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ABSTRACT  
Purpose: Customer loyalty is recognized as a critical component of banking success. This study aims to evaluate 

the impact of three key factors—customer reward programs, service quality, and digital banking services—on 

customer loyalty at Bank Melli Iran. 

Methodology: This applied research employed a descriptive-survey design. The statistical population comprised 

Bank Melli customers, with a sample size of 384 determined by Cochran's formula. Data were collected using a 

25-item questionnaire, whose face and content validity were confirmed by expert review and construct validity 

through confirmatory factor analysis. Reliability was assessed via Cronbach's alpha. Data analysis was performed 

using SPSS (descriptive statistics) and Smart PLS (structural equation modeling). 

Findings: Results indicated that all three factors—customer reward programs (t = 10.543; β = 0.472), service 

quality (t = 3.403; β = 0.175), and digital banking services (t = 4.342; β = 0.228)—have positive and significant 

effects on customer loyalty. 

Conclusion: Banks can enhance customer loyalty by extending reward programs to digital customers, improving 

service quality dimensions, and developing user-friendly digital banking services.  
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Extended Abstract 

Introduction 

Customer loyalty has emerged as a critical determinant of organizational success in contemporary 

competitive markets, particularly within the banking sector where customer acquisition costs 

substantially exceed retention costs (Hambali et al., 2022). Banks, as key players in the business 

landscape, must deploy diverse strategies to establish and enhance customer loyalty to secure their 

market position. Prior research indicates that customer loyalty in banking is predominantly shaped by 

three key factors: customer reward programs, service quality, and digital banking services (Nejati & 

Hashemian, 2023). These three components not only independently influence customer attitudes and 

behaviors but also interact to significantly enhance the customer experience (Alrwashdeh et al., 2019). 

Despite extensive research on the relationship between service quality and customer loyalty across 

various contexts—including insurance (Heidari Haratemeh & Yousefi, 2024), food industry (Nejati & 

Hashemian, 2023), and digital banking (Hussain, 2024; Lauren & Handrian, 2023)—three significant 

gaps persist. First, most studies are limited to one or two mediating variables and fail to provide a 

coherent picture of the complete chain of intervening variables. Second, studies conducted in smart 

banking contexts based on artificial intelligence have primarily been undertaken in developed or East 

Asian countries, and the generalizability of their findings to the Iranian context requires empirical 

investigation. Third, the role of moderating variables such as financial literacy and demographic 

characteristics in the service quality-loyalty relationship has received limited attention. The present 

study aims to evaluate the impact of reward programs, service quality, and digital banking services on 

customer loyalty at Bank Melli Iran, thereby addressing a portion of this research gap. 

Theoretical Framework 

The theoretical foundation of this study draws upon three complementary strands of scholarship. First, 

relationship marketing theory posits that customer reward programs—as a relational marketing 

strategy—play a significant role in enhancing commitment and encouraging customer return through 

material or non-material rewards, personalization capabilities, and purchase frequency incentives 

(Nandal et al., 2020). Second, the service quality paradigm emphasizes that perceived service quality 

can create a positive mental image in customers' minds, particularly when it meets or exceeds 

expectations, thereby increasing willingness to repeat interactions with the bank (Baumann et al., 2017). 

Third, the technology acceptance model (TAM) and its extensions explain how digital banking services, 

by providing convenient, rapid, and secure access to banking services, improve customer experience 

and eliminate spatial and temporal barriers in service delivery (Alkhowaiter, 2020). Recent empirical 

work has extended this framework to include artificial intelligence-enabled banking services and their 

impact on consumer loyalty (Hussain, 2024), as well as the role of e-satisfaction in mediating the 

relationship between e-service quality and e-loyalty (Sasono et al., 2021). The conceptual model of this 

study positions reward programs, service quality, and digital banking services as independent variables 

influencing customer loyalty as the dependent variable. This model integrates the relationship marketing 

perspective, the service quality paradigm, and the technology acceptance framework to provide a 

comprehensive understanding of the drivers of customer loyalty in the Iranian banking context. 

Methodology 

This study is applied in purpose and descriptive-survey in method. The statistical population comprised 

customers of Bank Melli Iran. Using Cochran's formula, the sample size was estimated at 384 

participants. Data were collected through a 25-item questionnaire. Face and content validity were 

https://www.jmsmo.ir/
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confirmed through expert review, and construct validity was verified using confirmatory factor analysis. 

Reliability was assessed via Cronbach's alpha coefficient. The Kolmogorov-Smirnov test was employed 

to examine the normality of variable distributions. Data analysis was conducted using SPSS for 

descriptive statistics and Smart PLS for structural equation modeling (SEM). The SEM approach was 

selected due to its suitability for testing complex causal relationships and its robustness in handling non-

normal data distributions, which was confirmed by the Kolmogorov-Smirnov test results indicating non-

normal distributions for all research variables (p < 0.05). 

Results 

Demographic analysis revealed that 56.80% of participants were male and 43.20% were female. The 

most frequent age group was 30–40 years (55.20%), and regarding education, 42.20% held bachelor's 

degrees, 34.90% held master's degrees, 19.50% held associate degrees or lower, and 3.40% held doctoral 

degrees. The Kolmogorov-Smirnov test results indicated that all research variables—customer reward 

programs (statistic = 0.153, p < 0.001), digital banking services (statistic = 0.180, p < 0.001), customer 

loyalty (statistic = 0.184, p < 0.001), and service quality (statistic = 0.144, p < 0.001)—departed 

significantly from normal distribution, justifying the use of partial least squares structural equation 

modeling (PLS-SEM). Factor loading analysis confirmed that all questionnaire items loaded 

significantly on their respective constructs (loadings > 0.3), with values ranging from 0.610 to 0.893 for 

customer loyalty items, and 0.656 to 0.850 for service quality items. Hypothesis testing revealed that all 

three factors significantly influence customer loyalty. Specifically, customer reward programs 

demonstrated the strongest effect (t = 10.543; β = 0.472), followed by digital banking services (t = 4.342; 

β = 0.228), and service quality (t = 3.403; β = 0.175). These findings align with previous research. The 

significant impact of reward programs is consistent with Jamshidi and Amiri (2021) and Lauren and 

Handrian (2023), who found that reward programs encourage customer retention through financial 

benefits and service facilitation. The significant effect of service quality corroborates findings by 

Mojaradardakani et al. (2023), Darawong (2025), and Fida et al. (2020), who demonstrated that service 

quality—through responsiveness, accessibility, and privacy protection—contributes to loyalty 

formation. The significant impact of digital banking services aligns with Igeder (2024) and Sasono et 

al. (2021), who showed that digital banking enhances loyalty by improving accessibility, enabling 

service comparison, and increasing financial service efficiency compared to traditional banking. The 

theoretical implication of these findings is that customer loyalty in banking is a multidimensional 

construct shaped by the interplay of relational marketing strategies, service quality perceptions, and 

technology-enabled service delivery. Practically, banks should expand reward programs to digital 

customers, design tiered reward systems based on transaction volume and frequency, improve key 

service quality dimensions (efficiency, accessibility, responsiveness, and privacy), and develop user-

friendly digital banking platforms with multi-layered security measures. 

