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Abstract 
The present study aims to explain the customer retention pattern in electronic 
banking. The research method is applicable in terms of its purpose, 
quantitative in terms of implementation, and descriptive-correlational in terms 
of nature and method. A standard questionnaire based on a 5-point Likert scale 
was used to collect research data. The content validity of the tool was 
confirmed by specialists and experts, and Cronbach's alpha and composite 
reliability were used to measure the reliability of the tool. By distributing the 
questionnaire, the validity of the tool was measured with three methods: 
construct validity (external model), convergent validity (AVE), and divergent 
validity. The AVE value for all variables should be greater than 0.5. SPSS and 
PLS software were used to analyze the data. The results of structural equation 
modeling with SmartPLUS software showed that integrated service quality, 
strategic marketing communications, digital interactive experience, and 
predictive innovation play a decisive role in increasing customer satisfaction, 
trust, and loyalty. Service quality creates a positive experience for customers 
by providing easy access, proper system performance, and service diversity, 
and reduces churn. Strategic marketing communications, with targeted and 
personalized interaction, strengthens the customer's sense of belonging to the 
bank. Digital interactive experience increases customer loyalty by designing 
simple user interfaces, building trust, and the presence of human elements. 
Also, predictive innovation creates lasting satisfaction and trust by anticipating 
customer needs and providing smart and secure services. The research findings 
emphasize that the success of banks in retaining customers requires a 
comprehensive and simultaneous approach to these four factors. 
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Extended Abstract  
Introduction 
In the era of digital transformation, the banking system is facing extensive changes in the way 
it provides services and interacts with customers (Zarinjoy et al., 2024). The spread of new 
information technologies, the development of communication infrastructure, and the growth 
of smart devices have caused many financial interactions to be transferred from the traditional 
space of bank branches to virtual and electronic environments (Zhengmeng et al., 2024). In 
such circumstances, electronic banking is not only a tool for providing faster and less costly 
financial services, but also a platform for creating a new and personalized experience for 
customers (Kulshrestha et al., 2025). 
Despite these developments, increased competition among banks and growing customer 
expectations have made customer retention one of the most important strategic challenges in 
the banking industry (behrozi et al., 2021). Attracting new customers is costly, while retaining 
and building loyalty to existing customers, in addition to reducing costs, leads to income 
stability, increased credibility, and growth in the market share of banks. Therefore, identifying 
the factors affecting customer retention in the context of electronic banking is of great 
importance from a scientific and practical perspective (Boozary et al., 2025). 
Providing a relevant experience to the consumer is the hallmark of marketing activities. A 
positive and engaging customer experience delights the customer and leads to customer 
retention or repurchase of the product/service by satisfied customers (Salamah et al., 2022). 
Companies can retain customers by providing quality services and enriching user experiences 
with appropriate SQ features that stimulate customer satisfaction and promote customer 
retention (Chen et al., 2021). In the present study, revisit intention indicates customer 
retention. 
In recent years, the concept of digital interactive experience has been proposed as one of the 
key components in customer retention. Digital interactive experience refers to how the 
customer perceives, feels, and reacts when encountering the bank's services and digital 
environment (Rizvic et al., 2024). The more personalized, simpler, and user-friendly this 
experience is, the greater the likelihood of customer loyalty (Wang et al., 2025). 
In addition, proactive innovation also plays a significant role in customer retention. Banks 
that develop innovative products and services before customers’ obvious needs emerge not 
only maintain their competitive advantage but also attract customers’ trust and lasting 
satisfaction (Schaid, 2023). 
On the other hand, the quality of services in the electronic space is one of the most important 
factors shaping customer satisfaction and trust (Feng et al., 2022). The quality of banking 
services reflects the bank’s ability to meet customers’ needs and expectations through online 
systems (Saruklai et al., 2022). Indicators such as ease of use, security, speed of response, 
reliability, and ongoing support play a direct role in customers’ evaluation of a bank’s 
performance. Proven experience shows that high quality electronic services can have a 
significant impact on customers’ loyalty and willingness to use banking services again (Kim 
et al., 2025). 
Another factor that is important in the customer retention model is strategic marketing 
communications. In the competitive digital banking environment, establishing effective, 
targeted, and ongoing communication with customers plays a decisive role in forming their 
positive attitude and trust (Salaripour et al., 2021). 
In the digital age, customers can easily use the services of competing banks because their 
customers may quickly move to other options. This not only leads to a decrease in bank 
income, but can also harm financial instability and reduce the bank's ability to attract capital. 
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Therefore, the main question of the present research is: how is the explanation of customer 
retention in electronic banking? 
 
Theoretical Basis 
Customer Retention 
Boadu and Achiaa (2019) define customer retention as the extent to which an existing 
customer maintains their business relationship with a financial institution or firm. In the 
context of a retail commercial bank, this means that the customer account is managed and 
maintained (zhengmeng et al., 2024). Based on previous research of Darzi and Bhat (2018), 
maintaining customer retention is a critical objective for service businesses in relationship 
marketing. Their growth and survival in a competitive world critically depend on it. 
E-Service Quality 
Customer service quality is conceptualized as a service standard performed by employees to 
meet the minimum requirements of customers’ needs and expectations. To develop customer 
service quality, employees must apply their physical and emotional efforts in providing such 
services to their customers (Agarwal et al., 2023). Customer service quality evolves in 
response to customer needs and serves their goals (Sattarii et al., 2022). 
Syah et al. (2025) reviewed “An Adaptive Analytic Framework for Customer Retention 
through Integrated Feature Optimization and Group Learning”. An adaptive analytical 
workflow for customer churn prediction is presented that combines principal component 
analysis for dimensionality reduction, hybrid modified particle swarm gravitational search 
optimization for feature selection and hyperparameter tuning, and a group learning stage that 
combines XGBoost and LightGBM through weighted voting. The results show that this 
integrated and optimization-based approach significantly improves the quality of churn 
prediction. 
Loureiro et al. (2025) reviewed “Improving Customer Retention in the Taxi Industry Using 
Trip Data Analytics: A Study on Customer Churn Prediction”. The research method was 
quantitative and based on data mining. Data related to taxi services in a Portuguese city were 
collected and analyzed for 52 months. The results showed that machine learning-based 
prediction models have a high ability to accurately identify customers at risk of churn. 
 
Research Method 
This research is applicable in terms of purpose, and descriptive-correlational in terms of 
method. The population of the present study includes all senior managers, marketing 
managers and experts of Qarz-ol-Hasaneh Mehr Bank of Iran. The sample size was 
determined as 205 people based on the Morgan table and the simple random sampling method 
was used. The findings from the Cronbach's alpha test and composite reliability were 
confirmed in order to measure the reliability of the research tool. To examine the validity of 
the tool, content validity (expert opinion) was used and its validity was confirmed. Then, by 
distributing the questionnaire, the validity of the tool was measured with three methods: 
construct validity (external model), convergent validity (AVE) and divergent validity. The 
AVE value for all research variables must be greater than 0.5. In order to test the research 
hypotheses, structural equation modeling was used in the context of the smart pls2 statistical 
software. 
 
