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 93/00/9411تاریخ چاپ:  99/00/9411تاریخ دریافت: 

 چکیده

، ارزش ادراک شده ی او در سطح مطلوب تری قرار ارائه مناسب خدمات قیو از طر کاملا وفادار به بانک شود یمشتر کیچنانچه 

 تیبانک انجام دهد و در نها کیخود را در  یبانک یکارها یکند که تمام یم یخواهد کرد و سع دای، نسبت به بانک تعهد پگیرد

این در حالی است که شناخته چگونگی  گردند. یو نگهداشت آنان در بانک م یامروزه موفق به حفظ مشتر یبانک ها در بازار رقابت

با هدف تاثیرپذیری رضایت مندی مشتریان از متغیرهای کلیدی هنوز نیاز به مطالعات بیشتری دارد. با عنایت به این مهم مطالعه فعلی 

شعب  نیرابطه مند در بانک کارآفر یابیو بازار یکیخدمات الکترون تیفیاز ک یقیحق انیمشتر یمند تیعوامل موثر بر رضا یبررس

پیمایشی بوده است که  –روش تحقیق از نوع همبستگی هدف کاربردی و از نظر  انجام شده است. این پژوهش از نظر شمال تهران

در آن اطلاعات از طریق پرسشنامه گردآوری شده است. یافته های این پژوهش نشان داد که کیفیت خدمات الکترونیکی و بازاریابی 

 رابطه مند بر رضایت مشتریان بانک کارآفرینی تاثیر دارند و از سویی دیگر ارزش مشتری نیز در این میان نقش میانجی برعهده دارد.
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 مقدمه. 1

خود، حاضر به خرید راه حل های آن می باشند. این عقیده  مشکلاتمردم برای حل مسائل و پژوهشگران عقیده دارند که 

. در عرصه (2020، 9)چن ارائه شوند تا نیازهای مختلف مشتریان مرتفع گردد خدماتیبر این نکته تاکید دارد که بایستی 

بر همین  (9414)واردی و رحمانی،  است مشتریان آنرقابت، مهمترین منبع کسب برتری نسبت به رقبا برای هر بانکی، 

 اساس مطالعه بر روی عواملی که باعث رضایت مندی و نگهداشت مشتری می گردد؛ از اهمیت زیادی برخوردار است.

های موفق در دنیا درباره کسب برتری در  یک مشتری راضی و وفادار، یک مبلغ بدون هزینه برای بانک است. بانک

گرایی، برای دستیابی به رضایت کامل مشتریان به  لبر عما با تاکید نمی پردازند، بلکه آنه تبلیغاتعرصه رقابت تنها به 

امروزه بیشتر بانک ها با محیطی کاملا پویا روبه رو هستند و همه (. 9412)رضایی گل آبادی،  ش می پردازندلاسعی و ت

رقابتی و شرایط حاکم بر بازار، جذب و برق آسا در موقعیت های  چه بزرگ و چه کوچک با توجه به تغییرات بانک ها

در جذب خود برای ماندگاری (. 2020، 2آسکومه) قرار داده اند بازگشت مشتریان فعلی را در سرلوحه برنامه های خویش

(. 2090، 4)ستیانی کنندمی های خود اعمال  در فعالیتبه خوبی نمایند و شیوه های بازاریابی را می و حفظ مشتری کوشش 

تی است که می تواند برای هر دو طرف پیش آید و لال و مشکئمسا دربرگیرندهو مشتریان  بانک هارابطه بین در این میان 

 .(2090، 3)سیتیوکو تداوم رابطه موجود را به مخاطره اندازد

خدمات می شوند و تا  ت و ایده ها ولاها به طور مطمئن مدیریت شود افراد حامی محصو اگر رابطه مشتریان با بانک

، به عبارتی این مهم باعث ایجاد ارزش در مشتریان می شود و ارزش خواهند شدبانک حدودی هم باعث تبلیغات برای 

، آنچه در بازاریابی امروز دنیا اهمیت ویژه ای دارد(. 2092، 0مشتری منجر به وفاداری خواهد شد )موناردی و همکاران

های مشتری محور می توانند با موفقیت  کردن آنها به مشتریان دایمی است و تنها سازمانحفظ مشتریان موجود و تبدیل 

کیفیت خدمات الکترونیکی را تحسین می کنند، بلکه آن را  نه تنها درون قرن بیست و یکم باشند، زیرا امروزه مشتریان،

بستگی به توانایی های آن سازمان در  حق خود می دانند در نتیجه پویایی هر سازمانی که خدماتی را ارایه می دهد

(. بر 2،2090)اولکونل خواسته ها و برآورده نمودن نیازهای همیشه در حال تغییر مشتریان دارد بازاریابی و تحقق خصوص

همین اساس امروزه باید نسبت به ایجاد ارزش در مشتری اهتمام و توجه ویژه ای ورزید تا بتوان تداوم یک رابطه را تضمین 

(. یکی از موضوعاتی که منجر به ایجاد ارزش ادراک شده در مشتری می گردد بهره گیری بازاریابی 2090، 1ود )ایدنم

از جمله موضوعات مهم در زمینه (. بر همین اساس؛ 2092، 1؛ گالارزا و همکاران2093، 9رابطه می باشد )کزارنویسکی

 ها و گروه ابی رابطه مند به ایجاد روابط بلند و متقابل با افراد و سازمان، بازاریابی رابطه مند است. بازاریبانک ها بازاریابی

 های ذینفع اشاره می کند و اساس آن برقراری ارتباطات مطلوب و موثر با مشتری به منظور حفظ و نگهداری مشتری است

 (.2002، 90)فستوس و همکاران
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گذار در اقتصاد کشور نقش تعیین کننده ای در فعالیت های  صنعت بانکداری ایران نیز به عنوان یکی از پایه های تاثیر

اقتصادی کشور ایفا می کند. شکاف موجود میان صنعت بانکداری ایران و بانکداری روز دنیا بیانگر فاصله معنی دار بانک 

بانکداری و مشتریان  های ایرانی با استاندارد های بین المللی است. وجود چنین شرایطی لزوم تجدید نظر در روابط بین نظام

به عنوان منبع اصلی درآمد و موفقیت سازمان را ضروری می سازد و مشتریان را باید دلیل وجودی سازمان به حساب آورد 

(. مشتریان تامین کننده منافع 2020، 99آفریانیکه بقاء و رشد سازمان ها بستگی به میزان موفقیت در تعامل با آنها می باشد )