Conclusion 

This study demonstrates that customer reward programs, service quality, and digital banking 

services all significantly and positively influence customer loyalty at Bank Melli Iran, with 

reward programs exerting the strongest effect. Theoretically, the study contributes an integrated 

model that positions relational marketing, service quality, and technology acceptance as 

complementary drivers of loyalty, offering a nuanced understanding of loyalty formation in the 

Iranian banking context. Practically, the findings provide evidence-based guidance for bank 

managers to prioritize reward program expansion to digital customers, enhance service quality 
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dimensions, and invest in user-friendly digital banking platforms. Future research should 

employ longitudinal designs, examine moderating variables such as financial literacy and 

demographic characteristics, and conduct comparative studies across different banking 

institutions. 
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  مقدمه. ۱

شناخته    ت یموفق   ی اتیح  ی هااز مؤلفه  ی کی عنوان  به  یمشتر   ی و متحول کسب و کار امروز، وفادار  ی رقابت  ی ایدر دن

در   یی جووفادار نه تنها موجب صرفه ان یبر است، حفظ مشترو زمان برنهیهز د یجد  انیجذب مشتر که ی. در حال شودیم

ها به  بانک   ان،ی م  نیدر ا  .(Hambali et al, 2022)  کندیز کمک مین  داری پا  یبلکه به سودآور  شود،یم   یمنابع سازمان

  یهایخود در بازار، ناچار به استفاده از استراتژ گاهیجا  تی تثب   ی عرصه کسب و کار، برا  گرانیباز نیتراز مهم  یک یعنوان 

اغلب   ،یدر بانکدار انیترمش  یاند که وفادار نشان داده قاتیهستند. تحق انی مشتر یوفادار یو ارتقا جادیا یبرا یمتنوع

شکل گرفته است   تالیجی د ی خدمات و خدمات بانکدار تیفیک  ، یپاداش مشتر  یهابرنامه ی دی سه عامل کل ریتحت تأث

(Nejati & Hashemian, 2023ا .)بلکه    گذارند، یم   ریتأث  انی سه مؤلفه نه تنها به طور مستقل بر نگرش و رفتار مشتر  نی

 (.  Alrwashdeh et al, 2019بهبود بخشند )  یرا به طرز معنادار ی توانند تجربه مشتریم  زین گریکدی در تعامل با 

تعهد   ش یدر افزا ییمند، نقش بسزارابطه یاب یبازار یها یاز استراتژ یک یبه عنوان   یپاداش مشتر  یهابرنامه نخست،

و    یسازیشخص  ت یقابل  ،یرماد یغ  ای  ی ماد  یهاها با ارائه پاداشبرنامه  نیبه سازمان دارند. ا  انی و بازگشت مجدد مشتر

ابزار  دیخر  زشیانگ بانک Nandal et al, 2020)  شوند یم  ی تلق  ی اداروف  ت یاثربخش در تقو  یمکرر،  بهره(.  با    یریگها 

  قیاز طر  ز ین  ید یبالقوه جد  ان یدهند بلکه مشتر  ش یرا افزا  یفعل   ان یمشتر  ت ینه تنها رضا  توانند یابزار م   نیهوشمندانه از ا

 .ندیدهان به دهان جذب نما غات یتبل

شده  ادراک ت یف ی . کردیگیمورد توجه قرار م ی وفادار  جادیعامل مؤثر در ا ن یخدمات به عنوان دوم تیفیادامه، ک  در

بانک بانک در ذهن مشتر  یمثبت   یذهن  ریتصو  تواندیم  ی از خدمات  به  جادیا  یاز  ا  یزمان  ژهیوکند،  با    تیفیک   نیکه 

تکرار تعامل با بانک خواهند    یبرا  یشتریب  لیتما  انیمشتر  لت،حا   نیاز آن فراتر رود در ا  ایمنطبق    یانتظارات مشتر

افزا به  پا  غاتیتبل  ،یوفادار  شیداشت که خود منجر  )  انیمشتر  گاهیمثبت و گسترش   ,Baumann et alخواهد شد 

2017 .) 

بانکدار   نیسوم فناور  لیبه دل   ر یاخ  یهااست که در سال  تالیج ید  یمؤلفه، خدمات    ی الگوها  رییو تغ  یگسترش 

به    منی و ا  ع یآسان، سر  یامکان دسترس   یسازبا فراهم  تالی جید  یاست. بانکدار  افته ی  یا ژهیو  تیاهم   ان،یمشتر  یرفتار

بردارد    انیرا در ارائه خدمات از م  یو زمان  یفاصله مکان  تشده و توانسته اس   ان یموجب بهبود تجربه مشتر  ،ی خدمات بانک

(Alkhowaiter, 2020در شرا .)هوشمند    یو ابزارها  نترنتی از گذشته به استفاده از تلفن همراه، ا  شتریب  انیکه مشتر  یطی

ها  آن  یارتقاء وفادار  و  انیاند در حفظ مشتراند، توانستهخود را توسعه داده  تالیجی که خدمات د  ییهااند، بانک آورده  یرو

 (. Nejati & Hashemian, 2023تر عمل کنند )موفق

خدمات و   ت یف یک  ،یپاداش مشتر یهابرنامه ا یموضوع است که آ نیا یپژوهش بررس ن یا یمنظر، مسئله اصل  نیا از

دارد که    تیجا اهم پرسش از آن  ن یهستند؟ پاسخ به ا  رگذاریتأث  ی بانک  ان یمشتر  یبر وفادار   تالیجی د  ی خدمات بانکدار

  یی گوروابو بلندمدت، پاسخ  جادیبلکه ا  ست،ین  یانبوه کاف  غاتیتبل  ای  یتنها ارائه خدمات سنت   ،یفعل   ی رقابت  یدر فضا 

 . شودیمحسوب م  ریناپذاجتناب ی در ارائه خدمات، ضرورت یو نوآور ان، یمشتر یازهایمؤثر به ن

