردها  ی در راستا  دار، یپا  ی رقابت  تیآنان و خلق مز   ی ازهایمؤثر به ن

اقدامات    ن یا  ی واقع   ی اثربخش  زان یدر م  ی مند، هنوز ابهاماترابطه  ی ابیبازار  یها از ابزارهااستفاده گسترده بانک   رغم یعل   ن،یا

 وجود دارد.  ک یالکترون ی در حوزه بانکدار ژهیوبه انیمشتر  یو وفادار تیرضا ی در ارتقا

  قیمند از طررابطه  یابی پرسش است که بازار  نیپاسخ به ا  یبر مطالب ارائه شده، پژوهش حاضر در پ   یمبتن   ،نیبنابرا

   شهر مشهد دارد؟ ندهی در شعب بانک آ  ان یمشتر یبر وفادار یریچه تأث یمشتر تیرضا   یانجی نقش م

 پژوهش  و پیشینه مبانی نظری

 ی مشتر  یوفادار

موجود همچون برند، محصول،   ک ینسبت به    داریمثبت پا  یهااز نگرش  یامجموعه  توانیرا م  یمشتر  یوفادار   

.  گرددیمنجر م   ی و تکرار  کننده یبان یپشت   یها به رفتارها نگرش  ن یفروشنده دانست که ا  کی   ی حت  ای خدمت، فروشگاه  

ا به    .کندیم  دا ینمود پ  زین   دیدر عمل و تکرار رفتار خر  ه تنها در حوزه ذهن و احساس، بلکنه  ی وفادار  ف،یتعر  ن یدر 

  یچندوجه   ی اسازه  یمشتر  یدر آن قابل مشاهده است. وفادار   ی و رفتار  ی نگرش  یکردهایاز رو  ی ب یترک  گر، یعبارت د

  وعموض  ن ی. اردیگ یو مصرف( را در بر م   د ی)تکرار خر  ی )نگرش مثبت به برند( و هم بُعد رفتار  ی است که هم بُعد نگرش

ب  یمشتر  یاحساس درون  ان یم  یخوببه تما   ی رونیو عملکرد  م  زیاو  اهم  شود یقائل  بر  هر دو جنبه در سنجش    ت یو 

 (.  Cui et al, 2023دارد ) دی تأک ی وفادار

آگاهانه و داوطلبانه است که در آن    ی ریگمی از تصم  ی حالت   ی مشتر  ی معتقدند وفادار(  ۲۰۲۴)  ۱ساتریانی و همکاران 

  ف، یتعر  نیبرند خاص ادامه دهد. ا  ک ی اشتراک محصولات و خدمات    ا یبه مصرف    یطولان ی مدت  ی دارد تا برا ل یفرد، تما

  ی بلکه از نوع  ست،یتصادف ن  ای حاصل اجبار    یکه وفادار  دهد یو نشان م   ورزدیم  دیآگاهانه تأک  تیبر استمرار و رضا

 .  شودیم  یناش  داری انتخاب آگاهانه و پا

 مند رابطه  یابیبازار

  ان ی به نگهداشت و حفظ مشتر  دی جد  ان یاز تمرکز بر جذب مشتر  ابان ینگرش بازار  ریی، همزمان با تغ۱۹8۰در دهه      

فراتر از صرف    ن،ینو  کردی رو  نی. اافتی   یابیبازار  اتیدر ادب  یاژهیو  گاهیرفته جارفته  مندرابطه  یاب یموجود، اصطلاح بازار

ا به  محصول،  رواب  جاد، یفروش  تداوم  و  مشتر  طتوسعه  با  سودآور  و  در  پردازدیم   انیمؤثر  تعار  ی کی.    ی ابیبازار  ف،یاز 

  ی طراح  ان یو موفق با مشتر  دار یپا  یوندهایپ   تیو تقو  یکه با هدف برقرار   رد یگیرا در بر م  یی ها تیفعال  ه یمند کلرابطه

که    یاگونهدارد؛ به  تریو تعامل  تریسانان  یکردیمند رورابطه  ی ابیبازار  ،ی سنت  ی ابیبا بازار  سهی(. در مقا Eta, 2016اند )شده

  (۲۰۲۴)  ۲گاد . تنک محصول  کبارهی نه صرفاً فروش    کند، یتمرکز م   ان یبا مشتر  هیارتباط مؤثر و دوسو  ی بر برقرار  شتریب

 
1 Sutriani et al. 
2 ThankGod 
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تعامل است. با    نیطرف  یتمام   یبه منافع مشترک بلندمدت برا  ی ابیدست  ی در پ یابینوع بازار  نیباور است که ا  نیبر ا  زین

 فیمند صورت گرفته است، همچنان تعررابطه  ی ابیبازار  نهی در زم  ی اگسترده  قاتی تحق   ر،یاخ  یها وجود آنکه در سال

توافق  اما بس  ی جامع و مورد  ارائه نشده؛  از جمله    یار یاز آن  مفهوم را    ن یا  (۲۰۱۹)  ۱هینز و همکاراناز پژوهشگران، 

  فا ی ا  ینقش ارتباط   ،یبا مشتر  یمراحل تماس تجار   ی که در تمام  ییهایو استراتژ  ها ک ی شامل تاکت  دانندیم  ی ندیفرآ