باشند. لذا نه تنها شناخت نیازهای آشکار آنان، بلکه پیش بینی، تعیین و هدایت نیازهای پنهان مشتریان،  مالی سازمان می

طراحی و اجرای برنامه های ارائه خدمات در جهت رفع این نیازها برای حفظ مشتری از ارکان اساسی هرگونه فعالیت در 

ده موید آن است که اگر برنامه های ارتباطی و خدماتی (. شواهد بدست آم2093، 92سازمان می باشد )برینک و برندت

مشتریان خود پی ریزی می نمایند بدون توجه به موضوع ارزش مشتری باشد، میزان حفظ مشتریان  که برایبانک ها 

؛ 2092)نسبت به شرایطی که ارزش مشتری مورد توجه بانک( مقدار پایین تری را خواهد داشت )موناردی و همکاران، 

 (. این مسئله لزوم توجه به محوریت ارزش مشتری را حفظ مشتریان تبیین می نماید.2090، 94ن و همکارانمیلا

یکی از عوامل موثر بر ایجاد ارزش در مشتریان، در کنار بازاریابی رابطه مند، ارائه خدمات با کیفیت است )اید، 

ز طریق فاکتورهایی مانند کیفیت خدمات الکترونیکی (. امروزه تمام سازمان ها به دنبال حفظ و نگهداشت مشتری ا2090

برتر و بازاریابی رابطه مند هستند تا از این طریق بتوانند در مشتری احساس ارزش و رضایت مندی ایجاد کرده و به هدف 

(. بر همین اساس انتظار می رود که کیفیت 9412اصلی که همان حفظ مشتری است دست یابند )رضایی گل آبادی، 

؛ 2094، 90؛ فلاح و همکاران2093، 93ات الکترونیکی نیز همان طور که در سایر پژوهش ها اشاره شده است )موهانخدم

( بتواند بر ایجاد ارزش در مشتریان در سازمان های خدماتی تاثیرگذار باشد. ایـن مـسأله به خصوص در 2093، 92روهندی

ویـژه ای دارد و از طرفی رقابت در بین بانک ها و مؤسسات قرض بانک ها که در ارتباط دائم با مشتریان هستند، اهمیت 

الحـسنه و سایراشـکال جـذب منـابع پولی رو به افزایش است؛ لذا ایجاد مزیّت رقابتی برای بقای بانک هـا لازم و ضـروری 

ایجاد مزیت رقـابتی برای بـه نظر می رسد. بر همین اساس کیفیت خدمات الکترونیکی بـانکی از جمله عوامل بسیار مهم در 

که به اعتقاد موناردی و ( 2092، 91طهماسبی زاده و همکارانبانک ها و حفظ مشتریان و رضایتمندی آن ها است )

( کلید دستیابی به این را باید در عاملی به نام ارزش مشتری جستجو نمود. در این میان میزان 2090( و اید )2092همکاران )

تواند میان کیفیت خدمات الکترونیکی و بازاریابی رابطه ای با حفظ مشتریان نسبت به مسیر غیر  که می 99رابطه مستقیمی

 آن )میانجیگری ارزش مشتری( از جمله جنبه های مبهم و مجهول پژوهش حاضر می باشد. 91مستقیم

بانک کارآفرین یکی از بانک های موفق در کشور است. با توجه به جایگاه ویژه این بانک درصنعت بانکداری ایران 

از یکسو و ضرورت توجه خاص به جلب رضایت و حفظ مشتریان از سوی دیگر در این تحقیق تلاش شده است که تا 
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رابطه  یابیو بازار یکیخدمات الکترون تیفیاز ک یقیقح انیمشتر یمند تیعوامل موثر بر رضا سوال ذیل پاسخ داده شود:

 چه مواردی و چه اندازه هستند؟ شعب شمال تهران نیمند در بانک کارآفر

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

 . مبانی نظری متغیرها2-1

 کیفیت خدمات الکترونیکی .2-1-1

 29( و بیتنر و هوبرت2004) 20زیتمال و بیتنر. اند داده ارائه خدمات کیفیت از متفاوتی تعاریف زمان گذشت با محققان

 دهد ارائه باید خدمات دهنده ارائه کنند می احساس مشتریان آنچه که مقایسه عنوان به را خدمات ( کیفیت9114)

 مشتریان، از سوی شده ادراک خدمات کیفیت که داشتند اظهار( 9110) بیتنر و( 9114) 22الیور .کردند تعریف( انتظارات)

 (.2091، 24ژو و ژانگاست ) خدمات کیفیت از انتظارات و مشتریان درک بین تفاوت

اینترنت به مشتریان  از طریـقکه خدمات الکترونیک، خدمات تحـت وب کیفیت  بازاریابی الکترونیکی، مبانی نظری در

مشتریان از طریق تکنولوژی مـثلا وب  اینگونه خدمات را تعامل یا ارتباطمحققان و  می شودمنتقل می شود، تعریف می 

 که دادند نشان( 9199) همکاران و (. پاراسورامان2099، 23)آگوساند  معرفـی کـرده ،سـایت بـا ارائـه دهنـدگان خـدمات

 خدمتی سطح نظر، مورد/ انتظار مورد خدمات اول کنند. سطح می درک مختلف های روش به را خدمات کیفیت مشتریان

 سطح یعنی است، کافی خدمات دوم، کند. سطح دریافت خدمات دهنده ارائه طرف از است امیدوار مشتری که است

 را ساختار این اصلی مفهوم که است برای مدیریت مهم بنابراین،؛ (همان خدمات) پذیرد می مشتری که است خدماتی

نکند  برآورده را آن ها انتظارات کنند می دریافت آنچه اگر خصوص به هستند، حساس بسیار مشتریان زیرا کند، درک

(. بر همین اساس به نظر می رسد که کیفیت خدمات الکترونیکی می تواند در میزان ارزش درک 2092، 20)چئونگ و وو

تاثیرگذار بوده که در نهایت رضایت مشتریان را به دنبال  خود احساس می کندارائه خدمات بانک شده مشتری و آنچه از 

 خواهد داشت.