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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  تواندیم   قیتحق   نیا  جی نتا  کند،یم   فایها ابانک   یرقابت   تیدر حفظ مز  ی دینقش کل  انیمشتر  یتوجه به آنکه وفادار   با

  نیباشد. همچن   تیحائز اهم  ی بخش مال  گذاراناستیو س  ی ابیبازار  یهایها، طراحان استراتژارشد بانک   رانیمد  یبرا

بهره  نیا با  تا  بر آن است  بهبود   یبرا  ی و عمل  یعلم  ییروز، راهکارهابه  یهاو داده  مطالعات  نیاز آخر  یریگپژوهش 

   .دیارائه نما یدر حوزه بانکدار  انیمشتر ی وفادار

 پژوهش  و پیشینه  مبانی نظری. ۲

 ی مشتر  یوفادار.  ۱.  ۲

  ی و نگرش ی احساس یها مؤلفه صرف دارد و دربردارنده  د یفراتر از تکرار خر  ی ابعاد یمشتر  یوفادار  ، ینظر دیدگاه از

نمود که در بلندمدت    فی خدمات تعر  ا یمحصول    کیمستمر    د یخر  یبرا  قیعم  یرا تعهد  یوفادار  توانی. م باشدمی  زین

آشکار و    یازها ین  نیتأم  یعنوان مرجع اصل سازمان را به  ، یحالت، مشتر  نیشود. در ا  لی تبد  ی به عادت رفتار  تواندیم

کننده نسبت به  حاصل نگرش مثبت مصرف  یمشتر  ی(. وفادارNejati & Hashemian, 2023)   کند یم  ی پنهان خود تلق 

  اداربه برند وف   دهند، یانجام م  یدرپ یپ  ی دهایوفادار معمولاً خر  انیمکرر است. مشتر  یدها یبرند و تعهد او به انجام خر

م  مانند،یم تجربه  را  آن  و محصولات مختلف  د  کنند، یخدمات  پ  کنندیم  هیتوص  گرانیبه  برابر  در  رقبا    شنهاداتیو 

 (.  Akmal et al, 2023)  دهندیمقاومت نشان م 

 ی پاداش مشتر  یهابرنامه.  ۲.  ۲

که هدف    شود یمحسوب م   ان ی مشتر  ی وفادار  تیو تقو  جادیدر ا  ی دیکل   ی از ابزارها  ی کی   ی پاداش مشتر  ی هابرنامه 

 ن ی(. اLi et al, 2025روابو بلندمدت با شرکت ارائه دهنده خدمت است )  یو برقرار  دیبه تکرار خر  انی مشتر  بیآن، ترغ

  ج یو حفظ ارتباط سودآور با آنان هستند. دو نوع را  یمشتر  ت یضار   شیافزا  یافزوده در پ ها با ارائه خدمات ارزشبرنامه 

مختلف    عی است که در صنا  انیمشتر  ی بندرده  یها( و برنامهدی بر تکرار خر  یها شامل پاداش فرکانس )مبتن برنامه  نیا

 نی(. در اLauren & Handrian, 2023)  رندیگیمورد استفاده قرار م   تالیج یو خدمات د  ی بانکدار  ،یفروش  همانند خرد

  ی و خدمات اختصاص   ،یرنقد یغ   زیجوا  ، ینقد  ازاتیمانند امت   یی هامشوق  ص یها شامل تخصبرنامه  ن یا  ی اهداف اصل  ان، یم

  ی متناسب با هر گروه، به بهبود تجربه مشتر  ی هاپاداش  یها و طراح بر اساس ارزش آن  انیمشتر  یبند میاست که با تقس 

 (. Wu & Tsui, 2020)  کندیکمک م 

 خدمات تیفیو ک یرسان  خدمات.  ۳.  ۲

و    کنندیارزش م  دیتول  ی مشتر  یبرا  ن یاست که در زمان و مکان مع  ی اقتصاد  یهاتیاز فعال  ی امجموعه  خدمات، 

خدمت    ی(. از طرفWu & Tsui, 2020دارند )  ت یمالک  رقابلیو غ  دار ینامحسوس، ناپا  یت یملموس، ماه  ی برخلاف کالاها

  ی و لزوماً به کالا  شود یکننده ارائه ممصرف  یهاو خواسته  ازها ی برآوردن ن  یباشد که برا  یعمل   ا یهر نوع عملکرد    تواندیم
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انبارش    ل،یدل  نیخدمت نقش دارد و به هم  دیتول  ند یدر فرآ  ی . مشترستیوابسته ن  یک یزیف  و    دیخر  ای خدمات قابل 

ن تجربه  ی ا. خدمات، بستهستندیفروش مجدد  با هدف خلق  ناملموس هستند که  و  منافع ملموس  برا  یااز   یمثبت 

 & Nejatiدارند )  انیمطلوب نزد مشتر  یادراک ذهن   جادیدر ا  یمنظر، نقش محور  نی و از ا  شوندیم   ی طراح  یشترم

Hashemian, 2023 .) 

  ت یفیمحور است. کخدمات  ی هاسازمان  ت یدر موفق   کننده نییو تع   ن یادیبن   یخدمات مفهوم  تیفیک  ان،یم  ن یا  در

  ه یو انتظارات اول شدهافتی خدمات در ان ینسبت به فاصله م  ی دهنده، بلکه بر اساس ادراک مشترارائه د یخدمات، نه از د

خدمات    ی بالا  ت یف ی شده است. کخدمات ارائه  یبه برتر  تنسب   ی و جهان  ی نگرش کل   یخدمات نوع  ت یف ی . کشودیم  فیتعر

رضا به  ب  ، یمشتر  ی وفادار  ش یافزا  ، یتمندی منجر  نها  شتریسهم  در  و   & Nejati)  شود یم   داری پا  ی سودآور  ت یبازار 

Hashemian, 2023ت، خدما   ت یف ی بهبود مداوم ک  قیها از طردر بازار باعث شده تا سازمان  ندهیرقابت فزا  گر،ید   ی(. از سو  

بلکه او   کند، یم  ب یمجدد ترغ د یرا به خر ی نه تنها مشتر ت یف ی خدمات با ک ت، یباشند. در نها ی رقابت  تیخلق مز ی در پ

 .سازدیم  لیتبد زیدهان مثبت نبهدهان ی غیعامل تبل  کیرا به 

 تال یجید  یبانکدار.  ۴.  ۲

کنندگان  مصرف  یتقاضا  ش یبه افزا  ی پاسخ  ، یصنعت بانکدار  یدی از تحولات کل  یک یبه عنوان    تال ی جید  یبانکدار