Research findings 
The research findings showed that integrated service quality by providing easy access, 
appropriate technical performance and service diversity plays an important role in increasing 
customer satisfaction and loyalty. Strategic marketing communications with targeted and 
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personalized interaction strengthen the customer's sense of belonging to the bank. Digital 
interactive experience increases customer loyalty by designing simple user interfaces, 
building trust and the presence of human elements. Anticipatory innovation creates lasting 
satisfaction and trust by anticipating customer needs and providing smart and secure services. 
Overall, the results emphasize that success in customer retention requires a comprehensive 
and simultaneous approach to these four factors. 
 
Discussion and Conclusion 
The results of the present study showed that customer retention in electronic banking is a 
multidimensional phenomenon and is influenced by four main factors: integrated service 
quality, strategic marketing communications, digital interactive experience, and anticipatory 
innovation. 
The results showed that integrated service quality, including easy access, proper system 
performance, fast response, service consistency, and variety of options, is the most important 
factor in customer retention. Service quality, from a scientific perspective, is a key factor in 
shaping a positive customer experience and increasing customer loyalty (Agarwal et al., 2023; 
Kim et al., 2025). Research has shown that quality service increases customer trust and 
creates a satisfying experience (Ezazi et al., 2023). 
The results showed that strategic marketing communications, including digital feedback, 
hidden marketing, trust building, and emotional-perceptual journey design, play an important 
role in customer retention. These findings are consistent with studies by Loureiro et al. (2025) 
and Selstian et al. (2024), which show that effective and personalized interactions with 
customers increase satisfaction and willingness to continue cooperation. Salaripour et al. 
(2021) and Shaik et al. (2025) also emphasize the importance of continuous and purposeful 
communication in forming positive attitudes and customer trust. The results showed that the 
digital interactive experience, including software trust building, human touch in technology, 
clarity of application paths, and emotional reflection, is an effective factor in customer 
retention. The findings are consistent with studies by Rizvic et al. (2024) and Kulshrestha et 
al. (2025), which show that a simple, smooth, and personalized experience increases customer 
satisfaction and loyalty. Selstian et al. (2024) also stated that a positive interaction experience 
strengthens the customer relationship with the bank. 
The results showed that proactive innovation, including predictive banking, digital care and 
security built into services, plays an important role in customer retention. The findings are 
consistent with the research of Schaid (2023) and Han et al. (2025) and show that banks that 
provide innovative services before the emergence of customers’ obvious needs increase 
customer trust and satisfaction and create lasting loyalty. Zhengmeng et al. (2024) and 
Zarinjoy Alvar et al. (2024) also emphasized that proactive innovation creates sustainable 
competitive advantage and increases customers’ willingness to continue working with the 
bank. 
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  چكيده
پژوهش حاضر با هدف تبيين الگوي حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك  مي باشد . روش پژوهش با 

همبستگي  -توجه به هدف آن، كاربردي و از حيث شيوه اجرا، كمي و از نظر ماهيت و روش، توصيفي
كرت درجه اي لي 5باشد. جهت گردآوري داده هاي پژوهش از پرسشنامه استاندارد بر اساس طيف مي

استفاده شد. روايي محتوايي ابزار توسط متخصصين و خبرگان تاييد و براي سنجش پايايي ابزار، روش 
آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي مورد استفاده قرار گرفته است. با توزيع پرسشنامه، روايي ابزار با سه 

 AVEه شده است. مقدار و روايي واگرا سنجيد )AVEروش روايي سازه (مدل بيروني)، روايي همگرا (
 PLSو   SPSSها از نرم افزاروتحليل دادهباشد. براي تجزيه 5/0تر از براي تمامي متغيرهاي بايد بزرگ

الس نشان داد كيفيت خدمات الاستفاده شد. نتايج مدلسازي معادلات ساختاري با نرم افزار اسمارت پي 
اي كنندهنگر نقش تعيينتعاملي ديجيتال و نوآوري پيشيكپارچه، ارتباطات بازاريابي استراتژيك، تجربه 

در افزايش رضايت، اعتماد و وفاداري مشتريان دارند. كيفيت خدمات با فراهم كردن دسترسي آسان، 
كند و موجب كاهش اي مثبت براي مشتري ايجاد ميعملكرد مناسب سيستم و تنوع خدمات، تجربه

شده، حس تعلق مشتري سازيتراتژيك با تعامل هدفمند و شخصيشود. ارتباطات بازاريابي اسريزش مي
هاي كاربري ساده، اعتمادسازي و كند. تجربه تعاملي ديجيتال با طراحي رابطبه بانك را تقويت مي

بيني نيازهاي نگر با پيشدهد. همچنين نوآوري پيشحضور عناصر انساني، وفاداري مشتريان را افزايش مي
هاي پژوهش تأكيد كند. يافتهمات هوشمند و امن، رضايت و اعتماد پايدار ايجاد ميمشتري و ارائه خد

  ها در حفظ مشتريان نيازمند رويكردي جامع و همزمان به اين چهار عامل است.كند كه موفقيت بانكمي

  
  

). تبيـين الگـوي حفـظ مشـتريان در بانكـداري      1405فـرزاد. ( ، عليرضـا و آسـايش  ، روسـتا  ،احمدرضـا ، فرجـي  :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيـد  
  .416-398. 6)1. (كسب و كار فصلنامه ارزش آفريني در مديريت .الكترونيك

 

https://doi.org/10.22034/jvcbm.2025.553144.1645  

  

Authors retain the copyright and full publishing rights. 
Published by Research Center of Resource Management Studies and Knowledge-Based 
Business. This article is an open access article licensed under the Creative Commons 
Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

 محور منابع و كسب و كار دانش مديريت مطالعات پژوهشي مركزناشر: 

    alirezarousta@iau.ac.ir   ايميل:   عليرضا روستا مسئول: نويسنده



 
 

 تبيين الگوي حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك:  فرزاد آسايش، عليرضا روستا، احمدرضا فرجي  403

 

  416تا  398 صفحات، 1405، بهار 1 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  مقدمه
ي ارائه خدمات و تعامل با مشتريان مواجه اي در شيوهگستردههاي در عصر تحول ديجيتال، نظام بانكي با دگرگوني

هاي ارتباطي، و رشد ابزارهاي ي زيرساختهاي نوين اطلاعاتي، توسعه. گسترش فناوري(Zarinjoy et al.,2024)است
كي منتقل هاي مجازي و الكترونياند كه بسياري از تعاملات مالي از فضاي سنتي شعب بانكي به محيطهوشمند سبب شده

تنها ابزاري براي ارائه خدمات مالي . در چنين شرايطي، بانكداري الكترونيك نه(Zhengmeng et al.,2024)شوند
شده براي مشتريان به شمار سازياي نوين و شخصيتر است، بلكه بستري براي خلق تجربههزينهتر و كمسريع
 .(Kulshrestha et al.,2025)آيدمي

ها و رشد انتظارات مشتريان موجب شده است كه حفظ مشتريان به يكي لات، افزايش رقابت ميان بانكبا وجود اين تحو
بر جذب مشتريان جديد هزينه ..(behrozi et al.,2021)هاي راهبردي در صنعت بانكداري تبديل شودترين چالشاز مهم