 بازاریابی رابطه مند .2-1-2

 و آوردندی رو خود ذینفعان سایر و کنندگان با تأمین پایدار تعاملات برقراری به ها شرکت از بسیاری ،9190دهه  اوایل

 بهبود و حفظ ،جذب عنوان استراتژی به آن از و مطرح بار اولین برای بازاریابی رابطه مند 9194اوایل  در آن از پس

 اوایل در ،بود خدمات بازاریابی زمینۀ در پژوهشگر نخستین که 21بری لنارد (.2091، 22شث) شد یاد مشتریان با روابط

 علم در جدید ای شاخه عنوان به خدمات بازاریابی زمان، در همانکرد.  ابداع را« بازاریابی رابطه مند»اصطلاح  ،9194

 خدمات کنندگان دریافت با مستقیم رابطۀ برقراری مستلزم ارائۀ خدمات که آنجا یافت. از محبوبیت و شهرت بازاریابی

 تفکری بازاریابی رابطه مند، .کنند تحلیل با آنان پایدار تعاملات برقراری حین را مشتریان وفاداری توانستند بود، محققان

 یک به که آنچنانیافته،  بازاریابی رابطه مند افزایش به توجه دهه های پیشین درطول .است جدید رویکرد با قدیمی
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 و شود می حفظ بیشتری مشتریان بازاریابی، نوع این در .شده است تبدیل اخیر نیز دهۀ در بازاریابی کلیدی مبحث

 و ارتقای نگهداری ایجاد، از بازاریابی رابطه مند عبارتست (.2020، 29وو و چانگرود ) می از دست کمتری مشتریان

استین می شود ) محقق به تعهدات عمل نتیجه در اعتماد ایجاد طریق از امر این که سازمان ذینفعان و مشتریان با روابط

 مند از چند بُعد قابل بررسی است: فلسفه بازاریابی رابطه (.2091، 21هوف و همکاران

روابط به عنوان ابزاری برای ترفیع در فروش به کار گرفته می شوند. در این خصوص می توان به بُعد تاکتیکی:  ≠

فناوری اطلاعات در جهت ایجاد جنبه های مختلف وفاداری اشاره کرد. هرچند اجرا چنین پروژه هایی  توسعه

پرهزینه بوده ولی در عوض فرصت بسیار مناسبی را در جهت ایجاد وفاداری و سودآوری برای سازمان ایجاد می 

 کند.

اری نزد مشتریان است. امروزه اغلب هدف از روابط پیوند خوردن با مشتریان و ایجاد وفادبُعد استراتژیک:  ≠

مدیران ارشد سازمان ها از مشتریان خود درخواست می کنند تا با آنها تماس بگیرند و نیازهای خود را در میان 

 بگذارند.

از بُعد فلسفی، برقراری این روابط به سمت قلب مفهوم بازاریابی که همان مشتری محوری است و بُعد فلسفی:  ≠

 (.2094، 40تظارات اوست، پیش می رود )کریستوفر و همکاراندرک نیازها و ان

 ارزش مشتری -2-1-3

درک  یمفهوم برااین  یریتیو مد یبا برجسته کردن ارتباط علم یدر مورد ارزش مشتر پژوهش های صورت گرفته یشترب

از آنها  یاریبس .شده استآغاز  ،شود یم یلتبد سازمان یتدرک چگونه به موفقکه این  ینخواهند و ا یم یانآنچه مشتر

 (.2092، 49)رینتاماکیقواعد حاصل شده از ارزش هستند از  یاریو بس یفتعار یفراوان یادآور ینهمچنبرای خواننده 

ارزش مشتری در برگیرنده مجموعه قابلیت هایی است که یک شرکت برای ایجاد ارزش در بین مشتریان از آن بهره می 

ید مشتری را می توان به صورت یک تساوی مطرح نمود: ارزش دریافتی مشتری برابر است ارزش از دایجاد مفهوم گیرد. 

. در این رابطه پرداختی ها و عایدی ها تحت تاثیر ادراکات "هزینه های پرداخت شده"و  "منافع کسب شده"با تفاوت بین 

)هوبر و  گیرند یا خدمت قرار میکسب، استفاده و نگهداری کالا  های جستجو، و نیز انتظارات مشتری طی فعالیت

ها از توانمندی های خاصی در درون  سازمان(. ایجاد این ارزش زمانی می تواند صورت گیرد که 2009، 42همکاران

)ژانگ  سازمان برخوردار باشند تا با پیاده سازی و تکیه بر آن ها بتواند ارزش مورد نظر را در دیدگاه مشتریان ایجاد نماید

 (.2091، 44و همکاران

 رضایت مشتری .2-1-4

 یک شده ادراک عملکرد مقایسه نتیجه در فرد یک ناامیدی یا لذت حس عنوان به را مشتری رضایت محققان، از بسیاری

 از یکی عنوان به بازاریابی حوزه در مشتری رضایت .کنند می سازی مفهوم خود انتظارات با رابطه در( نتیجه) محصول

 مطالعات، در بیشتر .است گرفته قرار مطالعه مورد بگذارد تأثیر مشتری رفتار بر است ممکن که نگرشی مهم متغیرهای

                                                                                                                                                                                                
28 Wu & Chang 
29 Steinhoff et al 
30 Christopher et al 
31 Rintamäki 
32 Huber et al 
33 Zhang et al 
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 احساس که کند می بیان را تئوری عدم تایید این فرضیه .است 43عدم تأیید تئوری بر مبتنی بازاریابی، تحقیقات در رضایت

 ارزیابی روش های نمایانگر مفهوم، این .است انتظارات و خدمت یک عملکرد درک بین مقایسه رضایت، نتیجه

 تأثیر مشتری نگرش بر است ممکن که است عملکردهایی و تجربیات ها، خواسته انتظارات، از درست درک روانشناختی،

اختلاف  که مطرح کردند( 2002) 42و همکاران کینی مک تأیید، عدم تئوری (. براساس2091، 40بگذارد )هیل و الکساندر

 است. مشتریانی مشتری تعیین کننده رضایت احتمالاً اطلاعات، کیفیت و سیستم کیفیت بر واقعی عملکرد و انتظارات بین

 را آن همچنین و کنند می خریداری را محصول همان دوباره بارها و بارها هستند، راضی شده خریداری کالای یک از که

 مورد در مشتری قضاوت جمله از شود، می مربوط اساسی ویژگی دو به معمولاً مشتری رضایت .کنند می توصیه دیگران به

 وقتی که دهد می نشان 41پایداری های محصول ارائه شده. تئوری با او تعامل تجربه از او ارزیابی و محصول کیفیت

 خواهید احساس را تنش حدی مصرف کننده تا باشد، نداشته مطابقت کننده مصرف با محصول واقعی عملکرد و انتظارات

کرد.  ایجاد خواهد محصول، تعدیل واقعی عملکرد درک در یا و انتظارات در کننده مصرف تنش، این رفع منظور به .کرد

 -جذب نظریه( 4) ؛41تضاد نظریه( 2) 49جذب نظریه( 9: )است ایجاد شده پایداری نظریه در سایه نظری رویکرد چهار