با   یسنت  یکامل خدمات بانک  ی نیگزی، جاینوع بانکدار نی است. ا ی به خدمات مال وقفهیآسان و ب ع،یسر ی دسترس یبرا

  ی مشتر  ی کی زیبه حضور ف   یاز ین  گریآن د  قیکه از طر  یاگونهاست، به  نیآنلا  ی هاپلتفرم  ق یاز طر  ن آ  تالیجی د  یهانسخه

مانند انتقال وجه،    ه یتنها خدمات پانه  تالیجید  ی. بانکدار(Ganieva & Mirzaeva, 2022)   در شعب بانک وجود ندارد

ها، امکان ارائه  آن  ل یگسترده و تحل یهاداده  ع یتجم  قیبلکه از طر  دهد،یها را پوشش م سپرده تیریافتتاح حساب و مد

  یساز یو خدمات شخص   ن یچبر بلاک  یمبتن   منیا  یهاتراکنش  تال،یجی د  یهمچون مشاوره مال   یترشرفتهی خدمات پ

 (. Li et al, 2025) آورد یفراهم م ز یرا ن شده

بلکه    شود، یمحسوب م   ی ارائه خدمات بانک   یبرا  نیگزیجا   ی تنها کانالاست که نه  نی در ا  تالیج ید  ی بانکدار  تیاهم

  یریگ با بهره  تال یجی د  ی(. بانکدار Nguyen et al, 2023شده است )  ل یها تبدبانک   نیدر رقابت ب  کیمؤلفه استراتژ  کیبه  

فناور مصنوع  یی هایاز  هوش  اپل   ی ل یتحل  ی ابزارها  بانک،لیموبا  ،یمانند  هز  ،ی مال  ی هاشنیک یو  کاهش    ها، نهیموجب 

  و یتا به طور مستمر با مح  سازدیها را قادر م تحول فناورانه بانک   ن ی. اشودیم   یتجربه مشتر  یو ارتقا  ییکارا  شیافزا

تنها ساختار  نه  تالی جید  ی بانکدار   جه، یپاسخ دهند. در نت  ی شتری را با سرعت ب  ان یمشتر  یازهایسازگار شوند و ن  یرقابت 

  ت یرضا  جادیدر ا  ینقش مهم   ر،یفراگ  یساعته و دسترس  ۲۴ها را متحول کرده، بلکه با تمرکز بر خدمات  بانک   یاتی عمل

 (. Ulrich-Diener & Spacek, 2021)  کندیم فا ی ا یمشتر یو وفادار

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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 پژوهش   نهیشیپ.  ۵.  ۲

  ی رها ینقش متغ   ان،یم  نیاند و در اپرداخته  ۲ان یمشتر  یبا وفادار  ۱خدمات   تیف ی رابطه ک  یبه بررس  یمطالعات متعدد

  ( ۲۰۲۴)  یوسفیهراتمه و   ی دریح  ران،یا مه یمورد توجه قرار گرفته است. در بستر صنعت ب ی متعدد لگریو تعد  ی انجیم

شده و   درک سکی ر یانجیرا با نقش م انیمشتر یبر وفادار  یک یخدمات الکترون تیفیک  ریالبرز، تأث مهیبر ب ی در پژوهش

  ق یو هم از طر  می طور مستق هم به  ی کیخدمات الکترون  ت یف ی نشان داد ک  هاافتهیکردند.    یبررس   ک یالکترون  دیخر  تین

سو بر    کی مطالعه از    نیاثر مثبت و معنادار دارد. ا   انیمشتر  ی بر وفادار  د، یخر  تین  تی شده و تقودرک  سکیکاهش ر

خدمات    تیف یک   لی( در تبدد یخر  تی)ن  یزشیبر نقش عوامل انگ  گرید  یشده( و از سودرک  سک ی )ر  یابعاد شناخت  تیاهم

 . (Heidari Haratemeh & Yousefi, 2024)  کندیم  دی تأک یبه وفادار 

برند را    ژهیو ارزش و  ان یمشتر  ی خدمات با وفادار  تی ف یرابطه ک   (۲۰۲۳)  ان ی و هاشم  ینجات   ،یی بستر صنعت غذا  در

و    انی مشتر  ی بر وفادار  یخدمات اثر مثبت و معنادار   تی فینشان داد ک   ج ی کردند. نتا  یدر شرکت کاله مازندران بررس 

و م  ژهیارزش  و در  بعد »اطم  تیف ی ک  ادابع  انیبرند دارد  بر متغ  ریتأث  نیشتریب  نان«یخدمات،  اعمال    یرهایرا  وابسته 

ا(Nejati & Hashemian, 2023)  کندیم نتا  افته ی  نی.  و    ی دریح  جی با  نشان  ۲۰۲۴)  ی وسف یهراتمه  و  ( همسو است 

 .کنندیم  فایبلندمدت ا ی به وفادار ی دهدر شکل ی دیکل  یخدمات، نقش  تیفی که ابعاد اعتمادساز ک دهد یم

متمرکز    انیمشتر  یدر وفادار  تالیجیو خدمات د   یبر نقش هوش مصنوع  ریمطالعات اخ  ن،ینو  یهایگسترش فناور  با

  نان،یاطم  نان،یاطم   تیخدمات )قابل  تیفیهوشمند، نشان داد ابعاد ک   ی بر بانکدار  ی( در پژوهش۲۰۲۴)  ن یاند. حسشده

شده،  شده، سهولت استفاده درکبودن درک  دی)مف  یفناور  رشیذ( و عوامل مدل پ ییو پاسخگو  یهمدل   ،یسازیسفارش 

  گذارند یم  ر یتأث  یمشتر  یو وفادار   ت یبر رضا  ی طور معنادارشده( بهدرک  ی ایشده و مزاشده، اعتماد درکدرک  سک یر

(Hussain, 2024)تنها تابع    یمشتر  ی وفادار  ،یبر هوش مصنوع  یمبتن   یکه در خدمات بانک  دهدینشان م   افتهی  نی. ا

 وابسته است.  زیو اعتماد به آن ن یاز فناور ی بلکه به ادراک مشتر ست،یخدمات ن تیفیک

  ی دهنده، عوامل مؤثر بر وفادارپاسخ  ۴۵۹از    ینظرسنج  یهاداده  لی( با تحل۲۰۲۳)  انیراستا، لارن و هاندر  نیهم  در