 در حال تعامل با مخاطب است. وسته یو پ کندیم

در حوزه    یریگمیدانست که بر تصم  یسنت  یاب یاز بازار  یترشرفتهینسل پ   توانیمند را م رابطه  یاب یبازار  گر،یمنظر د   از

  راستا،   ن ی(. در همRosa & Rua, 2020دارد )  د یتأک  انیشرکت و شناخت مشتر   ی ازهایبر اساس ن  ی ابیبازار  ی هاک ی تاکت

  ی رقابت  تیمز  جادیکه به دنبال ا  دانند یجامع و منسجم م   یرا راهبرد  د منرابطه  یابیبازار   (۲۰۲۳)  ۲هدایت و ایدراس

شرکت و    ان یو بلندمدت م   یقو  یوندهایپ   تیریو مد  هیارتباطات دوسو  جادیا  ،یاز مشتر  قیدرک عم  قیاز طر  دار یپا

 است. ان یمشتر

 ی مشتر  تیرضا

کننده  خدمت، در ذهن مصرف  ایکالا    ک یتجربه مصرف    یاست که در پ   ی و ادراک  ی روان  یحالت   یمشتر  تیرضا     

برآورده    شده   افت یو انتظارات او از خدمات در  ازهایها، نتا چه اندازه خواسته  دهد یکه نشان م  ی حالت   رد؛ یگ یشکل م 

و اگر   کندیرا تجربه م تی دارد، او رضا یهمخوان یمشتر  اتخدمت با انتظار ایمحصول  ی عملکرد واقع   کهیاند. زمانشده

 (.Hidayat & Idrus, 2023)  رسدیم  زیو شعف ن یاز خشنود یبه سطح  ت یرضا نیعملکرد فراتر از انتظار باشد، ا نیا

او از خدمت    نیش یپ  ی و انتظارها  یتوسط مشتر  شدهافتیدر   تیواقع   انیم  ی هماهنگ  زان یاز م  ی بازتاب  ،یمشتر  تیرضا

کند.    جادیو برند ا  یمشتر  ان یم   یو رفتار  یعاطف  یوندی پ  تواندیکه چنانچه مثبت باشد، م   یامحصول است؛ تجربه  ای

  سازدیم   لیرا به مروج ناخودآگاه برند تبد  ی بلکه مشتر  ست، مجدد ا  ی دهایخر  یبرا  یزش یتنها عامل انگنه  ت،یرضا  نیا

(Sutriani et al, 2024بنابرا .) ها و  ها، قضاوتاست که در آن، برداشت  یو چندوجه   ایپو   یادهی پد  یمشتر  ت یرضا  ،نی

  کهاست    ی ارزش  انگریاحساس، ب  ن ی. اشودیم   ع یکالا تجم  ا ی خدمت    کیفرد نسبت به تجربه مصرف    ی ذهن   ی هاواکنش

است در    ی گاه آرامش  ت،ی . رضاکندیم  افت ی تجربه کرده، در  ت یو آنچه در واقع  اش یانتظارات ذهن  انی از تطابق م  یمشتر

 (.  Firozian et al, 2023تجربه بر انتظار ) یبرتر ی است در پ  یپس تطابق، و گاه شور و شوق

 ی کیالکترون  یبانکدار

  ی در ارتقا   ی نقش پررنگ  ،ی در صنعت مال  نیاد یاز تحولات بن   ی ک یبه عنوان    یک یالکترون  ی بانکدار  ر،یاخ  ی هادر سال    

بانک   تیفیک ا  فای ا  یخدمات  است.  ابزارها  ، یبانک  نینو  وهیش  نیکرده  از  استفاده  ا  ییبا  و    نترنت،یمانند  همراه  تلفن 

حال، با کاهش    نیفراهم کرده و در ع  انیمشتر  یدر هر زمان و مکان برا  اها رخودپرداز، امکان انجام تراکنش  یهادستگاه

 
1 Heiens et al. 
2 Hidayat & Idrus 
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 ,Almansour & Elkrghliها به همراه داشته است ) بانک   یبرا  یقابل توجه  یرقابت   تی مز  ،ییکارا  شیو افزا  هانهیهز

  ی هارساختیز  ازمندین  ک یشده که هر    لیارتباط و تراکنش تشک   ،ی رساناز سه سطح اطلاع  یکیالکترون  ی(. بانکدار2023

  یی جوشامل صرفه  انیمشتر  دگاهی از د  ینوع بانکدار  نیا  یای(. مزاAhmadpour, 2022خاص خود هستند )  یو فن  ی تیامن

  جاد یو ا ان یها شامل گسترش بازار هدف، حفظ مشتربانک  دگاهیبه خدمات، و از د یو سهولت دسترس نهیدر زمان و هز

  ی و وفادار  تیدر رضا  ید ی عنوان عامل کلبه  یک یالکترون  یحال، ارزش خدمات بانکدار  نیشهرت نوآورانه است. در هم

خدمات  یمشتر ارائه  است.  شده  و  یشناخته  امن  ییهایژگ یبا  قابل  تیهمچون  مؤثر،    یبانی پشت  نان،یاطم  تیبالا، 

  کند یفا م ی ها انگرش مثبت کاربران نسبت به بانک   یری گدر شکل  ی تعامل، نقش مهم  ط یمح   ت یف یو ک   ی سازیشخص

(Sebastián-Morillas et al, 2024در مقابل، چالش .)و عدم    یتی امن  یهای نگران ان،یمشتر یمانند فقدان دانش فن  ییها