 (.2091، 39)راماناتان و همکاران 30تضاد

 بین را شناختی مقایسه نوعی مشتریان که کند می بیان نظریهاین  .است 32ناهماهنگی نظریه بر مبنای جذب نظریه ≠

 .دهند می انجام خدمت شده ادراک عملکرد و خدمات درباره انتظارات

 بزرگتر به تمایل را تضاد نظریه آنان. شد معرفی( 9191) 34و همکاران هولند توسط بار اولین برای تضاد نظریه ≠

 کردند. تعریف عقاید به واسطه شده ارائه های نگرش و شخص خود نگرش بین اختلاف کردن

 می نشان تضاد - جذب نظریه .شد ارائه خدمات عملکرد زمینه در( 9114) 33اندرسون توسط تضاد-جذب نظریه ≠

 نظر اختلاف شود، کم انتظارات از اگر حتی باشد،( دامنه) مشتری پذیرش محدوده در عملکرد اگر که دهد

 (.2091 ،30بوآتنگ و همکاران)شود(  می تلقی قبول قابل عملکرد و آغاز شده )جذب شود می گرفته نادیده

 مدل و فرضیه ها. 2-2

بر اساس بررسی برآمده در صنعت بانکداری ایران مدل مفهومی تلفیقی زیر در این پژوهش مورد دقت نظر قرار گرفت. در 

 ( ترسیم شده است:9)شکل این پژوهش متغیرها در قالب مدل مفهومی 

                                                                                                                                                                                                
34 Disconfirmation theory 
35 Hill & Alexander 
36 McKinney 
37 Consistency theories 
38 Assimilation theory 
39 Contrast theory 
40 Assimilation-Contrast theory 
41 Ramanathan et l. 
42 Dissonance theory 
43 Hovland, 
44 Anderson 
45 Boateng 



 1 تهران شمال شعب کارآفرین بانک در مند رابطه بازاریابی و الکترونیکی خدمات کیفیت از حقیقی مشتریان مندی رضایت بر موثر عوامل بررسی

 

 
 : مدل مفهومی )محقق ساخته(1شکل 

 

 بر همین اساس با عنایت بر مدل مفهومی ارائه شده فرضیات پژوهش حاضر به شرح ذیل می باشد:

H1: .کیفیت خدمات الکترونیکی بر حفظ مشتریان شعب بانک کارآفرین در شمال تهران اثیرگذار است 

H2 بر ارزش مشتریان شعب بانک کارآفرین در شمال تهران اثیرگذار است.: کیفیت خدمات الکترونیکی 

H3.بازاریابی رابطه مند بر ارزش مشتری شعب بانک کارآفرین در شمال تهران اثیرگذار است : 

H4.بازاریابی رابطه مند بر حفظ مشتریان شعب بانک کارآفرین در شمال تهران اثیرگذار است : 

H5:  مشتریان شعب بانک کارآفرین در شمال تهران اثیرگذار استارزش مشتری بر حفظ. 

 پژوهششناسی  . روش3

بویژه  ،یخدمات یحاصل از آن در سازمان ها جینتا یریبکارگ تیبا توجه به قابلنوع تحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردی )

بانک ها در راستای بهبود حفظ مشتریان خود از طریق ایجاد ارزش در مشتری( و از نظر گردآوری داده ها به صورت 

و از نظر  (شعب بانک کارآفرین شمال تهرانمشتریان  نیدر ب) یدانیمپیمایشی )با عنایت به توزیع پرسشنامه ها( و به روش 

 موجود روابط و شرایط تفسیر و توصیف به تحقیق نوع بستگی می باشد. اینروش تحقیق به صورت توصیفی و از طبقه هم

 انواع دارای و دهد می قرار مطالعه مورد را موضوعی یا پدیده کنونی وضعیت تحقیق گونه این پردازد در زمان حال می

 است که در پژوهش حاضر از نوع موردی و همبستگی می باشد. گوناگونی

است که بر اساس اطلاعات  این تحقیق کلیه مشتریان حقیقی شعب بانک کارآفرین در شمال تهرانجامعه آماری 

دریافت شده از بانک کارآفرین بیش از یک میلیون نفر در این شعب دارای حساب می باشند. با توجه به جامعه آماری 

گیری تصادفی ساده بین نمونه آماری  پرسشنامه بر اساس روش نمونه 220نفری و بر اساس فرمول کوکران  000/000/9

و  02/0برابر با  (α)%، سطح خطا 00( را pاگر نسبت موفقیت جامعه )توزیع گردید. نحوه محاسبه نمونه به شرح ذیل است: 

 شود.نفر تعیین می 294درصد در نظر گرفته شود، با توجه به تعداد جامعه آماری حداقل حجم نمونه  0دقت برآورد 
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 پرسش نامه بین مشتریان در دسترس توزیع شد. 220که برای اطمینان بیشتر 

همچنین به منظور ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش از ابزار پرسشنامه استفاده گردید. بر این منظور از 

 0با امتیاز  تا خیلی زیاد 9با امتیاز  خیلی کمدرجه ای لیکرت با گزینه های  0مبتنی بر طیف محقق ساخته  پرسشنامه های
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به منظور تعیین روایی ابزار از روایی سازه با اندازه گیری بارهای عاملی بهره گرفته شد و روایی سازه ها با  استفاده شد.

در مدل سازی معادلات  تعیین شد. افزون بر این به منظور بررسی پایایی ابزار از پایایی ترکیبی 3/0مقدار بار عاملی بالاتر از 

همچنین در پژوهش حاضر نسبت به تعیین روایی و پایایی ساده ابزار نیز اقدام شد برای این منظور  ساختاری بهره گرفته شد.