ها، منجر به پايداري درآمد، افزايش است، در حالي كه نگهداري و وفادارسازي مشتريان موجود، علاوه بر كاهش هزينه
گردد. بنابراين، شناسايي عوامل مؤثر بر حفظ مشتريان در بستر بانكداري الكترونيك، ها مياعتبار و رشد سهم بازار بانك

  .(Boozary et al.,2025)ي و كاربردي اهميت فراواني دارداز منظر علم
تجربه مثبت و جذاب مشتري، مشتري را .هاي بازاريابي استكننده، مشخصه فعاليتارائه يك تجربه مرتبط با مصرف

 salamah et)شودكند و منجر به حفظ مشتري يا خريد مجدد محصول/خدمات توسط مشتريان راضي ميخوشحال مي

al.,2022) هاي سازي تجربيات كاربران با ويژگيتوانند با ارائه خدمات باكيفيت و غنيها ميشركتSQ  مناسب كه
. در مطالعه (chen et al.,2021)شود، مشتري را حفظ كنندكند و باعث حفظ مشتري ميرضايت مشتري را تحريك مي

  حاضر، قصد بازديد مجدد نشان دهنده حفظ مشتري است.
هاي كليدي در حفظ مشتريان مطرح شده است. عنوان يكي از مؤلفهخير، مفهوم تجربه تعاملي ديجيتال بههاي ادر سال

تجربه تعاملي ديجيتال به چگونگي ادراك، احساس و واكنش مشتري در مواجهه با خدمات و محيط ديجيتال بانك اشاره 
كاربرپسندتر باشد، احتمال وفاداري مشتري افزايش  تر، وتر، ساده. هرچه اين تجربه شخصي(rizvic et al.,2024)دارد
گويي، قابليت اطمينان، امنيت اطلاعات و پشتيباني مؤثر از جمله هاي كاربري مناسب، سرعت پاسخيابد. طراحي رابطمي

 .(wang et al.,2025)دهندي تعاملي مطلوب را شكل ميعواملي هستند كه تجربه

هايي كه پيش از بروز نيازهاي آشكار كند. بانكنقش بسزايي در حفظ مشتريان ايفا مي نگر نيزدر كنار آن، نوآوري پيش
كنند، بلكه اعتماد و تنها مزيت رقابتي خود را حفظ ميپردازند، نهمشتريان، به توسعه محصولات و خدمات نوآورانه مي

هاي كارگيري فناورييني روندهاي بازار، بهبنگر شامل پيشنمايند. نوآوري پيشرضايت پايدار مشتريان را نيز جلب مي
  .(schaid,2023)نوظهور، و ارائه خدمات هوشمند متناسب با سبك زندگي ديجيتال مشتريان است

دهنده به رضايت و اعتماد مشتري به ترين عوامل شكلاز سوي ديگر، كيفيت خدمات در فضاي الكترونيكي يكي از مهم
كيفيت خدمات بانكي، بيانگر توانايي بانك در برآورده ساختن نيازها و انتظارات  .(feng et al.,2022)آيدشمار مي

هايي همچون سهولت استفاده، امنيت، سرعت . شاخص(Saruklai et al.,2022)هاي آنلاين استمشتريان از طريق سامانه
ي عملكرد بانك دارند. تجربه گويي، قابليت اطمينان و پشتيباني مداوم، نقش مستقيم در ارزيابي مشتريان ازپاسخ



     
 

 تبيين الگوي حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك:  فرزاد آسايش، عليرضا روستا، احمدرضا فرجي  404

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  416تا  398 صفحات، 1405، بهار 1 شماره، 6 دوره

تواند تأثير چشمگيري بر وفاداري و تمايل مشتريان به دهد كه كيفيت بالاي خدمات الكترونيكي ميشده نشان ميثابت
  .(kim et al.,2025)استفاده مجدد از خدمات بانكي داشته باشد

ي استراتژيك است. در فضاي رقابتي بانكداري يابد، ارتباطات بازاريابعامل ديگري كه در مدل حفظ مشتريان اهميت مي
گيري نگرش مثبت و اعتماد آنان كننده در شكلديجيتال، ايجاد ارتباط مؤثر، هدفمند و مداوم با مشتريان، نقشي تعيين

ريزي و اجراي ارتباطات هماهنگ و . ارتباطات بازاريابي استراتژيك شامل برنامه(Salaripour et al.,2021)دارد
هاي ها، پست الكترونيكي و برنامهرسانهاي اجتماعي، پيامهاي مختلف (مانند رسانهاي است كه از طريق كانالچهيكپار

  .(shaik et al.,2025)شود تا مشتري احساس ارزشمندي و تعلق به برند بانك پيدا كندوفاداري) انجام مي
مشتريان به يك وظيفه دشوار براي بانك قرض الحسنه مهر ايران با افزايش رقابت در بانكداري الكترونيك، حفاظت از 

نتوانند رضايت و وفاداري  اي داشته باشد. اگر اين بانكتبديل شده است، اين بانك بايد به حفظ مشتريان خود توجه ويژه
اتواني در حفظ مشتريان را حفظ كند، با خطر از دست دادن مشتريان و كاهش سهم بازار مواجه خواهد شد. همچنين ن

هاي جذب مشتريان جديد و آسيب به اعتبار برند منجر شده است. همچنين، در مشتريان به كاهش درآمدها، افزايش هزينه
هاي رقيب استفاده كنند زيرا ممكن است مشتريانش به توانند از خدمات بانكعصر ديجيتال، مشتريان به راحتي مي

تواند به شود، بلكه ميها منجر ميند. اين امر نه تنها به كاهش درآمد بانكهاي ديگر حركت كنسرعت به سمت گزينه
آسيب برساند. بنابراين سوال اصلي تحقيق حاضر اين است كه  در جذب سرمايه ناپايداري مالي و كاهش توانايي بانك

  تبيين حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك چگونه است؟
 

 مباني نظري

 حفظ مشتري

Boadu and Achiaa(2019) حفظ مشتري را به عنوان ميزاني كه يك مشتري فعلي رابطه تجاري خود را با يك موسسه يا
فروشي، اين بدان معناست كه حساب كنند. در زمينه يك بانك تجاري خردهكند، تعريف ميشركت مالي حفظ مي

 Darzi andساس تحقيقات قبلي انجام شده توسط . بر ا(zhengmeng et al.,2024)شودمشتري مديريت و نگهداري مي

Bhat(2018) اي است. رشد و بقاي آنها ، حفظ حفظ مشتري يك هدف حياتي براي مشاغل خدماتي در بازاريابي رابطه
براي تخمين حفظ  Hawkins and Hoon's (2019)در دنياي رقابتي به طور حياتي به آن بستگي دارد. روش جامع 

لفي مانند رضايت كلي از كسب و كار، تبليغات دهان به دهان مثبت، خريدهاي مكرر و وفاداري را مشتري، عناصر مخت
كنند كه نرخ پايين ريزش با نرخ بالاي حفظ مشتري مرتبط است استدلال مي Foorman et al.,(2024)گيرد. در بر مي