ها در تلاشند تا با توسعه  رو، بانک   نیباشند. از ا  ک یالکترون  یگسترده بانکدار   رشیپذ  یبرا  یممکن است مانع  زیاعتماد ن

را   انیمشتر  یبمانند و وفادار   یباق  ی رقابت  ی به انتظارات کاربران، در فضا  یی گوو پاسخ  یک یمستمر ارزش خدمات الکترون

 (. Yun et al, 2022حفظ کنند )

 پژوهش   نهیشیپ

برند    ی مند با وفاداررابطه  ی ابیگرا و بازاردرون  ی ابیراهبرد بازار  ر یتأث  ی به بررس  ی در پژوهش( ۲۰۲۴)  ۱اسد و همکاران 

گرا  درون  ی ابینشان داد که راهبرد بازار  ج نتای.  اندو اعتماد به برند بانک ملت در اصفهان پرداخته  ان یبا نقش مشارکت مشتر

  ی انجی برند با نقش م  یگرا بر وفاداردرون  ی ابی راهبرد بازار  ن یدار دارد. همچنمثبت و معنا  ریتأث  ان یبر مشارکت مشتر

دار دارد  مثبت و معنا  ریو اعتماد به برند تأث  انی مند بر مشارکت مشتررابطه  ی ابیاست و بازار  گذارریتأث  انی مشارکت مشتر

 دارد.  ریبرند تأث یر و اعتماد به برند بر وفادا انیمشارکت مشتر یانج یو با نقش م

  غات یدرک شده با توجه به اثر تبل  ت یرابطه مند بر رضا  ی ابیبازار  ریثأت  یدر مطالعه خود به بررس(  ۲۰۲۳)  ۲پروشاسب

    Smartplsو    SPSS  ۲۲نرم افزار    ق یشده از طر  ی پرداخته است. اطلاعات جمع آور  نیآنلا  ی هایدر خرده فروش   تال یجید

  ت یو رضا  تال ی جید  غاتیمند بر تبل رابطه  یابینشان داد بازار  ها هیفرض  یرسبر  جی قرار گرفتند. نتا  لیو تحل  هیمورد تجز

درک شده با توجه    تیرابطه مند بر رضا  ی ابینشان داد بازار  ی حاک  ج یدارد. به علاوه، نتا  داریمثبت و معن   ریدرک شده تأث

 داشته است.  یمعنادار  ریثأت تالی جید  غاتیتبل یانجی به نقش م

  ی و وفادار  یمشتر  تی رابطه مند، رضا  یابیبازار  نیروابط متقابل ب  یدر مطالعه خود به بررس(  ۲۰۲۴)  ۳هوآنگ و نگوین 

زم  یمشتر م  ق یتحق   جنتای .  اندپرداخته  ی کیالکترون  ی بانکدار  نهی در  رضاینشان  که    یاب یبازار  ر یتأث  یمشتر  ت یدهد 

  ت یرضا  ی مند به جارابطه ی ابیبازار  ان،ی م  ن یکند. در ایرا واسطه م یفرد  ان یمشتر  نیدر ب  ی مشتر  یمند بر وفاداررابطه

 کند.  یشرکت کمک م انی گروه مشتر ی به وفادار م یو مستق یبه طور قابل توجه ،یمشتر

 
1 Assaad et al. 
2 Poroshasb 
3 Hoang & Nguyen 
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  ی مشتر  ی بر وفادار  انیمشتر  تیخدمات و رضا  تیف ی ک  ریتأث  ی در مطالعه خود به بررس(  ۲۰۲۴)  ۱دورکاس و همکاران 

دادهو  اند  پرداخته قرار  بررسی  مورد  را  موضوع  که این  بازار  اند  وفادار  ی ارابطه  یابیچگونه  محدوده    یمشتر  یبر  در 

دهد که  ینشان م   قیتحق   نیج انتای  .گذاردیم   ریتأث  کنند،یاعمال م   یرا در اندونز  یاسلام  یهاکه ارزش  ییهاسازمان

 دارد.   یمثبت و معنادار ریتأث ی مشتر یبر وفادار  یمشتر ترضای  و مندرابطه یابی خدمات، بازار تیفیک

  ت ی رضا  ریو تأث  یمشتر  تیخدمات بر رضا  تیف یک  ریتأث   یدر مطالعه خود به بررس(  ۲۰۲۳)  ۲تدجوکازومو و مورهادی 

که    دهد یمطالعه نشان م   ن یا  جنتای.  اندپرداخته  یدر اندونز  یکاربران خدمات بانک  نیدر ب  یمشتر  یبر وفادار  یمشتر

دارند، در    یمشتر  تیبر رضا  یمثبت معنادار   ریتأث  یی گوو پاسخ  ی بانی و پشت  ی خدمات مشتر  نان، ی اطم  ت یقابل  یرهایمتغ

  ر یثأت  یمشتر  تیرضا  ن،یندارد. علاوه بر ا  یمشتر  تیبر رضا  یمعنادار  ریتأث  تیو امن  ی خصوص  م یحر  ریکه متغ  ی حال

 . دارد یمشتر یبر وفادار  یمثبت و معنادار

 مدل مفهومی پژوهش 

  ترسیم   قابل  ۱صورت نمودار شماره    به(  ۲۰۲۴)  نیهوآنگ و نگوپژوهش بر گرفته از تحقیق    مفهومی  در ادامه مدل    