نشان    ها افتهیکردند.    ی ( را بررستالیج ید  ی خدمات و خدمات بانکدار  تیفیپاداش، ک   یهابانک )شامل برنامه  ان یمشتر

بر    ت، یو رضا  ی اعتماد عاطف   ، یشده، اعتماد شناختارزش درک  ق یاز طر  ی مصنوعبات هوش  خدمات چت  ت یف ی داد ک

  ت یف یکه در آن، ک   کندیم  یی را شناسا   یانج یم  یرهایاز متغ ی ارهیمطالعه زنج ن ی. اگذاردیاثر مثبت م  ی مشتر ی وفادار

اعتماد ادراک به ارزش و  ابتدا  به وفادار   شود یم   لیتبد  ی خدمات   ,Lauren & Handrian)  گرددیمنجر م   یو سپس 

خدمات    ت یف ی در رابطه ک  ی انج یم  ی رهایمتغ   ه ی( همسو است و بر نقش چندلا۲۰۲۴)  نی حس  ج یبا نتا  افته ی   نیا.  (2023

 . کندیم  دیتأک  یو وفادار
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رابطه    ی گریانجی را در م  ی کیالکترون  ت ی( نقش رضا۲۰۲۱ساسونو و همکاران )   ،یاندونز  تال یجید  یبستر بانکدار   در

  ت یف ی نشان داد ک  ج یکردند. نتا  یبررس   یبانک خصوص  ک ی   انیمشتر  یک یالکترون  یو وفادار   یکی خدمات الکترون  تیفیک

الکترون   ، یکیالکترون  تیدارد و رضا  یک یالکترون  یو وفادار  یکیالکترون  تیرضا  بر  یمثبت و معنادار  ریتأث  یک یخدمات 

  ج یبا نتا  افتهی  نی. ا(Sasono et al., 2021)  کندیم   یگریانج یم  ی طور معناداررا به  یخدمات و وفادار  تیف ی ک  انیرابطه م

و هاندر نشان م  ی( همخوان۲۰۲۴)  نی( و حس۲۰۲۳)  انیلارن  و  - یسازه عاطف  ک یعنوان  به  ت،یکه رضا  دهدیدارد 

 است. یخدمات و وفادار ت یف ی ک انیم  یحلقه واسو اصل  ،یخت ناش

 یو شکاف پژوهش  نهیشیپ یبندجمع.  ۶.  ۲

پ  مرور م   نیش یمطالعات  ک   دهد ینشان  رابطه  وفادار  ت یف یکه  و  بسترها  ان یمشتر  ی خدمات  )ب  یدر    مه، ی مختلف 

  ی شده، اعتماد شناختارزش درک  د، یخر  ت یشده، ندرک  سکیمتنوع )ر  ی انجیم   یرهای( و با متغیی غذا  ع یصنا  ، یبانکدار

است: نخست، اکثر مطالعات    یی قابل شناسا  اتیدر ادب  یحال، سه شکاف اساس  نیشده است. با ا  ی( بررست یرضا  ،یو عاطف

. دوم،  دهندیواسو ارائه نم   یرهایکامل متغ   رهیمنسجم از زنج   یریاند و تصومحدود شده  ی انجی م  ریدو متغ  ای  ک یبه  

 ,Hussain, 2024; Lauren & Handrian)  یبر هوش مصنوع  یهوشمند و مبتن   یشده در بستر بانکدارمطالعات انجام

  ازمندین  رانیها به بستر اآن  ی هاافتهی  م یاند و تعم انجام شده  ی شرق  یا یآس  ا ی  افته یتوسعه  ی در کشورها  دتاً( عم 2023

در رابطه    انی مشتر  یشناخت تیجمع  یهایژگ یو و  یمانند سواد مال  لگریتعد  یرهایاست. سوم، نقش متغ  یتجرب  یبررس

  ، ی سواد مال  یگرلیحاضر با تمرکز بر نقش تعد  پژوهشکمتر مورد توجه قرار گرفته است.    ی خدمات و وفادار  تیفیک

 شکاف را پر کند.  ن یاز ا ی بخش کندیتلاش م

 مدل مفهومی پژوهش.  ۳

و همچنین متغیرهای پژوهش، مدل مفهومی پژوهش مطابق   پژوهش  نه یشی و پ  ینظر   ی مباندر ادامه با توجه به  

 . گرددارائه می ۱نمودار شماره 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش برگرفته از تحقیق ۱نمودار 

Source: Lauren & Handrian, 2023. 

خدمات یفیتک  

یپاداش مشتر یهابرنامه  

یجیتالد یخدمات بانکدار  

 وفاداری مشتری

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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 روش پژوهش . ۴

یمایشی است. جامعه آماری این پژوهش را  پ   – پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفی      

دهند. برای تعیین حجم نمونه، از فرمول کوکران استفاده شده که بر این اساس، تعداد  مشتریان بانک ملّی تشکیل می

ای استفاده شد.  گویه ۲۵ها در این پژوهش از پرسشنامه نفر برآورد گردیده است. به منظور جمع آوری داده ۳۸۴نمونه 

گیری از نظرات اساتید تأیید شده و روایی سازه نیز با استفاده از تحلیل عاملی  روایی صوری و محتوایی پرسشنامه با بهره

کرونباخ سنجیده شده    تأییدی مورد تأیید قرار گرفته است. همچنین پایایی پرسشنامه از طریق محاسبه ضریب آلفای

های توصیفی و از روش معادلات ساختاری با استفاده از  برای تحلیل   SPSSافزار  ها، از نرماست. در مرحله تحلیل داده

 .  بهره گرفته شده است Smart PLSافزار نرم

 های پژوهش یافته. ۵

اند. از  درصد زن بوده  ۲۰/۴۳  درصد مرد و  ۸۰/۵6ها نشان داد که  کنندهبررسی اطلاعات جمعیت شناختی شرکت

درصد و کمترین آن مربوط به افراد کمتر از    ۲۰/۵۵  سال با  ۴۰تا    ۳۰نظر سنی، بیشترین فراوانی مربوط به گروه سنی  

دهندگان دارای مدرک  درصد از پاسخ  ۲۰/۴۲  درصد بوده است. همچنین در خصوص سطح تحصیلات،  ۵۰/6  سال با   ۲۵

درصد    ۴۰/۳تر ودرصد دارای مدرک کاردانی و پایین۵۰/۱۹درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد،    ۹۰/۳۴کارشناسی،  