كنند كه افزايش اظهار ميTaylor, and Kitchen(2020)شود. كه اغلب به عنوان نقطه مقابل ريزش مشتري تلقي مي
درصدي سودآوري شود. نويسنده بر  75درصدي در حفظ مشتري ممكن است منجر به افزايش قابل توجه  5متوسط 

اي براي افزايش كيفيت خدمات، افزايش وفاداري مشتري و اهميت درخواست بازخورد از مشتريان به عنوان وسيله
هاي مختلف ، بررسي كرد كه حفظ مشتري به دليل تأثير گسترده آن بر بخشKhan(2021)كند. افزايش سود تأكيد مي

زندگي، به ويژه در صنعت بانكداري قابل توجه بوده است. در طول دهه گذشته، صنعت بانكداري شاهد تحولات قابل 
 Akdoğan andد بوده است. انداز فناوري خوها و چشمتوجهي در چارچوب سازماني، ميزان رقابت، رويكردها، برنامه
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Özşuca(2019) هاي زدايي و پيشرفتكنند كه صنعت بانكداري شاهد تأثير جهاني شدن، آزادسازي، مقرراتتأكيد مي
در دنياي به سرعت در Nyagadza(2019) اند. فناوري بوده است كه اقتصادها را در مقياس جهاني تحت تأثير قرار داده

هاي نوآورانه براي حفظ مزيت اي براي حفظ مشتري و نياز به اتخاذ استراتژياهميت فزاينده هاحال تغيير امروز، بانك
  .(Rahman et al.,2020)بينندرقابتي مي

 
 كيفيت خدمات الكترونيكي

شود كه توسط كاركنان براي برآورده كردن سازي ميكيفيت خدمات مشتري به عنوان يك استاندارد خدماتي مفهوم
هاي شود. براي توسعه كيفيت خدمات مشتري، كاركنان بايد تلاشالزامات نيازها و انتظارات مشتريان انجام ميحداقل 

. كيفيت خدمات (Agarwal et al.,2023)فيزيكي و عاطفي خود را در ارائه چنين خدماتي به مشتريان خود به كار گيرند
. در عوض، (Sattarii et al.,2022)دمت اهداف آنها استيابد و در خمشتري در پاسخ به نيازهاي مشتري توسعه مي
دهند روابط خوبي ها اجازه ميدهند و به مشتريان و شركتها پاسخ ميمشتريان با بازخورد و نگرش مثبت به شركت

هند، توانند كيفيت خدمات مشتري بهتري را توسعه د. در رفتار سازماني، كاركناني كه مي(kim et al.,2025)ايجاد كنند
توانند ها نيز ميتوانند اعتماد سرپرستان و مديران خود را در محل كار به دست آورند، جايي كه كارمندان و سازمانمي

توانند ببينند كه كاركنان آنها نيروي كار اصلي براي انجام و ارائه كيفيت ها ميروابط خوبي برقرار كنند، زيرا سازمان
. (ezazi et al.,2023)دهند هم مشتريان و هم سود خود را حفظ كنندها اجازه ميازمانخدمات به مشتريان هستند و به س

اين روزها بسياري از عمليات تجاري و معاملات بين فروشندگان و خريداران به راحتي از طريق پشتيباني خدمات بانكي 
هاي اصلي بين خريداران و وان واسطهدهد تا به عنها اجازه مي. اين امر به بانك(kim et al.,2022)شودانجام مي

ها محصولات و خدمات مالي مختلفي هاي مرتبط، بانكسازي تمام تراكنشفروشندگان در بازار عمل كنند. براي روان
هاي اعتباري، مستر، ويزا و ها (خودپرداز، كارتاز جمله خدمات بانكداري همراه، وام، واريز و انتقال وجه، كارت

ها و اهداف مشتريان خود در سراسر كشور و خدمات بانكداري اينترنتي را براي برآورده كردن خواسته هاي نقدي)كارت
توانند مشتريان خود را حفظ كرده و در بازار ها تنها در صورتي مي. با اين حال، بانك(feng et al.,2022)دهندارائه مي

ت خدمات مشتري بهتري را ارائه دهند كه به عنوان استانداردي براي فعلي رقابتي باقي بمانند كه كاركنان آنها بتوانند كيفي
شود، زيرا اين تنها راه براي تمايز خود از رقبايشان است، زيرا اكثر برآورده كردن انتظارات مشتريان آنها در نظر گرفته مي

ها، بلكه بر ه تنها بر سود بانكها محصولات و خدمات مالي مشابهي دارند. بنابراين، توسعه كيفيت خدمات مشتري نبانك
. در مقابل، اگر كاركنان بانك نتوانند كيفيت (Chaudhary,2021)ها نيز تأثير زيادي داردوكار بانكپايداري كسب

ها و مشتريان آسيب برساند و منجر به تواند به شدت به روابط بين بانكخدمات مشتري بهتري را توسعه دهند، مي
و سود شود. بر اساس اين شواهد، واضح است كه كيفيت خدمات مشتري يكي از عوامل اصلي  ضررهاي شديد مشتريان

ها است. از اين رو، وظيفه اصلي كاركنان بانك توسعه كيفيت بالاي خدمات وكار بانكمؤثر بر پايداري و موفقيت كسب
  هاي فعلي بازار را برآورده كند.مشتري است كه بتواند خواسته
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 ازاريابي استراتژيكارتباطات ب

ارتباطات بازاريابي استراتژيك يكي از ابعاد كليدي حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك است كه نقش مهمي در 
رساني ساده و تبليغات كند. اين نوع ارتباطات فراتر از اطلاعها ايفا ميدهي به تجربه مشتري و ارتقاي وفاداري آنشكل

اي تمركز دارد كه ارزش برند و تجربه مشتري را به طور همزمان تقويت ها و تعاملات به گونهسنتي است و بر طراحي پيام
بازاريابي «، »بازخورد ديجيتال«كند. در اين پژوهش، ارتباطات بازاريابي استراتژيك شامل پنج زيرمضمون مشخص شد: 

 .(ahang et al.,2024)»ادراكي–ساسيسفر اح«و » سازي تجربه ديجيتالساده«، »اعتمادسازي ارتباطي«، »پنهان

هاي ديجيتال است و موجب دهي به نظرات و تجربيات مشتريان از طريق كانالبازخورد ديجيتال به معناي دريافت و پاسخ
ها و اقدامات غيرمستقيم شامل پيام شود. بازاريابي پنهان، تقويت حس ارزشمندي و توجه بانك به نيازهاي مشتري مي

كند. اعتمادسازي ارتباطي، از طريق ارائه اطلاعات شفاف، تقويت مياست كه به شكل نامحسوس برند را در ذهن مشتري 
سازي تجربه ديجيتال به كاهش كند. سادهتعامل فعال و پاسخگويي سريع به مشتريان، بنيان اعتماد و وفاداري را ايجاد مي
ادراكي، –حساسيكند، در حالي كه سفر اپيچيدگي فرآيندهاي آنلاين و تسهيل استفاده از خدمات بانك كمك مي