متغیر وابسته و رضایت مشتری نقش متغیر    مشتری   وفاداری  بوده،  مستقل  متغیر  بازاریابی رابطه مند  آن  در   که  است

 کند. میانجی را ایفا می

 

 

 

 

 (Hoang & Nguyen, 2024) پژوهش مفهومی . مدل۱نمودار 

 روش پژوهش 

در    ی. جامعه آمارشودیمحسوب م  یش یماپی  –  ی ف یتوص   ت،یماه  ثیو از ح   یپژوهش حاضر از منظر هدف، کاربرد

از فرمول    یریگافراد، با بهره  ن یداده و با توجه به نامحدود بودن ا  ل یشهر مشهد تشک  ندهیبانک آ  ان یپژوهش را مشتر  نیا

  ی هایژگ ی، و۱انجام پژوهش مشارکت داشتند. )جدول شماره    ندیآنفر به عنوان نمونه انتخاب و در فر  ۳8۴کوکران، تعداد  

 .  پژوهش را نشان داده است(  نیمشارکت کنندگان در ا یشناخت  تیجمع

 

 
1 Dorcas et al. 
2 Tedjokusumo & Murhadi 

 بازاریابی رابطه مند

   تعهد درک شده

 ی تجربه مشتر

  محور یندفرآ رویکرد

  خدمات یناناطم قابلیت

  یفناور یکاربردها کارایی

 رضایت مشتری

 وفاداری مشتری
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 ( Source:By author) در این پژوهش دهندگان سیمای کلی پاسخ. ۱ جدول

 متغیرهای جمعیت شناختی 
 توضیحات 

 درصد  تعداد  زیر متغیرها

 جنسیت

 ۷۱/۴۰ ۲۷۴ مرد

 ۲8/۶۰ ۱۱۰ زن 
 ۱۰۰ ۳8۴ کل

 سن 

 ۱۳/۵۰ ۵۲ سال  ۲۵کمتر از 

 ۱۳/۵۰ ۵۲ سال   ۳۰تا  ۲۵

 ۵۱/۶۰ ۱۹8 سال   ۴۰تا  ۳۱
 ۲۱/۴۰ 8۲ سال به بالا  ۴۱

 ۱۰۰ ۳8۴ کل

 تحصیلات 

 ۱۳/۰۰ ۵۰ کاردانی و کمتر 
 ۳۲/۶۰ ۱۲۵ کارشناسی 

 ۵۲/۱۰ ۲۰۰ کارشناسی ارشد 

 ۲/۳۰ ۹ دکترا
 ۱۰۰ 8۶ کل

تجزیه    برایاستفاده شد.  مرتبط با متغیرهای پژوهش    گویه  ۲۰ای با  ها از پرسشنامهآوری دادهگرد  منظوربه  ، در ادامه

افزارهای  از نرم  های آماری با استفادهها در این پژوهش از تکنیک مدلسازی معادلات ساختاری و سایر آزمونو تحلیل داده

SPSS    وPLS    .پایایی از    دییتأبه منظور تأیید روایی از روایی صوری و روایی سازه و برای    ،همچنین  بهره گرفته شد

 . شدمعیار ضریب آلفای کرونباخ استفاده 

 های پژوهش یافته 

 بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهش

 استفاده شد.   ۲به منظور بررسی وضعیت نرمال بودن متغیرها از ازمون کولموگروف اسمیرنف مطابق با جدول شماره  

 (Source:By author) . نتایج مربوط به آزمون کولموگروف اسمیرنف۲  جدول

 نتیجه آزمون  سطح معنی داری  مقدار آماره ازمون  متغیر

 نرمال نیست  ۰۰۰/۰ ۰8۳/۰ مند  رابطه بازاریابی

 نرمال نیست  ۰۰۰/۰ ۱۷۴/۰ مشتری  رضایت 

 نرمال نیست  ۰۰۰/۰ ۲۶۶/۰ مشتری  وفاداری

نشان داده است که متغیرهای پژوهش از    ۲  شماره   نتایج گزارش شده از آزمون کولموگروف اسمیرنف در جدول 

 . باشد کمتر می  ۰۵/۰داری این متغیرها از چرا که سطح معنی ؛توزیع نرمال برخوردار نمی باشند
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 بررسی برازش مدل پژوهش 

 محاسبه مقادیر بارهای عاملی 

  بین   بارعاملی  دهد. مقداررا نشان می  مشاهده  قابل   متغیر   و(  پنهان  متغیر)  عامل   ارتباط میان  قدرت   عاملی   بارهای

  باشد. در جدول می  مطلوب  خیلی  ،گزارش گردد  ۷/۰  از  بزرگتر  در صورتی که  و  باشدمی  قبول   مقداری قابل  ۷/۰  تا  ۳/۰

 .است گردیده  ارائه پرسشنامه برای عاملی  بارهای مقدارهای مربوط به ۳شماره 

 (Source:By author)پرسشنامه  عاملی بارهای گزارش مقدار .3 جدول

 نتیجه آزمون  بار عاملیمقدار  ی پرسشنامهگویه ها متغیر

 مند  رابطه بازاریابی

 