 .انددارای مدرک دکتری بوده

 بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهش.  ۱.  ۵

برای بررسی وضعیت نرمال بودن متغیرها از ازمون کولموگروف اسمیرنف استفاده شده است که نتایج آن در جدول  

  نشان داده شده است. ۱شماره 

 . نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنف۱ جدول

 نتیجه معنی داری  آماره آزمون متغیر

 نرمال نیست  ۰۰۰/۰ ۱۵۳/۰ برنامه های پاداش مشتری

 نرمال نیست  ۰۰۰/۰ ۱۸۰/۰ خدمات بانکداری دیجیتال  

 نرمال نیست  ۰۰۰/۰ ۱۸۴/۰ وفاداری مشتری 

 نرمال نیست  ۰۰۰/۰ ۱۴۴/۰ کیفیت خدمات 

.Author's own analysisSource:  

دهد که متغیرهای پژوهش از توزیع نرمال برخوردار نیستند چون سطح  نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنف نشان می

 باشد.  ۰۵/۰کمتر است. برای برقراری این شرط باید سطح معنی داری بیشتر از   ۰۵/۰داری آنها از معنی
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 پژوهش  مدل برازش  بررسی.  ۲.  ۵

  بار  بوسیله  مشاهده قابل متغیر  و( پنهان  متغیر) عامل   بین  رابطه  قدرت : پرسشنامه هایسؤال یا  هاشاخص عاملی  بار

  محاسبه  سازه   آن  با   سازه  یک  هایشاخص  همبستگی   مقدار  محاسبه  طریق   از  عاملی   بارهای.  شودمی  داده  نشان  عاملی 

  مقادیر   ۲  است. در جدول  مطلوب   خیلی   باشد  7/۰  از  بزرگتر  اگر  و  است  قبول   قابل  7/۰  تا  ۳/۰  بین   بارعاملی  شوند.می

 .است شده ارائه پرسشنامه برای t آماره  همراه به عاملی  بارهای

 پرسشنامه  عاملی بارهای . بررسی۲جدول  

 نتیجه بار عاملی  گویه ها  متغیر

 وفاداری مشتری 

Q1 ۸76/۰  معنادار  

Q2 ۸۸7/۰  معنادار  

Q3 ۸۴۴/۰  معنادار  

 برنامه های پاداش مشتری
 

Q4 ۸۴۳/۰  معنادار  

Q5 ۸۹۳/۰  معنادار  

Q6 ۸۳۲/۰  معنادار  

 کیفیت خدمات 

Q7 6۱۰/۰  معنادار  

Q8 7۰7/۰  معنادار  

Q9 6۵6/۰  معنادار  

Q10 ۸۱۸/۰  معنادار  

Q11 7۵۴/۰  معنادار  

Q12 76۱/۰  معنادار  

Q13 76۵/۰  معنادار  

Q14 7۹۲/۰  معنادار  

Q15 7۵۵/۰  معنادار  

Q16 ۸۵۰/۰  معنادار  

Q17 7۳۱/۰  معنادار  

Q18 77۹/۰  معنادار  

Q19 76۳/۰  معنادار  

Q20 7۱6/۰  معنادار  

Q21 76۵/۰  معنادار  

Q22 ۸۰۴/۰  معنادار  

 خدمات بانکداری دیجیتال  

Q23 ۸۴۹/۰  معنادار  

Q24 ۸7۳/۰  معنادار  

Q25 ۸۱6/۰  معنادار  

.Author's own analysisSource:  

بارعاملی    که   آنجا   از   دهد، می  نشان   را   نظر   مورد   پرسشنامه  های  گویه  عاملی  تحلیل  نتایج   که   به جدول بالا   توجه  با

 کنند. باشد. بنابراین مولفه ها سازه خود را تایید میمی ۳/۰ها بیشتر از همه گویه

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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به منظور برازش مدل درونی )ساختاری( از دو معیار ضرایب استاندارد و معناداری بهره گرفته  :  درونی مدل برازش

 . آورده شده است ۳و   ۲شماره  نمودارهای شد که در 

 
 استاندارد  ضرایب حالت  در برازش شده . مدل۲  نمودار

Source: Developed by the author. 

 
 . مدل برازش شده در حالت معناداری ۳ نمودار

Source: Developed by the author. 
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 های پژوهشبررسی فرضیه.  ۳.  ۵

   ۳های پژوهش به آزمون گذاشته شد که نتایج آن در جدول شماره  در ادامه و مبتنی بر معیارهای مربوطه، فرضیه

 . آورده شده است

 های پژوهش . آزمون فرضیه۳جدول 

 نتیجه آزمون  ضریب اثر t رابطه )مسیر( 

 تایید فرضیه  ۴7۲/۰ ۵۴۳/۱۰ وفاداری مشتریان  ←برنامه های پاداش مشتری 

 تایید فرضیه  ۱7۵/۰ ۴۰۳/۳ وفاداری مشتریان  ←کیفیت خدمات  

 تایید فرضیه  ۲۲۸/۰ ۳۴۲/۴ وفاداری مشتریان  ←خدمات بانکداری دیجیتال 

.Author's own analysisSource:  

 بحث و نتیجه گیری. ۶

ارز  با هدف  بانکدار  تی فیپاداش، ک   ی هابرنامه  ریتأث  ی ابیپژوهش حاضر  وفادار   تال یجی د  ی خدمات و خدمات    ی بر 

  تال ی جید یخدمات و خدمات بانکدار  تیف ی ک ،یپاداش مشتر  یهانشان داد هر سه عامل برنامه  جی انجام شد. نتا  یمشتر

 دییتأ ۱۰.۵۴۳برابر  tبا آماره  یپاداش مشتر یهابرنامه ریتأثاول،  هیدارند. در فرض   انیمشتر ی بر وفادار ی معنادار ریتأث

منافع    جاد یها با ابرنامه  ن یراستا است. ا( هم۲۰۲۳)  انی( و لارن و هاندر ۲۰۲۱)  ی ریو ام  ی دیجمش  ی هاافتهی شد که با  

.  کنندیم   بیارتباط و استفاده مکرر از خدمات بانک ترغ  حفظ را به    ان یمشتر  ،یاستفاده از خدمات بانک   لیو تسه   ی مال

  یپژوهشگران  جی شد که با نتا  د ییتأ  ی عنوان عامل مؤثر بر وفاداربه   ۳.۴۰۳برابر    tبا آماره    زیخدمات ن  ت یفیدوم، ک  هیدر فرض 