  نمايد.كند و حس مثبت نسبت به برند ايجاد ميتجربه مشتري را در سطح عاطفي و شناختي تقويت مي
شود بانك بتواند نه تنها رضايت مشتريان را افزايش دهد، بلكه تعامل مستمر و وفاداري تركيب اين عناصر باعث مي

تباطات بازاريابي استراتژيك، نقطه پيوند ميان خدمات ديجيتال، تجربه ها را نيز ارتقا دهد. به عبارت ديگر، اربلندمدت آن
هاي حفظ مشتريان است و نقش حياتي در كاهش ريزش و افزايش ارزش طول عمر مشتري ايفا مشتري و استراتژي

  .(ahang et al.,2024)كندمي
 

  پيشينه تحقيق
Syah et al.,(2025) سازي ويژگي يكپارچه و براي حفظ مشتري از طريق بهينهيك چارچوب تحليلي تطبيقي « به بررسي

بيني ريزش مشتري ارائه شده است كه تركيبي از براي پيشپرداختند،  يك گردش كار تحليلي تطبيقي » يادگيري گروهي
خاب براي انت شده تركيبيسازي جستجوي گرانشي ازدحام ذرات اصلاحهاي اصلي براي كاهش ابعاد، بهينهتحليل مؤلفه

گيري را از طريق رأي LightGBMو  XGBoostويژگي و تنظيم ابرپارامتر، و يك مرحله يادگيري گروهي است كه 
بيني ريزش را به سازي، كيفيت پيشدهد كه اين رويكرد يكپارچه و مبتني بر بهينهكند. نتايج نشان ميوزني تركيب مي

 بخشد.طور قابل توجهي بهبود مي

Loureiro et al.,(2025)  هاي سفر: دهبهبود حفظ مشتري در صنعت تاكسيراني با استفاده از تجزيه و تحليل دا«به بررسي
هاي كاوي بوده و از تكنيكپرداختند. روش پژوهش كمي و مبتني بر داده» بيني ريزش مشترياي در مورد پيشمطالعه

هاي مربوط به خدمات بيني احتمال ريزش مشتريان استفاده شد. دادهبندي براي پيشهاي طبقهيادگيري ماشين و مدل
بيني مبتني بر هاي پيشآوري و تحليل شدند. نتايج نشان داد كه مدله جمعما 52مدت تاكسي در يك شهر پرتغالي به

يادگيري ماشين توانايي بالايي در شناسايي دقيق مشتريان در معرض ريزش دارند و معيارهايي همچون تازگي، فراواني 
  شوند. كننده محسوب ميبينيترين عوامل پيشاستفاده از خدمات و سطح رضايت، از مهم
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Han et al.,(2025) هاي حفظ مشتري در زمينه هتل سبز: بررسي تركيب بهينه عوامل شناختي و عاطفيپيشينه« به بررسي «
اي كيفي فازي و  تحليل شرايط لازم را تركيب كرد. سازي معادلات ساختاري،  تحليل مقايسهپرداختند، اين مطالعه مدل

هاي تحقيق نشان داد كه عوامل شناختي (مزاياي سلامتي درك شده، يك نظرسنجي آنلاين در چين  انجام شد، يافته
عملكرد محصول سبز، عملكرد مسئولانه كاركنان و عملكرد محيط فيزيكي سبز) و عوامل عاطفي (رفاه عاطفي، احساس 
ا شادي، جذابيت محصول سبز و احساس غرور) نقش متمايزي در ايجاد حفظ مشتري نسبت به محصولات هتل سبز ايف

 كنند. مي

Zhengmeng et al.,(2024) اي عوامل مؤثر بر حفظ مشتري در هاي حفظ مشتري: بررسي مقايسهپويايي« به بررسي
هاي دولتي در پاكستان و هاي اين تحقيق از مشترياني كه از خدمات ارائه شده توسط بانكپرداختند، داده»بخش بانكي

 281انجام شد و  Smart-PLSافزار اين تجزيه و تحليل با استفاده از نرمآوري شده است. كنند، جمعچين استفاده مي
دهد كه كيفيت خدمات، اعتماد نمونه از چين در اين مطالعه گنجانده شدند. نتايج نشان مي 312نمونه از پاكستان و 

  ذارند. گهاي فرهنگي به طور مثبت بر رضايت مشتري در بافت پاكستان و چين تأثير ميمشتري و تفاوت
Selstian et al.,(2024)  شده را براي افزايش حفظ مشتري ايجاد سازيوكارها تجربيات شخصيچگونه كسب«به بررسي

گيري از رويكردي تركيبي شامل پرداختند، با بهره» كنند: نقش فناوري و تعاملات انساني در رضايت مشتريمي
 25باعث افزايش  CEMهاي مؤثر ج نشان داد كه اجراي استراتژيهاي كيفي انجام شد، نتايهاي كمي و مصاحبهبررسي

  درصدي در رضايت مشتري شده است.  30درصدي در حفظ مشتري و 
Zarinjoy Alvar et al.,(2024)  فروشي الكترونيكي بر هاي خدمات تحويل خردهبررسي تأثير تنوع گزينه«به بررسي

و  SPSSافزارهاي ها از طريق معادلات ساختاري در نرمنامه و تحليل دادهپرداختند، با استفاده از پرسش» حفظ مشتريان
PLS ها نشان هاي تحويل كالا تأثير مثبت و معناداري بر حفظ مشتريان دارد. يافتهبه اين نتيجه رسيدند كه تنوع در گزينه

  يابد.ريد افزايش ميتر باشند، رضايت و تمايل مشتريان براي تكرار خهاي تحويل متنوعداد هرچه گزينه
بر اساس مرور پيشينه تحقيق، شكاف اصلي پژوهش در اين است كه اكثر مطالعات به بررسي عوامل حفظ مشتري در 

اند و به طور جامع تعامل همزمان كيفيت خدمات، تجربه هاي محدود جغرافيايي پرداختهصنايع غير بانكي يا در محيط
نگر در بانكداري الكترونيك مورد بررسي قرار نگرفته ي استراتژيك و نوآوري پيشتعاملي ديجيتال، ارتباطات بازارياب

بيني ريزش مشتري با يادگيري ماشين محدود هاي گذشته عمدتاً به تحليل كمي يا پيشاست. علاوه بر اين، پژوهش
ها كمتر مورد توجه قرار نكاند و تأثير تركيبي عوامل رفتاري و تجربي مشتريان بر وفاداري در محيط ديجيتال باشده

ها بر حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك، به ويژه با گرفته است. بنابراين، بررسي همزمان اين چهار عامل و تأثير آن
  دهد.تأكيد بر تجربه و رضايت مشتري، يك شكاف تحقيقاتي مهم را نشان مي

  
  روش تحقيق 

همبستگي است. جامعه تحقيق حاضر شامل كليه  -اين پژوهش از لحاظ هدف، كاربردي و از لحاظ روش، توصيفي
نفر براساس جدول  205باشند، حجم نمونه الحسنه مهر ايران ميمديران ارشد، مديران بازاريابي و كارشناسان بانك قرض