Q1 ۶۴۱/۰  معنادار 

Q2 ۶۳۹/۰  معنادار 

Q3 ۶۰8/۰  معنادار 

Q4 8۲۹/۰  معنادار  

Q5 8۰۳/۰  معنادار  

Q6 ۷8۰/۰  معنادار  

Q7 ۷۲۵/۰  معنادار  

Q8 ۷۴۴/۰  معنادار  

Q9 ۶۳۲/۰  معنادار  

Q10 ۵۷۹/۰  معنادار 

Q11 ۶۵8/۰  معنادار 

Q12 8۲۱/۰  معنادار 

Q13 ۷۹۵/۰  معنادار 

Q14 ۷۰۱/۰  معنادار 

 مشتری  رضایت 

 

Q15 8۳۳/۰  معنادار 

Q16 88۱/۰  معنادار 

Q17 8۵۳/۰  معنادار 

 مشتری  وفاداری

Q18 ۹۰۳/۰  معنادار 

Q19 ۹۳8/۰  معنادار 

Q20 8۷8/۰  معنادار 

بارهای عاملی تمامی گویهنشان می  ۳همانطور که جدول شماره   از  دهد،  بالاتر  گزارش شده    ۳/۰های پرسشنامه 

 . نمایندیید میأها سازه خود را تلفهؤتوان نتیجه گرفت که ممی ،است. بنابراین

 درونی مدل برازش

شود  معناداری و ضریب مسیر استفاده می  به منظور بررسی برازش مدل درونی در این پژوهش از دو معیار بررسی ضریب

 نشان داده شده است:  ۲و  ۱که در قالب نمودارهای 

https://www.jmsmo.ir/
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 ( Source:By author) در حالت ضرایب مسیر مدل برازش شده .۱ نمودار

 
 ( Source:By author) مدل برازش شده در حالت معناداری .۲  نمودار

 پژوهش های  بررسی فرضیه

 .های پژوهش آورده شده است، نتایج مربوط با آزمون فرضیه۴در ادامه و مطابق با جدول شماره 

 (Source:By author) های پژوهش. نتایج تحلیل فرضیه۴جدول

 نتیجه مقدار ضریب اثر  t رابطه )مسیر( 

۱۳۶/۲۱ رضایت مشتری  ←بازاریابی رابطه مند   ۶۵۵/۰  تایید  

۶۴۶/۹ وفاداری مشتری ←بازاریابی رابطه مند   ۴۰۱/۰  تایید  

۳۴۱/۱۱ وفاداری مشتری  ←رضایت مشتری   ۴۴۲/۰  تایید  

۹8۷/۹ وفاداری مشتری ←رضایت مشتری  ←بازاریابی رابطه مند   ۲8۹/۰  تایید  
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 بحث و نتیجه گیری 

  کند، یم   فایا  ی مشتر  یوفادار   تیو تقو  یریگ در شکل  ی اساس   ی مند نقشرابطه  ی ابیبازار  ،ی کیالکترون  ی در حوزه بانکدار

شود. در    ی و سنت  یک یزیتعاملات ف   نیگزیجا  تواندیم  یبانک و مشتر  انیرابطه م   تیفیک  ،یرحضوریغ  ی در بسترها  رایز

دوسو  جادیا  ان،یم  نیا ارتباط  و  تعهد  اصل   ستمر،م  هیاعتماد،  ارکان  مرابطه  یابی بازار  یاز  محسوب  با    شوندیمند  که 

رقم بزنند.    ان یمشتر  یبرا  ز یمحور و متماشده، ارزش  یسازیشخص  یاها قادر خواهند بود تجربهها، بانک آن  ی ریکارگبه

تکرار استفاده از    تمال بلکه اح  شود، یمنجر م  یک یاز خدمات الکترون  انیبالاتر مشتر  تی تنها به رضانه  یاتجربه  نیچن

عناصر    تیاساس، تقو  نیدارد. بر ا  یدر پ   زیرا ن  گرانیبرند به د  هیتوص  شیو افزا  یمشتر  زشیخدمات، کاهش نرخ ر

مؤثر در حفظ و    یو عامل   یرقابت   یت یعنوان مزبه  تواندیم   ی کیالکترون  ی هابانک   ی ابیبازار  یهایمحور در استراتژرابطه

مند با  رابطه  یاب یارتباط ابعاد بازار  ی اساس، پژوهش حاضر با هدف بررس  ن یشود. بر ا  قلمداد  ان یمشتر  ی وفادار  ی ارتقا

( به بحث  اتیپژوهش )بخش فرض   ن یا  ج یانجام شده است. در ادامه، نتا  یک یالکترون  یدر حوزه بانکدار  یمشتر  ی وفادار

 است: ده یگرد  سهی مقا گرانید قاتی گذاشته شده و با تحق 

در    ی مشتر  ت یمند بر رضارابطه  یاب یبازار  ر یتأث  یبرا  tنشان داد که مقدار آماره    ق یاول تحق   ه یمربوط به فرض  جهینت

، فرض صفر رد و  ۰.۰۵  یاست؛ لذا در سطح معنادار   شتریب  ۱.۹۶و از عدد    ۲۱.۱۳۶معادل    نده،ی بانک آ  انیمشتر  نیب

  یمعنادار  ریتأث  ندهیبانک آ  ان یمشتر  نیدر ب  ی مشتر  تیبر رضا   مند طهراب  یابیبازار  ن،ی. بنابراشودیم   رفتهیفرض مقابل پذ

ا نتا  افته ی   ن یدارد.  نگو۲۰۲۳پوروشسب )  یهاپژوهش  ج یبا  و  و  ۲۰۲۴(، دورکاس و همکاران )۲۰۲۴)  نی(، هوآنگ   )