 9در جدول نسخه پیش آزمون اقدام شد و روایی و پایایی ابزار تعیین گردید.  20در یک مطالعه مقدماتی نسبت به توزیع 

 متغیرها، تعداد سوالات، روایی و پایایی آن ها اشاره شده است:
 

 : تعداد سوالات و میزان ضریب آلفای کرونباخ به تفکیک ابعاد1جدول 

 AVE تعداد سوالات ابعاد مورد بررسی
Composite 

Reliability 
R Square 

Cronbachs 

Alpha 

 0.927613 0.835055 0.939138 0.569481 سوال 1 رضایت مشتری یا حفظ مشتری

 0.964100 0.644773 سوال 1 رابطه مند یابیبازار
 

0.959259 

 0.918352 0.854624 0.934240 0.641854 سوال 2 ارزش مشتری

 0.942535 0.623436 سوال 1 کیفیت خدمات الکترونیکی
 

0.931292 

 پژوهشهای  . یافته4

در قالب  انجام شد و در آن به بررسی داده ها SPSS22در پژوهش حاضر از دو تحلیل آمار توصیفی )از طریق نرم افزار 

استنباطی )در تحلیل فراوانی مطلق، فراوانی نسبی، فراوانی تجمعی و همچنین محاسبه شاخص های مرکزی و پراکندگی( و 

استفاده شد و برای تعیین نرمال و عدم نرمال بودن توزیع  همبستگی بررسی روابط میان متغیرهای پژوهش از آزمون های

توزیع داده ها نرمال نبوده  کولموگروف و شاپیرو ویلک بهره جسته شد که نتایج نشان داد-داده ها نیز از آزمون اسمیرنوف

مدل از مدل سازی معادلات  به منظور تعیین برازش شد که همچنینآزمون ناپارامتریک اسپیرمن استفاده بر همین اساس از 

 ساختاری بهره گرفته شد( پرداخته شد.

 نتایج تحلیل توصیفی. 4-1

 الف( تحلیل توصیفی کیفیت خدمات و بازاریابی رابطه مند

نتایج حاصل از بررسی شاخص های مرکزی )شامل میانگین، میانه و مد داده ها( و شاخص های پراکندگی  2در جدول 

 این پژوهش نمایش داده شده است. ر داده ها( به همراه بیشینه وکمینه داده ها برای متغیرهای مستقل)شامل انحراف از معیا
 (n=212مستقل )متغیرهای مستقل،  : تحلیل توصیفی متغیرهای2جدول 

 بیشینه کمینه انحراف معیار مد میانه میانگین متغیرهای مستقل

 5/00 1/00 9046053/ 3/0000 3/400000 3/391284 الکترونیکی کیفیت خدمات

 5/00 1/00 1/1097924 1/7000 3/300000 3/173394 بازاریابی رابطه مند

 

شعب بانک کارآفرین از نظر کیفیت خدمات الکترونیکی و مطابق با نتایج بدست آمده می توان بیان داشت که مشتریان 

با توجه به بهره گیری از طیف لیکرت در این اند )( گزارش نموده 4بازاریابی رابطه مند مقدار بزرگتر از متوسط )عدد 

هم نشان می در نظر گرفته شده است(. این م 0الی  9به عنوان مقدار معیار یا متوسط در بازه عددی  4پژوهش مقدار عددی 

توانسته اند کیفیت خدمات الکترونیکی و بازاریابی نسبتا مطلوبی را با مشتریان  شعب بانک کارآفرین شمال تهراندهد که 



 1 تهران شمال شعب کارآفرین بانک در مند رابطه بازاریابی و الکترونیکی خدمات کیفیت از حقیقی مشتریان مندی رضایت بر موثر عوامل بررسی

 

خود داشته باشند. بررسی دو شاخص مرکزی دیگر یعنی میانه و مد داده ها نیز در تمامی متغیرها، مقدار نزدیک به میانگین 

 ند که قابلیت استناد به شاخص مرکزی را افزایش می دهد.داده ها را گزارش نموده ا

 ارزش مشتری ب( تحلیل توصیفی

نتایج حاصل از بررسی شاخص های مرکزی و شاخص های پراکندگی به همراه بیشینه وکمینه داده ها برای  4در جدول 

 متغیرهای میانجی نمایش داده شده است.

 (n=212): تحلیل توصیفی ارزش مشتری 3جدول 

 مقادیر شاخص ها شاخص های آماری

 3/393119 میانگین

 3/300000 میانه

 4/0000 مد داده ها

 0/9694877 انحراف معیار

 1/0000 کمینه

 5/0000 بیشینه

 

نتایج در این بخش موید آن است که ارزش ادارک شده در بین مشتریان شعب بانک کارآفرین مقدار بالاتر از متوسط 

 و مد داده ها نیز موید همین گزاره است. (. مقدار میانه4>414/4داده است ) را به خود اختصاص

 ج( تحلیل توصیفی حفظ مشتریان

 (:3در این مطالعه حفظ مشتری به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده است )جدول 
 (n=212) متغیر حفظ مشتریان: تحلیل توصیفی 4جدول 

 مقادیر شاخص ها شاخص های آماری

 3/281 میانگین

 3/400 میانه

 1/7 مد داده ها

 1/1030 انحراف معیار

 1/3 کمینه

 5/0 بیشینه

مطابق با نظرات دریافت شده از مشتریان  انیحفظ مشترمی توان بیان داشت که  3مطابق با نتایج گزارش شده در جدول 

میانگین بالاتر از متوسط نیز در این زمینه مشاهده شعب بانک کارآفرین در سطح مطلوبی قرار دارد به طوری که مقدار 

 (.29/4) شده است

 تجزیه و تحلیل استنباطی. 4-2

در این بخش به بررسی فرضیات پژوهش از طریق تعیین همبستگی میان متغیرها پرداخته می شود. آزمون فرضیات: 

طریق مدل سازی معادلات ساختاری به روش حداقل در ادامه نیز از بهره گرفته شد.  SPSS22برای این بخش از نرم افزار 

( مدل مفهومی که در این پژوهش ارائه شده است از نظر برازش مدل مورد بررسی قرار می گیرد تا PLSمربعات جزئی )

تعیین گردد که آیا مدل ارائه شده در این مطالعه جدا از روابط تایید شده دارای مدل ساختاری مناسبی نیز بوده است 

یرهای مبتنی بر فرضیات از نظر میزان تاثیرگذاری دارای ضریب رگرسیون معناداری می باشند و یا خیر(. شایان ذکر )مس
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است که در مدل سازی روابط میان متغیرها و تاثیرگذاری آن ها متفاوت از روابط زوج به زوج آن ها می باشد و می تواند 

دل، نتایج متفاوتی را به همراه داشته باشند. این مهم ناشی از آن است که تحت تاثیر بررسی همزمان متغیرها در قالب یک م

بر روی متغیر وابسته داشته باشد. در این حالت میزان  یک متغیر می تواند میزان تاثیر قوی را در مقابل با یک متغیر دیگر

همزمان متغیرها در قالب یک مدل  تاثیر آن متغیر باعث می شود تا متغیر دیگر، غیرمعنادار گردد که حاصل از بررسی

 است. پیش از آن در ادامه ابتدا به وجود روابط معنادار میان متغیرها پرداخته شده است.