د.. يافته هاي حاصل از آزمون آلفاي كرونباخ و پايايي باشمورگان تعيين گرديد و روش نمونه گيري تصادفي ساده مي
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گزارش شده است. جهت بررسي روايي ابزار، از روايي محتوا  2تركيبي به منظور سنجش پايايي ابزار پژوهش در جدول 
وايي (نظرخواهي از خبرگان) استفاده و اعتبار آن تاييد شده است. سپس با توزيع پرسشنامه، روايي ابزار با سه روش ر

براي تمامي  AVE) و روايي واگرا مورد سنجش قرار گرفته است. مقدار AVEسازه (مدل بيروني)، روايي همگرا (
ساختاري در بستر  معادلات مدلسازي هاي پژوهش،فرضيه باشد. به منظور آزمون 5/0تر از متغيرهاي پژوهش بايد بزرگ

  استفاده شده است.  smart pls2افزارهاي آمارينرم
  

  هاي پژوهشيافته
الحسنه مهر ايران در بخش كمي پژوهش، جامعه آماري شامل مديران ارشد، مديران بازاريابي و كارشناسان بانك قرض

درصد زن بودند. از نظر  29,3درصد پاسخگويان مرد و  70,7شده، آوريشده و جمعپرسشنامه توزيع 205بود. از ميان 
سال قرار  50تا  41درصد بين  25,3سال و  40تا  31درصد بين  44,9سال،  30تا  20درصد بين  29,8هاي سني، گروه

درصد داراي مدرك كارشناسي ارشد يا  39,5درصد داراي مدرك كارشناسي و  60,5داشتند. در خصوص تحصيلات، 
  بالاتر بودند.

اي توصيفي هر يك از ابعاد هشاخص 2شده در بخش كيفي، جدول به منظور بررسي وضعيت متغيرها و ابعاد شناسايي
دهد. اين جدول شامل ميانگين، انحراف معيار، واريانس، چولگي و چهار مولفه اصلي الگوي حفظ مشتريان را نشان مي

  ها مشخص شود.ها و تمركز پاسخكشيدگي هر يك از متغيرهاست تا توزيع داده
 

  ، وضعيت توصيفي ابعاد شناسايي شده1جدول 
  كشيدگي  چولگي  واريانس  انحراف معيارميانگين ابعادمتغيرها / 

يكپارچگي 
  كيفيت خدمات

  

  61/0  23/0  41/0  64/0  18/3  كيفيت دسترسي
  03/0  11/0  27/0  52/0  75/3  كيفيت عملكرد فني
  21/0  33/0  35/0  59/0  46/3  كيفيت سازگاري
  35/0  06/0  45/0  67/0  07/3  كيفيت پاسخگويي

  15/0  18/0  25/0  50/0  68/3  خدماتكيفيت تنوع 

ارتباطات 
بازاريابي 
  استراتژيك

  48/0  12/0  37/0  61/0  14/3  بازخورد ديجيتال
  08/0  25/0  31/0  56/0  43/3  بازاريابي پنهان

  01/0  20/0  24/0  49/0  72/3  اعتماد سازي ارتباطي
  27/0  03/0  40/0  63/0  12/3  سازي تجربه ديجيتالساده

  10/0  31/0  28/0  53/0  66/3  ادراكي-احساسيسفر 
  23/0  62/0  63/0  63/0  52/3  معناي ديجيتال

  
  

تجربه تعاملي 

  22/0  29/0  29/0  54/0  60/3  افزارياعتماد سازي نرم
  41/0  06/0  37/0  61/0  22/3  حس انساني در دل فناوري
  22/0  09/0  34/0  58/0  15/3  وضوح مسيرهاي اپليكيشن



 
 

 تبيين الگوي حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك:  فرزاد آسايش، عليرضا روستا، احمدرضا فرجي  409

 

  416تا  398 صفحات، 1405، بهار 1 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  06/0  17/0  25/0  50/0  70/3  بازتاب عاطفي  ديجيتال
  31/0  04/0  41/0  64/0  09/3  توانايي انتقال نگرش به ديگران

نوآوري پيش 
  نگر

  09/0  21/0  32/0  57/0  58/3  معماري نگرش آينده
  29/0  14/0  36/0  60/0  19/3  گربينيبانكداري پيش

  12/0  23/0  24/0  49/0  71/3  مراقبت ديجيتال
  04/0  11/0  30/0  55/0  41/3  شده در نوآوريتعبيهامنيت 

  
ها در اكثر موارد هستند و توزيع داده 3شده داراي ميانگين بالاتر از دهد كه تمام ابعاد شناسايياين جدول نشان مي

اي براي شده، پايهارائهنزديك به توزيع نرمال بوده است (چولگي و كشيدگي در محدوده قابل قبول). تحليل توصيفي 
  كند.هاي پيشرفته و بررسي روابط بين ابعاد الگوي حفظ مشتري در بخش بعدي پژوهش فراهم ميتحليل
و CR گيري از نظر پايايي معيارهاي ضرايب بار عاملي، پايايي مركب هاي اندازهبراي برازش مدل  smart plsافزاردر نرم

و براي بررسي روايي واگراي اين  AVEگيري از معيار متوسط اشتراك هاي اندازهبراي بررسي روايي همگراي مدل
  دهد.ها جدول فورنل و لاركر را ارائه ميمدل

ها ارائه شده يايي مركب و معيار متوسط اشتراك براي هر يك از سازه) مقدار ضريب آلفاي كرونباخ، پا2در جدول (
  است. 

  
  . آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و روايي همگرا2جدول 

  CR  AVE  MSV  متغير
  0,489  0,78  0,747  نوآوري پيش نگر

  46/0 62/0 83/0 ارتباطات بازاريابي استراتژيك
  42/0 61/0 91/0 كيفيت خدمات

  41/0  59/0  88/0 مشتريانحفظ 
  47/0  71/0  87/0  تجربه تعاملي ديجيتال

  
است كه حاكي از پايايي مناسب  7/0هاي موردنظر بالاتر از ) ضريب آلفاي كرونباخ براي تمام سازه2مطابق با جدول (

است كه حاكي از پايايي مناسب  7/0هاي موردنظر بالاتر از طور مقادير پايايي تركيبي براي تمام سازهباشد. همينمدل مي
 است، پس برازش مدل مناسب است. 4/0بالاتر از  AVEمدل دارد. همچنين مقدار تمام مقادير 

هاي متغيرهاي مكنون در پژوهش حاضر كه در خانه AVE) قابل مشاهده است مقدار جذر 3گونه كه در جدول (همان
هاي زيرين و راست قطر بيشتر است اند از مقدار همبستگي ميان آنها كه در خانهريس قرار گرفتهموجود در قطر اصلي مات

  گيري از نظر روايي واگرا است.هاي اندازهكه اين مطلب بيانگر برازش مناسب مدل
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 . جدول فورنل و لاكر3جدول 