  ی اصرفاً مجموعه  دمنرابطه  یاب یگفت که بازار  توانیم  جهینت   ن یا  نیی( همسو است. در تب ۲۰۲۲)  هونوویو ا  باما ی ا-لتونیهم

  ی ارائه محصولات و خدمات بانکدار  ی هاتیفعال  یدر تمام   ی اعنوان فلسفهبه  د یبلکه با  ست،ی مدت نکوتاه  ی هایاز استراتژ

از خدمات    یمشتر  یتی. نارضاردیگ یها در مرکز توجه قرار مارتباط با آن  تیف ی و ک  انیشود که در آن، نقش مشتر  یتلق 

  ی تعامل، همکار  لیتسه  شتر،یارتباطات فشرده، توجه ب  ک،ی روابط نزد  جاد ی ا  قیاز طر  یشخص  یکردی وبا اتخاذ ر  توانیرا م

اجتماع   ان،یبا مشتر و  پاداش  م   تیکرد. رضا  یمحصول، خنث  یمحتوا  یساز یارائه  واقع  باشد؛    یذهن  یامر  تواندیدر 

 .رودیبه شمار م ی اتیرابطهمند است، کاملاً ح ی ابیاز بازار  ی ارتباط مؤثر که بخش ن،یبنابرا

  ن یدر ب  یمشتر  یرابطهمند بر وفادار  ی ابیبازار  ریتأث  یبرا  tدوم نشان داد که مقدار آماره    هیمربوط به فرض   جهینت

، فرض صفر رد و فرض  ۰.۰۵  یدر سطح معنادار  نیبالاتر است؛ بنابرا  ۱.۹۶و از عدد    ۹.۶۴۶معادل    نده،یبانک آ  ان یمشتر

  ی معنادار  ریتأث  ندهیبانک آ  انی مشتر  نیدر ب  یمشتر  یبر وفادار  مندابطهر یابیبازار  ب،یترت  نی. بدشودیم   رفتهیمقابل پذ

ا )   یهاپژوهش   ی هاافتهیبا    جه ینت  ن یدارد.  نگو۲۰۲۴اسعد و همکاران  و  (، دورکاس و همکاران  ۲۰۲۴)  نی(، هوآنگ 

و م۲۰۲۴) )-راندای(  و همکاران  تب۲۰۲۴گوئرا  در  است.  بازا  توانیم  افتهی   نیا  نیی( همسو  که  مند،  رابطه  یابی رگفت 

  ن یو بهتر  دار یپا   ی رقابت  تی کسب مز  یبرا  ی است و راه  ی سنت   ی ابیبازار  ختهیآم  کرد ینسبت به رو  نیگزیجا  یایاستراتژ

هر   ق یبه دنبال شناخت دق  کرد ی رو نی. اشودیبالاتر محسوب م  ی وفادار جاد یدر بلندمدت و ا ان یحفظ مشتر یبرا وهیش

  ت یماه  ان یمشتر  یکنندگان است. وقت و مصرف  ان یمشتر  ان یروابط متقابل م   تیریدو م  هیارتباط دوسو  جاد یا  ،یمشتر

https://www.jmsmo.ir/
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  ی وفادار   ند،یمشاهده نما  شان ی ازهاین  یی رابطه و شناسا  یمند را درک کنند و تلاش بانک را در جهت برقراررابطه  یابیبازار

  ی هانهیهز شیکمک کرده و با افزا  انی تربه حفظ مش میرابطه مستق یابی بازار ی هاتی. فعالابدییم  شیها به بانک افزاآن

 .کنندیم فا ی ها اآن یدر ماندگار   ینقش مهم  ض،یتعو

فرض   جهینت به  آماره    ه یمربوط  نشان داد که مقدار  وفادار  ی مشتر  ت یرضا  ریتأث  یبرا  tسوم  ب  ی مشتر  یبر    ن یدر 

، فرض صفر رد و فرض  ۰.۰۵  یاست؛ لذا در سطح معنادار  شتریب  ۱.۹۶و از عدد    ۱۱.۳۴۱معادل    نده،یبانک آ  انیمشتر

  ی مثبت و معنادار   ریتأث  ندهیبانک آ  ان یمشتر  ن یدر ب  یترمش  ی بر وفادار  ی مشتر  ت یرضا  ن،ی. بنابراشودیم  رفته یمقابل پذ

  ی ( و تدجاکوسومو و مورهاد۲۰۲۴(، دورکاس و همکاران )۲۰۲۴)  نیهوآنگ و نگو  یهاپژوهش  جیبا نتا  افتهی  نیدارد. ا

توانند  یم   ، یاطلاعات  یهاستمیس  ی ریکارگبانک با به  رانی گفت که مد  توان یم  جه ینت  نیا  ن یی( همسو است. در تب۲۰۲۳)

  ان یمشتر  ت یرضا  یریگاندازه  یبازار برا  قات یتحق  ی ندهای فراهم آورند و از فرآ  ان ینسبت به رقبا از مشتر  یاطلاعات بهتر

بالا و    تیرضا  سازنهیزم  ان، یمشتر  حاتیو ترج  ازهاین  یساز ها استفاده کنند. برآوردهآن  یازهایبرآورده شدن ن  زانیو م