در این بخش روابط میان هر یک از متغیرهای پژوهش به تفکیک فرضیات مورد ها: بررسی روابط میان متغیر

 گزارش شده است. 0متغیرهای مدل، در جدول شماره  میان همبستگی ضریب بررسی قرار گرفته است. نتایج
 متغیرها میان همبستگی : نتایج ضریب5جدول 

 مشتری رضایت ارزش مشتری بازاریابی رابطه مند کیفیت خدمات    

 الکترونیکی کیفیت خدمات

 **608. **749. **737. 1/000 ضریب همبستگی

 000/ 000/ 000/   سطح معناداری

 218 218 218 218 مشاهدات

 بازاریابی رابطه مند

 **638. **625. 1/000 **737. ضریب همبستگی

 000/ 000/   000/ سطح معناداری

 218 218 218 218 مشاهدات

 ارزش مشتری

 **646. 1/000 **625. **749. ضریب همبستگی

 000/   000/ 000/ سطح معناداری

 218 218 218 218 مشاهدات

 مشتری رضایت

  

 1/000 **646. **638. **608. ضریب همبستگی

   000/ 000/ 000/ سطح معناداری

 218 218 218 218 مشاهدات

 درصد می باشد. 11** به معنای معناداری در سطح اطمینان 

 کامل همبستگی. است دیگر متغیر از ختیکنوا تابعی صورت به متغیر یک بیان نشان دهنده قابلیت ضریب این مقدار

با توجه به مقدار سطح معنی داری آزمون  .باشد دیگر متغیر از یکنوا تابعی متغیری که افتد می اتفاق زمانی( -9 یا+ 9)

(. بر این اساس مشاهده می شود P<0.01مشخص می گردد که میان متغیرهای مدل رابطه معناداری قابل مشاهده است )

مشاهده شده  232/0 یزانمکه از بین مجموعه عوامل موثر بر حفظ مشتریان، بیشترین میزان همبستگی با ارزش مشتری به 

است. از بین دو متغیر کیفیت خدمات الکترونیکی و بازاریابی رابطه مند نیز بیشترین میزان همبستگی با ارزش مشتریان، 

که این مهم اهمیت بالاتر کیفیت خدمات  131/0ست به متغیر کیفیت خدمات الکترونیکی به میزان مربوط بوده ا

 الکترونیکی را نسبت به بازاریابی رابطه مند در ارتباط با ایجاد ارزش در دیدگاه مشتریان نشان می دهد.

داخته شده است که به آن در این بخش به بررسی ضرایب میان متغیرهای پژوهش پرمدلسازی معادلات ساختاری: 

 ضرایب اثر رگرسیون نمایش داده شده است. 2ها ضرایب اثر رگرسیون در روابط میان متغیرها اطلاق می گردد. در شکل 
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 : تحلیل مسیر )ضریب اثر رگرسیون( در مدل مفهومی پژوهش2شکل 

ضرایب مسیر میان مسیرهای اصلی در پژوهش حاضر مطابق با مدل مفهومی پژوهش ترسیم شده است. همان طور که 

گزارش شده است که نشان دهنده  20/0مشاهده می گردد در تمامی مسیرهای موجود مقدار ضریب رگرسیون بالاتر از 

مسیر بازاریابی رابطه مند و حفظ ) یرهامسرخی از مناسب بودن تاثیرپذیری متغیرها بوده است. در مدل مورد نظر در ب

مشتریان(، ضریب رگرسیون مقدار پایینی را گزارش کرده است که می تواند از نظر آماری معنادار گزارش نشوند. بر همین 

تر از اساس در ادامه از مدل اعداد معناداری بهره گرفته شده است. در این مدل در صورتی که مقدار اعداد معناداری کم

گزارش شوند نشان دهنده عدم تایید مسیر مورد نظر می باشد و به عبارتی فرضیه در این مسیر رد می گردد. نتایج  12/9

 به شرح ذیل می باشد: 4شکل مدل اعداد معناداری در 

 
 t: مدل ترسیم شده پژوهش همراه با ضرایب معناداری 3شکل 

که کیفیت خدمات الکترونیکی تاثیر مثبت و معناداری را بر  نشان می دهدبه عبارتی بررسی دقیق تر نتایج بدست آمده 

حفظ مشتریان و ارزش مشتریان دارد. این در حالی است که تاثیر غیر مستقیم این متغیر بر روی رضایت مشتری بیشتر است. 

ارزش مشتری و سپس بر  نیز نمایش داده شده است میزان تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر 4همان طور که در شکل 

گزارش شده  41/0است. این در حالی است که تاثیر مستقیم به انداره  40/0و  00/0روی رضایت مشتری به ترتیب برابر با 
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است. به عبارتی یافته ها موید آن است که کیفیت خدمات الکترونیکی از دو منظر می تواند موجب رضایت مشتری شود. 

اما ؛ ش مشتریان و در مرتبه ای دیگر نیز به طور مستقیم بر رضایت مشتریان تاثیر مثبت دارددر یک مرتبه از طریق ارز

بررسی بازاریابی رابطه مند نشان می دهد که کیفیت خدمات الکترونیکی در دیدگاه مشتریان شعب بانک کارآفرین، 

دمات الکترونیکی تاثیر مثبت معناداری ارزش و اهمیت بیشتری را نسبت به بازاریابی رابطه مند و به عبارتی کیفیت خ

 بیشتری را برای ایجاد ارزش مشتریان و رضایت مشتری دارد.

علاوه بر ضرایب مسیر که نتایج مهمی را به همراه داشته است، می توان به ضریب تعیین نیز اشاره داشت که از طریق 

می توان بیان داشت که مجموعه عواملی که  4شکل  مقادیر عددی در درون سازه ها به نمایش گذاشته شده است. مطابق با

درصد از تغییرات  0/94در این مدل بر روی رضایت مشتری شعب بانک کارآفرین تاثیرگذار بودند، می توانند به میزان 

(. در این میان متغیرهای تاثیرگذار بر روی R-Square= 0.835رضایت مشتری شعب بانک کارآفرین را تبیین نمایند )

درصد از تغییرات  0/90ش مشتریان نیز همچون بازاریابی رابطه ای و کیفیت خدمات الکترونیکی، می توانند به میزان ارز

 (.R-Square= 0.855ارزش ادراک شده را تبیین نمایند )

 گیری بحث و نتیجه. 5

 . بحث و مقایسه یافته ها5-1

نتایج بطور کلی در این پژوهش نشان داد که تمامی مسیرهای مورد بررسی مورد تایید قرار گرفته اند. در فرضیه اول 