  1  2  3 4  5  
        73/0  نوآوري پيش نگر

     81/0 33/0استراتژيكارتباطات بازاريابي 

      79/0 44/0 34/0 كيفيت خدمات
    81/0  64/0  65/0  41/0 حفظ مشتريان

  80/0  37/0  24/0  22/0  16/0  تجربه تعاملي ديجيتال
  

باشد؛ بنابراين برازش مدل مناسب تر مي)، تمام مقادير قطر اصلي از مقادير زيرين و راست خود بزرگ3مطابق با جدول (
 باشد. مي

  
  آزمون تحليل عاملي اكتشافي

در اين بخش به تحليل عاملي اكتشافي پرداخته شده است. در ابتدا آزمون كفايت نمونه مورد بررسي قرار گرفته است. 
) آزمون بارتلت معنادار 000/0درصد به دست آمده و با توجه به سطح معني داري ( 86/0برابر است با  KMOمقدار 

ها براي ورود به برداري و معناداري آزمون بارتلت، ماتريس همبستگي دادها توجه به كفايت نمونهاست؛ بنابراين، ب
  پذير است.معادلات ساختاري امكان

بايست با استفاده از آزمون تحليل عاملي ها ميتحليل عاملي تاييدي. در تجزيه تحليل استنباطي، پيش از آزمون فرضيه
 آزمون شود. پس.تأييدي روايي سازه 

  
  گيري مدل نهايي با استفاده از تحليل عاملي در حالت استانداردمدل اندازه 1نمودار 
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دهد. بالاترين بار ، ميزان بار عاملي هر بعد و زيرمقياس الگوي حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك را نشان مي1نمودار
بيشترين نقش را در تبيين  0,79است كه با مقادير » افزارياعتمادسازي نرم«و » سازي تجربه ديجيتالساده«عاملي مربوط به 

نيز  0,76با بار » ارتباطات بازاريابي استراتژيك«و  0,78با بار » يكپارچگي كيفيت خدمات«حفظ مشتري دارند. بعد كلي 
دهد كه تركيب ابعاد خدمات و دهنده اهميت بالاي اين ابعاد در مدل پژوهش است. اين نمودار به وضوح نشان مينشان

  بيني حفظ مشتريان دارد.تجربه كاربري، بيشترين سهم را در پيش
  
  

  
  داريگيري متغير مدل نهايي با استفاده از تحليل عاملي در حالت معني، مدل اندازه2نمودار 

  
دهد. تمامي مقادير بالاتر از مي هاي مدل حفظ مشتريان را نشانمربوط به ابعاد و زيرمقياس T-Value، مقادير 2نمودار 

بانكداري «مربوط به زيرمقياس  T-Valueدهنده معناداري آماري تمامي متغيرها است. بيشترين هستند كه نشان 1,96
كند كه تمامي ابعاد و است. اين نتايج تأكيد مي 9,26با مقدار » مراقبت ديجيتال«و  10,40با مقدار » گربينيپيش

بيني و توضيح حفظ مشتريان نقش دارند و اعتبار ساختاري مدل را شده به شكل معنادار در پيشاساييهاي شنزيرمقياس
  كنند.تأييد مي

  در ادامه يافته هاي حاصل از انجام تحليل عاملي تاييدي براي هر يكي از ابعاد ارائه شده است.
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  هاي پژوهش،  آزمون فرضيه4جدول 
  T-Value  بار عاملي  مرتبه دوم  T-Value  عامليبار   مرتبه اول  بعد اصلي

  
  
  
  
  
  

الگوي حفظ 
مشتريان در 
بانكداري 
  الكترونيك

يكپارچگي 
 كيفيت خدمات

  
78/0  

  
23/6  

  

  07/6  78/0  كيفيت دسترسي
  06/5  74/0  كيفيت عملكرد فني
  65/4  71/0  كيفيت سازگاري
  75/4  73/0  كيفيت پاسخگويي

  95/4  71/0  خدماتكيفيت تنوع 

ارتباطات 
بازاريابي 
  استراتژيك

  
76/0  

  

  
52/2  

  
  

  87/4  74/0  بازخورد ديجيتال
  29/5  75/0  بازاريابي پنهان

  28/5  72/0  اعتماد سازي ارتباطي
  27/6  79/0  سازي تجربه ديجيتالساده

  17/8  78/0  ادراكي-سفر احساسي
  43/6  77/0  معناي ديجيتال

 تجربه تعاملي

 ديجيتال

 

73/0  
  

00/4  
  
  
  

  95/5  79/0  افزارياعتماد سازي نرم
  52/3  73/0  حس انساني در دل فناوري
  52/6  72/0  وضوح مسيرهاي اپليكيشن

  05/5  74/0  بازتاب عاطفي
توانايي انتقال نگرش به 

  41/6  78/0  ديگران

نوآوري پيش 
  نگر

  
  

75/0  

  
  

62/2  
  

  10/6  79/0  معماري نگرش آينده
  40/10  71/0  گربينيبانكداري پيش

  26/9  71/0  مراقبت ديجيتال
  24/5  73/0  شده در نوآوريامنيت تعبيه

  
ها در الگوي حفظ مشتريان در هاي آنمربوط به متغيرهاي اصلي و زيرمقياس T-Value، بارهاي عاملي و مقادير 4جدول

بيشترين سهم را  0,78با بار عاملي » يكپارچگي كيفيت خدمات«عنوان نمونه، بعد دهد. بهبانكداري الكترونيك را نشان مي
دهد كه نشان مي 6,07برابر با  T-Valueو  0,78با بار عاملي » كيفيت دسترسي«در تبيين حفظ مشتري دارد و زيرمقياس 

با بار عاملي » تجربه تعاملي ديجيتال«دسترسي آسان به خدمات تأثير معناداري بر تجربه مشتري دارد. نمونه ديگر، بعد 
، اهميت ايجاد حس امنيت و اعتماد در 5,95برابر با  T-Valueو  0,79با بار » افزارياعتمادسازي نرم«و زيرمقياس  0,73

 1,96ها بالاتر از  T-Valueو  0,7طور كلي، تمامي بارهاي عاملي بالاتر از كند. بههاي بانكي را تأييد ميبا سامانهتعامل 
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دهنده معناداري آماري و همبستگي مناسب متغيرها با ابعاد اصلي مدل است و صحت و ثبات ساختار الگو هستند كه نشان
  كند.را تأييد مي

  
 بحث و نتيجه گيري

پژوهش حاضر نشان داد كه حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك يك پديده چندبعدي است و تحت تأثير چهار  نتايج
عامل اصلي قرار دارد: كيفيت خدمات يكپارچه، ارتباطات بازاريابي استراتژيك، تجربه تعاملي ديجيتال و نوآوري 

عبارت ديگر، شوند. بهد و وفاداري مشتريان مينگر. اين عوامل به صورت هماهنگ باعث افزايش رضايت، اعتماپيش
ها در حفظ مشتريان تنها با تمركز بر يك عامل ممكن نيست، بلكه نيازمند رويكردي جامع است كه كيفيت موفقيت بانك

  خدمات، تعامل مستمر، ارتباط هدفمند و نوآوري را به طور همزمان در نظر بگيرد.
ارچه، شامل دسترسي آسان، عملكرد مناسب سيستم، پاسخگويي سريع، سازگاري نتايج نشان داد كه كيفيت خدمات يكپ