  جه،ی ها برآورده گردد و در نتکه انتظارات آن  شودیحاصل م  ی زمان  ی مشتر  ت ی. رضاودآنان خواهد ب   ی وفادار  تیدر نها

بزرگ    یهادر سازمان  یدی از موضوعات کل  ،یمشتر  یو وفادار  تیرضا  انی. ارتباط مابدی  ش یبه استفاده مجدد افزا  لیتما

  شتریب  ی بلندمدت و وفادار  ابطرو  جاد یا  یبرا  یاساس   شرطشیپ   یمشتر  ت یرضا  ،یو در بخش بانکدار  رودیبه شمار م

 .شودیمحسوب م 

  ب یاز ضرا  ، یمشتر  تی رضا  قیاز طر  ی مشتر  ی مند بر وفاداررابطه  ی ابی بازار  م ی رمستق ی اثر غ  زانیمنظور محاسبه م   به

استفاده    ی مشتر  ی و وفادار  ی مشتر  ت یرضا  ان ی م  زیو ن  یمشتر   ت یمند و رضارابطه  یابیبازار   ان ی آمده مدستبه  م یمستق

. با  دی حاصل گرد  ۹.۹8۷برابر با    یگریانجیرابطه م   نیا  یبرا   t  هکار گرفته شد که مقدار آمارشد. سپس آزمون سوبل به

  ی ابیبازار  انیدر ارتباط م  ی مشتر  ت یرضا  نیشد؛ بنابرا  دییتأ  می رمستق یبالاتر است، اثر غ  ۱.۹۶مقدار از    نیا  نکه یتوجه به ا

( همسو است. در  ۲۰۲۴و هوآنگ )  نیپژوهش نگو  جه یبا نت  افته ی  ن یدارد. ا  ی انجی نقش م  ی مشتر  ی مند و وفاداررابطه

  ان یمند، همواره بر تعامل خود با مشتررابطه  یابی از بازار  یر یگها با بهرهگفت که سازمان  توانیم  ی انجینقش م   ن یا  نییتب

  دهند یرا ارائه م  یها، کالاها و خدمات ارزشمند مورد نظر آن  یها و ارزش  ازهاینظارت دارند و با شناخت و درک درست ن

.  ند ینما   ی ریها به سمت رقبا جلوگآن  ش یکرده و از گرا  جاد ی را ا  انی مشتر  ی وفادار  ت،یق، ضمن جلب رضایطر  ن یتا از ا

  انیدر مشتر  ی وفادار  جهیو در نت   ت یرضا  جادیا  یها براروش  نیتراز مطلوب  یک ی  ،یارابطه  یابی بازار  ی هاک ی تاکت  یاجرا

با بانک  ارتباطات دوسو  انیمشتر  انی طور مستمر اطلاعات را مبه  دی است. شعب  برقرار    یتجار  هیو خود تبادل کنند، 

ها قرار دهند و خدمات  آن  اریاستفاده از محصولات و خدمات را در اخت  یبرا  ان یمشتر  ازی هرگونه اطلاعات مورد ن  ند، ینما

 . ندبه همراه داشته باش ز یآنان را ن یوفادار ت،ی ضمن جلب رضا  ق،یطر نینحو ارائه کنند تا از ا نیرا به بهتر

 :گرددیارائه م ر یز یکاربرد ی شنهادهای پژوهش، پ ج یبر نتا ی مبتن ت، ینها در

  شنهاد ی پ  نده،یبانک آ  ان یمشتر  تیمند بر رضارابطه  یاب یمثبت بازار  ریبر تأث  یاول پژوهش مبن  هیفرض  دییبا توجه به تأ

ظرف  ن یا  شودیم از  مشتر  تیبانک  بستر به  انی باشگاه  مشتر  یاجتماع   یوندهایپ   تیتقو  یبرا  یعنوان  خود    انی با 
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انتقادات خود را در    یو حت  شنهادهایپ  ها،دگاهی د  م یصورت مستقبه  توانندیم   انی باشگاه، مشتر  نیکند. در ا  یبرداربهره 

ارزشمند    یرا فرصت   هیتعامل دوسو  نیا  تواندیم   زیمطرح کنند. بانک ن  ندهیبانک آ  کیالکترون   یخدمات بانکدار  نهیزم

معنادار ارتقا    ی آنان را به شکل  تیسطح رضا  ان، یمشتر  اتی و شکا  ازها ی و هدفمند به ن  عی سر  یی گوکرده و با پاسخ  ی تلق 

و با    نینو  ی هایهمگام با فناور  نده، یبانک آ  ی کیالکترون  ی بانکدار  یهارساختیز  شودیم   شنهادیپ  گر،یدهد. از طرف د

تر و روز، امکان ارائه خدمات متنوعبه  یهایاز فناور  یری گ. چرا که بهرهابدیبالا توسعه    ت یفیبر سرعت، دقت و ک   دیتأک

  ی امر  ند؛ی نما  افتیخود را در  ازی با صرف حداقل زمان، خدمات مورد ن  انی مشتر  شودیو سبب م  سازدیمرا فراهم    ترعیسر

 .خواهد داشت ینقش مؤثر ان یو تجربه مثبت مشتر تیرضا ی در ارتقا دی تردیکه ب

تأ به  تأث  یمبن   ق یدوم تحق   ه یفرض  د ییبا توجه  بر وفاداررابطه  یاب یبازار  ر یبر  آ  انیمشتر  یمند    شنهاد یپ  نده،یبانک 

