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Abstract 
The aim of this study is to present and analyze the customer retention model in 
electronic banking in order to identify the dimensions that affect customer 
experience and reduce churn. The present study is a mixed type and its qualitative 
part was designed based on content analysis. The statistical population of the 
qualitative part included 15 university professors, senior managers, and marketing 
experts in the field of banking, selected purposefully. Data were collected through 
semi-structured interviews, and the coding and theme extraction process was 
carried out by two independent researchers. The validity and reliability of the 
codes were confirmed by cross-checking and Cohen's Kappa index. 
Qualitative data analysis led to the extraction of 404 initial codes, 66 primary 
themes, 20 basic themes, and four organizing themes. The identified dimensions 
include "service quality integrity" with subthemes of access quality, technical 
performance, compatibility, responsiveness, and service diversity; "strategic 
marketing communications" with subthemes of digital feedback, hidden 
marketing, communication trust building, digital experience simplification, and 
emotional-perceptual journey; “Digital interaction experience” included software 
trust, human touch in technology, clarity of application paths, emotional reflection 
and the ability to transfer insight to others; and “anticipatory innovation” included 
future vision architecture, predictive banking, digital care and security embedded 
in innovation. The findings show that combining these dimensions with marketing 
strategies can improve the operational efficiency of banks and simultaneously 
reduce customer churn. Therefore, utilizing this customer retention model can 
play a key role in improving e-banking performance and increasing customer 
satisfaction, loyalty and effective engagement. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Due to rapid advances in e-commerce, gaining competitive advantage in the banking sector 
through maintaining customer relationships has received much attention. Customer retention 
has become a very challenging issue for managers and organizations (Chowdhury et al., 
2024). Customer retention means keeping customers who cooperate with an e-banking service 
provider for a certain period. From this perspective, organizations consider customer retention 
as a marketing strategy in which customers are identified as those who return to the same 
provider within a certain period of time (Rezaei Dizgah, 2023). This approach helps 
organizations strengthen their relationships with customers and increase their loyalty (Celestin 
et al., 2024). 
Research shows that bank customers always have different bank accounts and use different 
banking services, which may be due to poor service quality, past bank failures, customer 
distrust of the bank, and high risk perception (Negassa et al., 2023). In addition, despite rapid 
advances in the quality of Internet banking services, there are still 1.4 billion people in the 
world without a bank account (Ghani et al., 2022). Despite the rapid adoption of e-banking, 
most banks still face long queues at their branches. Low customer response rates, poor service 
quality, poor technology infrastructure, lack of trust, high risk perception, technology 
mismatch, limited access to online services, online customer frustrations, negative attitudes, 
low skill levels, customer fears, and lack of financial resources are factors that make customer 
retention difficult (Sattarii et al., 2022). With increasing competition in e-banking, customer 
retention has become a difficult task for Qarz-ol-Hasaneh Mehr Bank of Iran, which must pay 
special attention to retaining its customers. If the bank fails to maintain customer satisfaction 
and loyalty, it will face the risk of losing customers and reducing market share. Also, the 
inability to retain customers has led to reduced revenues, increased costs of attracting new 
customers, and damage to brand reputation. Also, 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 banks' income, but can also harm financial instability and 
reduce the bank's ability to attract capital. Therefore, the main question of the present research 
is: what is the customer retention pattern in electronic banking? 
 
Theoretical Basis 
Customer Retention 
Customers in a market purchase goods or services through their purchasing culture and ability 
to choose and make decisions. This process is complete when the individual decides to 
purchase and implements it (Cavita et al., 2022). In the early 1990s, numerous studies focused 
on the concept of customer retention and its benefits for organizations providing products or 
services. Customer retention is directly related to the long-term profitability of a bank. Also, 
another reason why customer retention is important is the possibility of turning these people 
into business partners in business development. This type of relationship goes beyond a 
purely commercial interaction and leads to deeper and more profitable collaborations in which 
activities are carried out in a more coordinated manner (Celestin et al., 2024). 
Quality of e-services 
Quality of e-services is a key concept in digital environments that refers to the efficiency, 
reliability, and satisfaction of customer interactions with information technology-based 
services. In the e-banking environment, quality of service is not only related to the technical 
performance of systems and easy access, but also includes the overall customer experience in 
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the process of using services, responsiveness, security, and trust in the system (Yeik et al., 
2022). 
Strategic marketing communications 
Strategic marketing communications are one of the key dimensions of customer retention in e-
banking, which plays an important role in shaping the customer experience and promoting 
their loyalty. This type of communication goes beyond simple information and traditional 
advertising and focuses on designing messages and interactions in a way that simultaneously 
enhances brand value and customer experience. In this study, strategic marketing 
communications were identified as consisting of five subthemes: “digital feedback”, “hidden 
marketing”, “communication trust building”, “simplifying the digital experience” and 
“emotional-cognitive journey” (ahang et al., 2024). 
Selstian et al. (2024) examined “How businesses create personalized experiences to increase 
customer retention: The role of technology and human interactions in customer satisfaction”, 
using a mixed approach including quantitative surveys and qualitative interviews; the results 
showed that implementing effective CEM strategies resulted in a 25% increase in customer 
retention and a 30% increase in customer satisfaction. 
Zarinjoy Alvar et al. (2024) studied “Investigating the Effect of Variety of Electronic Retail 
Delivery Service Options on Customer Retention”, using a questionnaire and analyzing data 
through structural equations in SPSS and PLS software, they concluded that variety in 
delivery options has a positive and significant effect on customer retention. The findings 
showed that the more diverse the delivery options, the greater the customer satisfaction and 
willingness to repeat purchases. 
 