خدمات، بر   تیفی( مطابقت دارد. ک۲۰۲۰و همکاران ) دای ف ( و  ۲۰۲۵(، داراوانگ )۲۰۲۳و همکاران )  ی چون مجرداردکان

ادراک مشتر   ی وفادار  یریگ به شکل  یخصوص  م یو حفظ حر  یدسترس  ،ییگوچون پاسخ  یعوامل  قیاز طر  ان،یاساس 

  ی وفاداربر    ۴.۳۴۲برابر    tبا آماره    تال یجی د  ی کرد که خدمات بانکدار  د یی تأ  زیسوم ن  هی فرض   ت،ی. در نها کندیکمک م

( همسو است.  ۲۰۲۱( و ساسونو و همکاران )۲۰۲۴)  گدریمانند ا  یی هاآن با پژوهش  یها افتهی مؤثر است و    ان یمشتر

  جاد یا  نهی زم  ، یخدمات مال   ییکارا  شیخدمات رقبا و افزا  سه یامکان مقا  ،یسهولت دسترس   یبا ارتقا  تال ی جید  یبانکدار

 . آوردیرا فراهم م  ی سنت یبا بانکدار سه یادر مق شتریب ی وفادار

 :شودیارائه م  ریز ی کاربرد  یشنهادهای پژوهش، پ  ی هاافتهیاساس  بر

  شود یم  شنهاد یپ   ان،ی مشتر  ی بر وفادار  ی پاداش مشتر  یهامعنادار برنامه  ریبر تأث  یاول مبن   ه یفرض  دییتوجه به تأ  با

 ژه،یوگسترش دهند. به  زی ن  تالیج ید  انیبه مشتر  یحضور  ان یها را از مشتربرنامه  نیبانک دامنه ا  زانیرو برنامه  رانیمد

برا است  بان  یکاربران  یلازم  از خدمات  م  تالیج ید  یکدارکه  پاداش  برند،یبهره  م  یمتناسب   یدهنظام  اساس    زان یبر 

  تال،یج یاستفاده از خدمات د زهیانگ ش یاقدام موجب افزا ن یشود. ا یها طراح استفاده از خدمات، تعداد و حجم تراکنش

با صرف زمان   بانک گردد یم   هیتوص ن یها خواهد شد. همچنآن ی وفادار شیافزا تیو در نها ان یحس تعلق مشتر تیتقو

  ی هایژگ یو و  ازها یبر اساس ن  ی فراهم آورد تا هر مشتر  ی طیشرا  ان،یمشتر  ی و اعتبارسنج   ی بنددر دسته  شتری و دقت ب

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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  انی مشتر  یوفادار   تواندیم   یریپذقیتطب  نیمند شود. ابهره  یرمالیو غ  یپاداش مال   یهابرنامه  نیترخود از مناسب  یفرد

 ارتقا دهد.  یطور مؤثررا به

  ی اژهیتوجه و  شودیم   شنهاد یپ  کند،یم  د ییرا تأ  انیمشتر  ی خدمات بر وفادار  ت یف ی ک  ریدوم که تأث  هیارتباط با فرض   در

شود. بهبود    یخصوص  میو حفظ حر  عیسر  ییگوپاسخ  ،یسهولت دسترس   ،ییخدمات از جمله کارا  تیف ی ک  یدیبه ابعاد کل

تر  ساده  یریگیپ  تیقابل  ندها، یدر انجام فرآ  عیتسر  ،یبانکبه خدمات متنوع    ی دسترس  ل یتسه  قیها از طرشاخص  نیا

  جه یو در نت  ی بر تجربه مشتر  یی بسزا  ر یتأث  تواندیم   انی مشتر  ات یها و شکا به درخواست  ع یسر  ی دگیها و رس تراکنش

  تیاولو  ک ی عنوان  به  دیبا  انی مشتر  ی مال  یهاو تراکنش  ی حفاظت از اطلاعات شخص  نی او داشته باشد. همچن   ی وفادار

 مهم در نظر گرفته شود.

تأ  ت، ینها  در به  توجه  مبن  هیفرض  دیی با  تأث  ی سوم  بانکدار  ریبر  وفادار   تالیج ید  ی خدمات    ه یتوص  ان، یمشتر  یبر 

 ی اگونهبه  دی خدمات با  نیروز، کارآمد و کاربرپسند استفاده کند. ابه  تالیجی د  یبانکدار  یهاستمیبانک از س   گرددیم

کاسته    تیکه از امنساده باشد، بدون آن  زین  نییپا  یکاربران با دانش فن  یبرا  یها حتشوند که استفاده از آن  یطراح

همراه با حفظ سهولت    ان،یمحافظت از اطلاعات حساب مشتر  یبرا  یاچندمرحله  یتیامن   یراهکارها  یسازادهیشود. پ

  ی ها درگاه  و  ها شنیک یاپل  ی طراح  نیدهد. همچن   شیافزا  ی طور قابل توجهسطح اعتماد کاربران را به  تواندیاستفاده، م 

  دای پ  ی راحت خود را به  از یبتوانند خدمات مورد ن   ان یتا مشتر  کند یکمک م   ی و کاربرد  یک ی گراف   یبا رابو کاربر  ی نترنتیا

 .  ندیها استفاده نماکرده و از آن

 

 ی پژوهش هابیانیه 

   (CRediT taxonomy اساس )بر سندگانینو مشارکت

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

 بیانیه تأمین مالی

کننده مالی در  ها یا نهادهای تأمینیک از سازمانگونه گرنت یا حمایت مالی مشخصی از سوی هیچاین پژوهش هیچ

های دولتی، تجاری یا غیرانتفاعی دریافت نکرده است. نویسندگان برای انجام پژوهش، نگارش مقاله یا انتشار آن،  بخش

 .اندگونه حمایت مالی دریافت نکردههیچ

 تأیید اخلاقی

 رضایت کتبی آگاهانه از افراد برای انتشار اطلاعات ناشناس آنها در این مقاله اخذ شده است.
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 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 یمرتبو 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، توسو  های  کنند، در صورت درخواست مبتنی 

 نویسنده مسئول در دسترس هستند. 

 

 

 

References 

Akmal, E., Panjaitan, H. P., & Ginting, Y. M. (2023). Service quality, product quality, price, 

promotion, and location on customer satisfaction and loyalty in CV. Restu. Journal of Applied 

Business and Technology, 4(1), 39–54. https://doi.org/10.35145/jabt.v4i1.118 

Alkhowaiter, W. A. (2020). Digital payment and banking adoption research in Gulf countries: A 

systematic literature review. International Journal of Information Management, 53, 102102. 