بانک با سرعت، دقت و صحت بالا انجام    ن یا  کیالکترون  یشده در بستر بانکدار ها و خدمات ارائهتراکنش  ه یکه کل  شودیم

  ر یبا سا  سه یدر مقا   نده، یکه بانک آ  رد یتصور مثبت شکل گ  ن یا  ان یشتردر ذهن م  شودیباعث م   ی کردیرو  ن ی. چنردیگ

به بانک خواهد شد و    یاحساس وفادار  ت یموجب تقو  جی تدربرداشت، به  ن یبرتر برخوردار است. ا  ی ها، از عملکردبانک 

  د.ادامه دهن کیالکترون یتا به استفاده مداوم از خدمات بانکدار کندیم ب یرا ترغ ان یمشتر

خدمات    گرددیم   شنهادیپ   ندهیبانک آ  انیمشتر  نیدر ب   یمشتر  ی بر وفادار  یمشتر  تیرضا  ر یتاث  د ییبا توجه به تا

مورد توجه   ان یمشتر  حاتیو ترج  ازهای که ن  یارائه گردد. زمان  انی مشتر  ی مال  ی ازهایمتناسب با ن  دیبا   یک یالکترون  یبانک

  ر یارائه شده توسط سا  یک یالکترون  یو به استفاده از خدمات بانکدار  د وفادارتر خواهند ش  انیقرار گردد مشتر  نیمأو ت

استفاده    نه یبانک واکنش مثبت نشان خواهند داد. در زم   نینخواهند برد و  نسبت به خدمات ارائه شده در ا  ی ها روبانک 

  ت یبه سا  ی ارائه دهد تا مشکلات دسترس  ان یمشتر  یازهای منحصر بفرد به ن  یهاحلراه  دی بانک با  ،یک یاز خدمات الکترون

 .حاصل گردد شتریب یبالاتر و وفادار  تیآسان گردد. تا رضا  شانیبرا

  نده، ی بانک آ  انیمشتر  یمند و وفاداررابطه  یابیبازار  ان یم  وندیدر پ  یمشتر  تیرضا  ی انجی به اثبات نقش م  تیبا عنا

فراهم    یو بستر  ردیروز را به کار گو به  یاحرفه  ی استانداردها  ، یک یالکترون  یبانک در تمام ابعاد بانکدار  ن یاست ا  سته یشا

روز شوند  و به ی طراح یابانک به گونه تال یجی د یها. لازم است سامانهزدیبرانگ ان یآورد که حس اعتماد را در دل مشتر

  ن یبه ا  قیدق   یی گوحاصل از پاسخ  ت یو برآورده سازند؛ چرا که رضا  یی شناسا   درنگ یرا ب  ان ینوظهور مشتر  یازهایکه ن

  ی هاصادقانه به دغدغه  یاعلاقه  با است کارکنان بانک    ستهی شا  گر، ید  ی . از سوانجامدیم  ی وفادار  تیخود به تقو  ازها، ین

ز  ی دگیرس  انیمشتر  یک یالکترون بکوشند؛  همدلانه  آنان  رفع مشکلات  در  و  ملموس،    ن یهم  رایکنند  و  مثبت  تجربه 

 .  سازدیهموار م  دار یپا ی وفادار یرا برا ریکرده و مس جادیا ان یو تعلق در مشتر یاز قدردان ی احساس

 

 

https://www.jmsmo.ir/


 

 

 

 
 و همکاران  نگارزرین.............. .................... ....یکیالکترون یدر حوزه بانکدار یمشتر یمند با وفاداررابطه یابیارتباط بازار یواکاو 

 

61 

 ا ـهبیانیه 

   (CRediT taxonomy اساس )بر سندگانینو مشارکت

 اند.تمام نویسندگان به نسبت سهم برابر در این پژوهش مشارکت داشته

 بیانیه تأمین مالی

ها یا نهادهای دولتی، خصوصی یا غیرانتفاعی دریافت نکرده  این پژوهش هیچ گونه حمایت مالی از سوی سازمان

( توسط نویسندگان انجام  APCهای پردازش مقاله )است. انتشار این مقاله به صورت دسترسی آزاد و پرداخت هزینه

ها، تصمیم به انتشار یا تهیه  آوری و تحلیل دادهکنندگان مالی هیچ نقشی در طراحی مطالعه، جمعشده است. تأمین

 اند. نسخه خطی نداشته

 تأیید اخلاقی

 رضایت کتبی آگاهانه از افراد برای انتشار اطلاعات ناشناس آنها در این مقاله اخذ شده است.

 هوش مصنوعی  از نویسندگان استفاده نحوه

داده    دیتول   ای  لینگارش، تحل  ی( براAI)   یابزار هوش مصنوع  چیمقاله از ه  نیا  هیکه در ته دارندیاعلام م   سندگان ینو

   است. سندگان ینو ی مقاله حاصل تلاش و قضاوت انسان یمحتوا ی استفاده نشده است. تمام

 تعارض منافع

 پژوهش وجود ندارد.  ن یمرتبط با ا یشخص  ای ی تضاد منافع مال گونهچیکه ه   کنندیاعلام م سندگان ینو

 هابیانیه در دسترس بودن داده

یافتهداده که  را پشتیبانی میهایی  این پژوهش  بر ضرورت علمی، توسط  های  کنند، در صورت درخواست مبتنی 

 نویسنده مسئول در دسترس هستند. 
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