ترين عامل در حفظ مشتريان است. كيفيت خدمات، از منظر علمي، عاملي كليدي در ها، مهمخدمات و تنوع گزينه
ها پژوهش .(Agarwal et al., 2023; Kim et al., 2025گيري تجربه مثبت مشتري و افزايش وفاداري اوست (شكل

 ,.Ezazi et alكند (بخش ايجاد مياي رضايتاند كه خدمات با كيفيت، اعتماد مشتري را افزايش داده و تجربهنشان داده

2023).  
دهد كه تمامي نيازهاي خود را به صورت هماهنگ و منسجم كيفيت خدمات يكپارچه به مشتري اين امكان را مي

گيري چيدگي يا مشكلات عملكرد سيستم مواجه شود. اين هماهنگي باعث شكلبرآورده شده ببيند، بدون آنكه با پي
هاي پيشين تأكيد دارند كه ارائه شود. پژوهشاي مثبت، حس اعتماد و تمايل به استفاده مجدد از خدمات بانك ميتجربه

فزايش رضايت وي هاي ديجيتال، نقش حياتي در كاهش ريزش مشتري و اخدمات با كيفيت و قابل اعتماد در محيط
دارد. همچنين، كيفيت خدمات يكپارچه ارتباط مستقيمي با ادراك مشتري از ارزش خدمات بانك دارد و اين ادراك، به 

  نوبه خود، بر وفاداري و استمرار تعامل مشتري تأثيرگذار است.
پنهان، اعتمادسازي و طراحي سفر  نتايج نشان داد كه ارتباطات بازاريابي استراتژيك، شامل بازخورد ديجيتال، بازاريابي

 Selstian etو  Loureiro et al. (2025)هاي ها با پژوهشادراكي، نقش مهمي در حفظ مشتريان دارد. اين يافته-احساسي

al. (2024) شده با مشتريان، رضايت و تمايل به ادامه همكاري سازيدهند تعامل مؤثر و شخصيهمسو است كه نشان مي
بر اهميت ارتباط مستمر و هدفمند در  Shaik et al. (2025)و  Salaripour et al. (2021)دهد. همچنين را افزايش مي

  اند.گيري نگرش مثبت و اعتماد مشتريان تأكيد كردهشكل
شود مشتري حس كند ارتباطات بازاريابي استراتژيك، با ايجاد تعامل مداوم و هدفمند بين بانك و مشتري، باعث مي

دهد. اين دهد و اين احساس، وفاداري و تمايل به ادامه همكاري را افزايش مينيازها و ترجيحات او اهميت مي بانك به
توانند مانند بانكداري سنتي از تماس مستقيم و حضوري عامل به ويژه در فضاي ديجيتال اهميت دارد، زيرا مشتريان نمي

اند كه استفاده از بازخورد ديجيتال، هاي پيشين نشان دادهاند. پژوهشمند شوند و تعاملات ديجيتال جايگزين آن شدهبهره
  شود.هاي آنلاين، به افزايش رضايت و حفظ مشتري منجر ميشده و اعتمادسازي مؤثر در كانالسازيتجربه شخصي

افزاري، حس انساني در دل فناوري، وضوح مسيرهاي نتايج نشان داد كه تجربه تعاملي ديجيتال، شامل اعتمادسازي نرم
و  Rizvic et al. (2024)ها با مطالعات اپليكيشن و بازتاب عاطفي، عامل مؤثري در حفظ مشتريان است. يافته
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Kulshrestha et al. (2025) تجربه ساده، روان و شخصي، باعث افزايش رضايت و دهد كه همسو است و نشان مي
اند كه تجربه تعاملي مثبت، رابطه مشتري با بانك را بيان كرده Selstian et al. (2024)شود. همچنين وفاداري مشتريان مي

  كند.مستحكم مي
يجيتال بانك است. تجربه تعاملي ديجيتال به معناي چگونگي ادراك، احساس و واكنش مشتري در مواجهه با محيط د

شود. تر باشد و عناصر انساني در آن حضور داشته باشد، احتمال ايجاد وفاداري بيشتر ميتر و روانهرچه اين تجربه ساده
شوند افزاري، موجب ميدهند كه وضوح مسيرهاي اپليكيشن، بازتاب عاطفي و اعتمادسازي نرممطالعات پيشين نشان مي

ها داشته باشد و تمايل به استفاده مكرر از خدمات بانك داشته باشد. تجربه تعاملي امانهكه مشتري تعامل مثبت با س
شود مشتريان علاوه بر رضايت، احساس ديجيتال در واقع پلي است بين كيفيت خدمات و وفاداري مشتري كه باعث مي

  تعلق و اعتماد به بانك پيدا كنند.
شده در خدمات، نقش گر، مراقبت ديجيتال و امنيت تعبيهبينيبانكداري پيشنگر، شامل نتايج نشان داد كه نوآوري پيش

دهد همسو است و نشان مي Han et al. (2025)و  Schaid (2023)هاي ها با پژوهشمهمي در حفظ مشتريان دارد. يافته
عتماد و رضايت مشتريان را كنند، اهايي كه قبل از بروز نيازهاي آشكار مشتريان، خدمات نوآورانه ارائه ميكه بانك

 Zarinjoy Alvar et al. (2024)و  Zhengmeng et al. (2024)كنند. همچنين افزايش داده و وفاداري پايدار ايجاد مي

نگر باعث ايجاد مزيت رقابتي پايدار و افزايش تمايل مشتريان به ادامه همكاري با بانك اند كه نوآوري پيشتأكيد كرده
 شود.مي

بيني نيازهاي مشتري و ارائه راهكارهاي نوآورانه قبل از بروز مشكلات يا نيازهاي نگر نشان داد كه پيشپيشنوآوري 
شود. اين عامل نقش كليدي در كاهش ريزش مشتري و ايجاد ها ميآشكار، باعث افزايش اعتماد مشتريان و رضايت آن

  كند.خدمات و تجربه تعاملي ديجيتال را نيز تقويت ميوفاداري بلندمدت دارد و اثربخشي ساير عوامل مانند كيفيت 
 شود:بنابراين براساس نتايج پژوهش، پيشنهادات كاربردي ذيل ارائه مي

سازي ارائه دهند تا رضايت و هاي ديجيتال خود را بهبود بخشيده و خدمات متنوع و قابل سفارشيها بايد زيرساختبانك
  وفاداري مشتريان افزايش يابد.

شده و تجربه احساسي مثبت سازيهاي چندگانه و بازخورد مشتريان براي ايجاد تعامل شخصيتوانند از كانالها ميبانك
  بهره ببرند تا تمايل مشتريان به ادامه همكاري تقويت شود.

عاملات هاي كاربري ساده و روان طراحي كنند و با ايجاد حس اعتماد و حضور عناصر انساني در تها بايد رابطبانك
  ديجيتال، وفاداري مشتريان را افزايش دهند.

شده ارائه كنند تا اعتماد و بيني كرده و خدمات نوآورانه و هوشمند با امنيت تضمينها بايد نيازهاي مشتري را پيشبانك
  رضايت پايدار مشتريان جلب شود.
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