پژوهش حاضر به بررسی تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتری پرداخته شد که بر اساس نتایج بدست آمده 

بـرای ی بر روی رضایت مشتری در بانک برخوردار می باشد. کیفیت خدمات الکترونیکی از یک تاثیر مثبت و معنادار

حفظ مشتری درک عواملی که برای حفـظ مشتری مهم هستند و به عبارتی عوامل تاثیرگذار بر حفظ مـشتری از اهمیت 

رین بالایی برخـوردار اسـت. در مطالعـات گذشته عوامل متعددی شناسایی شده که بر حفظ مشتری تاثیر دارند، از مهمت

ارائه کنندگان (. 9412 )زراء نژاد و همکاران، اشاره کردتوان به کیفیت خدمات  عوامل موثر بر حفظ مشتری، می

خدمات باید هر تلاشی را انجام دهند تا این که مشتری در اولین برخورد، تجربه خوبی داشته باشد. لیکن در فضایی که 

بالای دخالت های انسانی فرآیند ارئه خدمات را دشوار می کند، عواملی نظیر انتظارات متفاوت مشتریان و سطوح 

اشتباهات اجتناب ناپذیرند. یکی از راه هایی که سازمان می تواند تجربه خدمت رسانی خود به مشتری را تکرار کند، از 

نگرش های طریق بازیابی خدمات است. بازیابی خدمات می تواند به اقدامات طراحی شده برای حل مشکلات، اصلاح 

 (.2000، 32منفی مشتریان ناراضی و در نهایت منجر به حفظ این مشتریان گردد )میلر و همکاران

(؛ 9412(؛ زراء نژاد و همکاران )9413با عنایت بر مطالب گفته شده نتایج حاصل از این فرضیه با مطالعات اصغری )

 39لوماناج و همکاران(؛ 2090) 31لزوگو و اوگبا (؛ و همچنین مطالعات محققان خارج از کشور از جمله9491روستا )

( که در نتایج مطالعات خود به تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر نگهداری و رضایت مشتری اشاره داشته اند، 2094)

د بیان داشتن (2094به منظور تشریح بیشتر تاثیر مطرح شده در این فرضیه لوماناج و همکاران )همسو و همراستا می باشد. 

به  ناامیدی، برای عمده منبع شود. یک می ناامیدی مشتریان موجب بسیاری طرق به خدمات کیفیت نقصان درکه 

 کارکنان به نسبت وفادار کارکنان است. ضعیف کارمندان عملکرد پرتماس مانند خدمات بانک، خدمات در خصوص

                                                                                                                                                                                                
46 Miller et al 
47 Izogo & Ogba 
48 Lumanaj 
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 کیفیت با خدماتی توانند می بهتر و شناخته خوبی به را مشتریان خود آنها زیرا دارند؛ وری بهره به بیشتری جدید تمایل

 .اثرگذار است مشتری و حفظ آنان بازگشت مجددکیفیـت خدمات از طریق رضایت مشتری بـر نمایند.  تحویل برتر

نتایج فرضیه دوم نیز نشان داد کیفیت خدمات الکترونیکی بر ارزشی که مشتری از خدمات بانکی احساس می کند تاثیر 

جن و بر همین اساس نتایج حاصل از فرضیه دوم پژوهش حاضر با پژوهش هایی که توسط  و معناداری دارد.مثبت 

زارعی و همکاران (؛ همسو می باشد. همچنین 2001) 09(؛ کیم و همکاران2092) 00همکاران وتیک (؛ 2092) 31همکاران

ی که سازمان ها ارائه می دهند تاثیر مثبتی بر ( که در نتایج خود اعلام داشتند کیفیت خدمات9419(؛ خیرآبادی )9419)

کیفیت  ( به منظور فهم بیشتر این فرضیه بیان داشتند که2092)همکاران  وارزش درک شده توسط مشتری دارد. تیک 

کیفیت خدمات بر ارزش ادراک شده از سوی  .خدمات الکترونیکی مقدمه ارزش ادراک شده توسط مشتری است

 .قوی دارد تأثیر ارائه دهنده خدماتسازمان های در  مشتری

های قابل عرضه به خریداران بوده است که به  کار، تغییر در ارزش و  از مهمترین تغییرات ایجاد شده در صحنه کسب

های پیشرو در هر صنعت  شناخته می شود و سازمان خدماتی از جمله بانک هاهای  عنوان عامل اصلی موفقیت در سازمان

)اکبرپور،  مدیون توانایی در عرضه و ارائه ارزش بیشتر به خریداران در مقایسه با رقبایشان می دانندموفقیت خود را 

ها و ایجاد  تنها در صورت تمرکز منابع بر فرصت ( بیان داشته است که9491) (. در همین راستا غفاری آشتیانی9412

یافت و پشتوانه ای محکم برای ادامه حیات سازمان و  ارزش برای مشتریان است که می توان به مزیت رقابتی پایدار دست

ارزش تلقی می شود مورد  مشتریبازاریابی رابطه مند آنچه را برای  .کسب رهبری در آن عرصه از رقابت را پیدا کرد

اری که بتواند با ارزش درک شده مشتری وفادبه دنبال برقراری چنان روابطی با مشتریان هدف است و  می دهدتوجه قرار 

آنان را نیز افزایش دهد. بر همین اساس در فرضیه سوم پژوهش حاضر به بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند بر ارزش مشتری 

پرداخته شد. تجزیه و تحلیل داده ها حاکی از یک تاثیر مثبت و معنادار بازاریابی رابطه مند بر ارزش مشتری بود. نتایج 

 یانیآشت(؛ غفاری 9410(؛ قاضی زاده و همکاران )9412) ش هایی که توسط اکبرپورحاصل از این فرضیه با نتایج پژوه

همسو می باشد. تمامی این محققان در نتایج پژوهش خود اعلام داشته اند  (2092و همکاران ) یمونارد(؛ همچنین 9491)

بانک یک فاکتور مهم در ایجاد که پیاده سازی بازاریابی رابطه مند در سازمان ها بلاخص سازمان های خدماتی مانند 

 ارزش مشتری می باشد.

نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ها نشان داد که بازاریابی رابطه مند بر رضایت مشتری بانک تاثیر مثبت و همچنین 

عامله نیست، ( بیان داشته اند که فروش تنها به پایان رسانیدن یک م2094معناداری دارد. در همین راستا مومنی و ارجمند )

بلکه داشتن یک ارتباط خوب مد نظر است. اگر بخواهیم ارتباط به صورت موفق باقی بماند و مشتری در مرکز توجه قرار 

گیرد باید علاقه قلبی مشتریان را برانگیزیم به همین دلیل بسیاری از شرکت ها محصولات خود را توسعه داده اند و 

دین وسیله از رقبای خود متمایز گردند. خدمات اضافی توسط مشتری ارزش گذاری خدمات اضافی به آن افزوده اند تا ب

می شود. همچنین ارتقا و کیفیت ارائه شده به مشتری، یک عنصر ضروری در بازاریابی رابطه مند می باشد. مجموعه 

به شرکت باز می  مشتری"عوامل ذکر شده تلاشی را ایجاد می کنند که موجب حفظ مشتری می گردد و در نتیجه آن 

( همسو با نتایج حاصل از فرضیه چهارم پژوهش حاضر در 9410) (؛ ونوس و ظهوری9412) یمیابراهو  علیزاده ."گردد
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نتایج خود به تاثیر مثبتی که بازاریابی رابطه مند بر نگهداشت و رضایت مشتری دارد، اشاره داشته اند. همچنین نتایج 

( نیز بیانگر همسویی با نتایج این 2001) 03بوس و بانسل(؛ 2090) 04لین و لو(؛ 2090) 02پژوهش های رحمان و معصوم

 فرضیه دارد.

ها این مسئله حائز اهمیت است که چگونه مشتریان  برای بانک( 9412به اعتقاد اسماعیل پور و صیادی )در نهایت 

شده خدمات بانکی بر مشتریان چه تاثیراتی به دهند و ارزش ادراک  ارزش کلی خدمات بانکی را مورد ارزیابی قرار می

های بازاریابی خود را منطبق بر این ابعاد قرار دهند  با شناسایی ابعاد ارزش مشتری، فعالیت توانند ها می همراه دارد. بانک

بعاد اثرگذار باشند و کدام از این ا کنند بتوانند بر هر هایی که اعمال می های بازاریابی و استراتژی تا با استفاده از فعالیت

و بر حفظ و  ارزش کلی ادراک شده توسط مشتری را افزایش دهند می توانندافزایش هر کدام از این ابعاد  نیز با

ماندگاری مشتریان خود تاثیرگذار باشند. به منظور اهمیت این موضوع در فرضیه پنجم به بررسی تاثیر ارزش مشتری بر 

بانک پرداخته شد و نتایج حاصل از این بررسی نشان داد که ارزش مشتری تاثیر مثبتی بر  میزان حفظ و ماندگاری مشتریان

 یمیابراه ومنصوری (؛ 9412) روی رضایت مشتری دارد. همسو با این نتایج می توان به مطالعات اسماعیل پور و صیادی

( اشاره 2001) 00؛ کائو و همکاران(2092و همکاران ) یمونارد(؛ همچنین در مطالعات خارج از کشور به مطالعه 9412)

 داشت.

 . پیشنهادات5-2

کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتری تاثیر مثبتی دارد. بر همین اساس به منظور بهبود در روند  نتایج نشان داد

که، دسترسی به آن همیشه امکانپذیر در بانک کارآفرین وب سایت هایی طراحی شود می گردد این تاثیر پیشنهادات 

باشد، به درستی راه اندازی و اجرا شود، هنگام انجام معاملات از کار نیافتد و صفحات سایت پس از ورود اطلاعات 

بانک در وبگاه  تراکنش های مالی رامربوط به سفارش مسدود )قطع( نشود، به دقت سفارشات را دریافت کند و انجام 

کیفیت خدمات الکترونیکی بر ارزش مشتری  همچنین به منظور بهبود تاثیر بهتر .اء صورت گیردبدون خطکارآفرین 

ارائه خدمات وعده داده شده در صورت رخ دادن مشکلات در زمان استفاده از خدمات آنی برای تاکید می گردد که 

تراکنش های آنی به اثرات ت خدمادر ارزش برای مشتریان به منظور بهبود میسر شود؛ مشتریان بانک کارآفرین 

های امنیتی بالا، حفاظت از اطلاعات مربوط به معاملات افراد و عدم سوء استفاده از  برخورداری سایت شرکت از ویژگی

 .توجه کافی بشودبانک کارآفرین  و مناسب برای مشتریان این اطلاعات و همچنین فراهم نمودن اطلاعات دقیق، صحیح

مند بر ارزش مشتری می توان به منظور ایجاد افزایش ارزش درک شده بازاریابی رابطه د در روابط همچنین به منظور بهبو

رسیدگی مدیران بانک کارآفرین به اختلافات بین پیشنهاد نمود که به مدیران ارشد شعب بانک کارآفرین درون مشتری 

ری درون خود احساس کند که برای بانک از مشتری و کارمندان قبل از این که به مشکل و درگیری تبدیل شود تا مشت

با مطلع ساختن مشتریان از خدمات بانکی جدید  مشتریانارزش نهادن به وفاداری  ؛ به منظورارزش زیادی برخوردار است

 اقدام نمود. و مفید در بانک کارآفرین

                                                                                                                                                                                                
52 Rahman & Masoom 
53 Lin   & Lu 
54 Bose & Bansel 
55 Kuo 
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مدیران می دارد به همین منظور  از آنجایی که شیوه های بازاریابی رابطه مند در تحقق رضایت مشتری تاثیر معناداری

استفاده کنند و به منظور ارتباط بهتر با مشتریان وفادار  اعطای سود و وام های قرض الحسنهاز شیوه های متنوع توانند 

، به طوری که مشتریان در این باشگاه عضو شوند و از بانک کارآفرین ایجاد باشگاه جهت مشتریان وفادار همچنین

 .ای برخوردار گردند ویژهخدمت و مزایای 
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Abstract 

If a customer is completely loyal to the bank, and through the proper provision of services, his 

perceived value is at a more desirable level, he will be committed to the bank and try to do all his 
banking work in a bank. And finally, banks in a competitive market today manage to retain customers 

and keep them in the bank. However, it remains to be seen how customer satisfaction with key 

variables will be affected. With this in mind, the current study aims to investigate the factors affecting 

the satisfaction of real customers with the quality of e-services and related marketing in the 
Entrepreneur Bank of North Tehran branches. This research is applied in terms of purpose and In terms 

of research method, was a correlation-survey type in which information was collected through a 

questionnaire. The findings of this study showed that the quality of e-services and related marketing has 
an effect on customer satisfaction of the Entrepreneurship Bank, and on the other hand, customer value 

also plays a mediating role. 
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