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102102 

Alrwashdeh, M., Jahmani, A., Ibrahim, B., & Aljuhmani, H. Y. (2019). Data to model the effects of 

perceived telecommunication service quality and value on the degree of user satisfaction and 

e-WOM among telecommunications users in North Cyprus. Data in Brief, 28, 104981. 

https://doi.org/10.1016/j.dib.2019.104981 

Baumann, C., Hoadley, S., Hamin, H., & Nugraha, A. K. N. (2017). Competitiveness vis-à-vis service 

quality as drivers of customer loyalty mediated by perceptions of regulation and stability in 

steady and volatile markets. Journal of Retailing and Consumer Services, 36, 62–74. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.12.005 

Darawong, C. (2025). Examining the impact of hospital pharmacy service quality on patient loyalty 

in Thailand: The moderating role of illness condition. International Journal of Quality & 

Reliability Management. Advance online publication. https://doi.org/10.1108/IJQRM-08-

2024-0273 

Fida, B. A., Ahmed, U., Al-Balushi, Y., & Singh, D. (2020). Impact of service quality on customer 

loyalty and customer satisfaction in Islamic banks in the Sultanate of Oman. SAGE Open, 

10(2), 2158244020919517. https://doi.org/10.1177/2158244020919517 

Ganieva, U. A., & Mirzaeva, M. G. K. (2022). Types of digital banking services and increasing their 

popularity. International Journal of Multicultural and Multireligious Understanding, 9(6), 

1–5. 

https://sanad.iau.ir/journal/msds
https://doi.org/10.35145/jabt.v4i1.118
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102102
https://doi.org/10.1016/j.dib.2019.104981
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.12.005
https://doi.org/10.1108/IJQRM-08-2024-0273
https://doi.org/10.1108/IJQRM-08-2024-0273
https://doi.org/10.1177/2158244020919517


 

 

 

 
 نگار و همکاران  نیزر.............. ............................. بر... یبانک تالیجیخدمات و خدمات د تی فیپاداش، ک  یهابرنامه ریتأث یابیارز 

  

 

107 

Hambali, A., Hartoni, Nurekawati, F., & Adhariani, D. (2022). Sustainability performance of state-

owned and private banks amid the COVID-19 pandemic. KnE Social Sciences. 

Heidari Haratemeh, M., & Yousefi, A. (2024). Investigating the effect of electronic service quality 

on customer loyalty with the mediating role of perceived risk and electronic purchase 

intention. Journal of Accounting and Management Vision, 7(1), 1–19. [In Persian] 

Hussain, M. A. (2024). A study on the impact of artificial intelligence (AI) technology-enabled digital 

banking services on consumer loyalty: A conceptual framework. Educational 

Administration: Theory and Practice, 30(4), 6845–6853. 

Igeder, H. (2024). The impact of electronic banking service quality on customer satisfaction and 

loyalty in Bank Shahr with an emphasis on service innovation. Applied Research in 

Marketing Management, 1(2), 13–35. [In Persian] 

Jamshidi, M., & Amiri, E. (2021). Investigating the impact of reward programs on customer loyalty 

and satisfaction in the hotel industry (Case study: Parsian International Hotel). Journal of 

Management and Entrepreneurship Studies, 7(1). [In Persian] 

Lauren, E. A., & Handrian, T. (2023). The influence of customer reward programs, service quality, 

and digital banking services toward customer loyalty at PT. Bank Danamon Indonesia, Tbk. 

Jurnal Ekonomi, 12(2), 1001–1012. 

Li, X., & Viard, V. B. (2025). Profitability of frequency reward programs. Journal of Marketing 

Research, 62(3), 421–439. https://doi.org/10.1177/00222437231123456 

Mojaradardakani, M., Khavarinejad, A. A., Rasouli Kia, M., & Ebrahimi, S. (2023). The impact of 

service quality on customer satisfaction and loyalty with the mediating role of corporate 

image, trust and perceived value in Bank-e Ayandeh. In Proceedings of the 6th International 

Conference on Modern Developments in Management, Economics and Accounting. Tehran, 

Iran. [In Persian] 

Nandal, N., Nandal, N., & Malik, R. (2020). Is loyalty program as a marketing tool effective? Journal 

of Critical Reviews, 7(6), 1079–1082. 

Nejati, N., & Hashemian, S. M. (2023). Investigating the effect of service quality on customer loyalty 

and brand equity in Kaleh Mazandaran Company. Management, Economics and 

Entrepreneurship Studies, 4(2), 1–16. https://doi.org/10.22034/jmek.2023.342238.1048 [In 

Persian] 

Nguyen, P. L., Nguyen, T. H. N., & Hung, N. M. (2023). Factors influencing customers' perception 

of digital banking service quality in Vietnam. International Journal of Professional Business 

Review, 8(7), e02861. https://doi.org/10.26668/businessreview/2023.v8i7.2861 

Nguyen, P. M., Vu, T.-M.-H., Ngoc, L. T. M., & Dang, T. H. (2024). Factors affecting digital banking 

services acceptance: An empirical study in Vietnam during the COVID-19 pandemic. 

Entrepreneurial Business and Economics Review, 12(1), 101–117. 

https://doi.org/10.15678/EBER.2024.120106 

Sasono, I., Jubaedi, A. D., Novitasari, D., & Wiyono, N. (2021). The impact of e-service quality and 

satisfaction on customer loyalty: Empirical evidence from internet banking users in 

https://doi.org/10.1177/00222437231123456
https://doi.org/10.22034/jmek.2023.342238.1048
https://doi.org/10.26668/businessreview/2023.v8i7.2861
https://doi.org/10.15678/EBER.2024.120106


 

 

 

 
 ۱۴۰۵، تابستان ۱۰۸-۹۱، صص ۲، شماره ۳دوره ، نوین در مدیریت و سازمان مطالعات

 

108 

Indonesia. Journal of Asian Finance, Economics and Business, 8(4), 465–473. 

https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no4.0465 

Ulrich-Diener, F., & Spacek, M. (2021). Digital transformation in banking: A managerial perspective 

on barriers to change. Sustainability, 13(4), 2032. https://doi.org/10.3390/su13042032 

Wu, H., & Tsui, K. (2020). Does a reward program affect customers' behavioural intention of visiting 

the airport? A case study of Singapore Changi Airport. Journal of Air Transport 

Management, 82, 101742. https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2019.101742 

https://sanad.iau.ir/journal/msds
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no4.0465
https://doi.org/10.3390/su13042032
https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2019.101742