Research Methodology 
From the perspective of the objective, this study is classified as applicable research. The 
research method was designed and implemented qualitatively and based on the interpretive 
paradigm with inductive logic, and given the exploratory nature of the problem; a qualitative 
research design with an exploratory approach was used. In this study, a sample of 16 people 
including senior managers, marketing and middle managers of Qarz-ol-Hasaneh Mehr Bank 
of Iran, as well as professors and experts with work experience related to electronic banking 
and with research books, articles, or lectures were selected. 
The sampling method in the qualitative section was non-random and purposeful; in such a 
way that individuals with specific characteristics in terms of scientific and experimental 
backgrounds and communication skills necessary to participate and influence the research 
were selected. The criteria for selecting experts included relevant education in the fields of 
business administration, business, marketing and banking. In addition, for university 
professors, publishing at least one book, scientific-research article or lecture in the field of 
customer retention was considered a criterion; and for managers and experts, at least 10 years 
of work and management experience in the organization was considered a selection criterion. 
The interviews continued until reaching the theoretical saturation point; meaning that after the 
thirteenth interview, no new codes were identified; and for greater certainty, two 
supplementary interviews were also conducted in which no new codes were discovered. The 
qualitative data analysis process was carried out using the content analysis method and based 
on the six-step model of Braun & Clarke (2006). MAXQDA version 12 software was used to 
organize, manage, and facilitate data processing. 
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Findings 
An examination of the extracted themes shows that the customer retention pattern in digital 
banking is the result of a deep connection between service quality, marketing 
communications, digital interactive experience, and predictive innovation. The thematic 
analysis process showed that customers do not pay attention to just one aspect of performance 
when encountering digital banking services, but rather experience a set of functional, 
emotional, and perceptual perceptions simultaneously. This multidimensional set was formed 
in the shape of basic themes and gradually integrated into organizing themes and finally into 
the overarching theme of “customer retention pattern”. 
 
Discussion and Conclusion 
The present study aimed to analyze the content of the customer retention model in electronic 
banking, especially in Qarz-ol-Hasaneh Mehr Bank of Iran. The research findings show that 
customer retention in the digital environment is a multidimensional phenomenon influenced 
by service quality, marketing communications, digital interactive experience, and proactive 
innovation. These overarching themes were described through a set of organizing themes and 
basic themes, each of which plays a fundamental role in developing and strengthening 
sustainable relationships with customers. 
Electronic service quality, as one of the fundamental foundations of customer retention, 
includes accessibility quality, technical performance quality, compatibility quality, 
responsiveness quality, and service variety quality. The findings showed that customers tend 
to continue their relationship with the bank when digital systems are reliable, fast, and 
responsive, and provide a variety of options for conducting transactions (Zarinjoy Alvar et al., 
2024). 
The second organizing theme is strategic marketing communications, which includes digital 
feedback, hidden marketing, communication trust building, digital experience simplification, 
and emotional-perceptual journey design. Findings show that smart use of digital feedback 
and targeted marketing strategies strengthens customer relationships, increases trust, and 
increases the likelihood of repeat purchases (Sugiato et al., 2024; Kavita et al., 2024). 
Digital interaction experience, as the third overarching theme, includes software trust 
building, human touch in technology, clarity of application paths, emotional reflection, and 
the ability to convey perspective to others. Findings show that customers expect a human and 
meaningful experience from digital interactions in addition to quality of service (Selstian et 
al., 2024). 
Predictive innovation includes future-oriented architecture, predictive banking, digital care, 
and security built into innovation. The findings showed that banks that are able to anticipate 
customer needs and provide innovative and secure solutions are successful in retaining their 
customers in a competitive environment (Ghani et al., 2022; Saruklai et al., 2024). 
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  ها:كليد واژه
  مشتريان،  حفظ

  بانكداري الكترونيك، 
  كيفيت خدمات بانكي، 

  تنوع خدمات بانكي

 چكيده

هدف اين پژوهش، ارائه و تحليل الگوي حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك است تا ابعاد مؤثر بر تجربه 
تحليل مشتري و كاهش ريزش آنان شناسايي شود. پژوهش حاضر از نوع آميخته و بخش كيفي آن بر اساس 

نفر از اساتيد دانشگاهي، مديران ارشد و خبرگان  15مضمون طراحي شد. جامعه آماري بخش كيفي شامل 
هاي ها از طريق مصاحبهبازاريابي در حوزه بانكداري بود كه به روش هدفمند انتخاب شدند. داده

ژوهشگر مستقل انجام آوري شد و فرآيند كدگذاري و استخراج مضامين توسط دو پساختاريافته جمعنيمه
هاي كيفي منجر به تحليل داده گرفت. روايي و اعتبار كدها با بررسي متقابل و شاخص كاپاي كوهن تأييد شد.

دهنده شد. ابعاد شناسايي مضمون پايه و چهار مضمون سازمان 20مضمون اوليه،  66كد اوليه،  404استخراج 
ن كيفيت دسترسي، عملكرد فني، سازگاري، پاسخگويي با زيرمضامي» يكپارچگي كيفيت خدمات«شده شامل 

با زيرمضامين بازخورد ديجيتال، بازاريابي پنهان، اعتمادسازي » ارتباطات بازاريابي استراتژيك«و تنوع خدمات؛ 
شامل اعتمادسازي » تجربه تعاملي ديجيتال«ادراكي؛ –سازي تجربه ديجيتال و سفر احساسيارتباطي، ساده

انساني در دل فناوري، وضوح مسيرهاي اپليكيشن، بازتاب عاطفي و توانايي انتقال نگرش به  افزاري، حسنرم
گر، مراقبت ديجيتال و امنيت بينيشامل معماري نگرش آينده، بانكداري پيش» نگرنوآوري پيش«ديگران؛ و 

تواند كارايي هاي بازاريابي ميدهد كه تركيب اين ابعاد با استراتژيها نشان مييافته	شده در نوآوري بود.تعبيه
گيري از اين الگوي حفظ ها را ارتقا دهد و همزمان از ميزان ريزش مشتريان بكاهد. بنابراين، بهرهعملياتي بانك
تواند نقش كليدي در ارتقاي عملكرد بانكداري الكترونيك و افزايش رضايت، وفاداري و تعامل مشتريان مي

    مؤثر مشتريان ايفا كند.
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  مقدمه
هاي سريع در تجارت الكترونيك، كسب مزيت رقابتي در بخش بانكداري از طريق حفظ روابط با دليل پيشرفتبه

ها تبديل برانگيز براي مديران و سازمانمشتريان بسيار مورد توجه قرار گرفته است. حفظ مشتري به موضوعي بسيار چالش
حفظ مشتريان به معناي نگهداري از مشترياني است كه در يك دوره مشخص با  .)(Chowdhury et al.,2024شده است 
عنوان يك ها حفظ مشتريان را بهكنند. از اين ديدگاه، سازماندهنده خدمات بانكي الكترونيكي همكاري مييك ارائه

كه در يك بازه زماني مشخص  شوندعنوان افرادي شناخته ميگيرند كه در آن مشتريان بهاستراتژي بازاريابي در نظر مي
ها كمك . اين رويكرد به سازمان)(Rezaei Dizgah, 2023آورند دهنده روي ميدوباره به استفاده از خدمات همان ارائه

 .(Celestin et al.,2024)ها را افزايش دهند كند تا روابط خود را با مشتريان تقويت كرده و وفاداري آنمي

اي امن، ها هستند، بلكه انتظار تجربهتنها به دنبال سرعت و سهولت در انجام تراكنشمشتريان نهدر فضاي رقابتي امروز، 
ترين رو، كيفيت خدمات الكترونيكي به عنوان يكي از مهمدقيق، و قابل اعتماد از خدمات الكترونيكي دارند. ازاين

با وجود  كند.عتماد و حفظ مشتريان ايفا ميكننده در رضايت، اها، نقشي تعيينهاي ارزيابي عملكرد بانكشاخص
تواند وفاداري دهد كه صرفاً ارائه خدمات فناورانه نميگسترش استفاده از بانكداري ديجيتال، شواهد پژوهشي نشان مي

ها، امنيت اطلاعات و تجربه گويي سامانهشده از خدمات، ميزان پاسخمشتريان را تضمين كند؛ بلكه كيفيت ادراك
 .(ezazi et al.,2023) گيري احساس رضايت و تمايل به ماندگاري نقش اساسي دارندي در شكلكاربر

هاي بانكي مختلف هستند و از خدمات بانكي متفاوتي ها همواره داراي حسابدهد كه مشتريان بانكتحقيقات نشان مي
ها، عدم اعتماد مشتريان به ناكامي گذشته بانككنند كه اين امر ممكن است ناشي از كيفيت پايين خدمات، استفاده مي

هاي سريع در زمينه كيفيت . علاوه بر اين، با وجود پيشرفت(Negassa et al.,2023) بانك و احساس ريسك بالا باشد
با وجود  .(ghani et al.,2022)ميليارد نفر در جهان بدون حساب بانكي هستند  1,4خدمات بانكداري اينترنتي، هنوز 

هاي طولاني در شعب خود مواجه هستند. نرخ پايين ها هنوز هم با صفرش سريع بانكداري الكترونيكي، اكثر بانكپذي
هاي فناوري ضعيف، عدم اعتماد، احساس ريسك بالا، عدم پاسخگويي به مشتريان، كيفيت پايين خدمات، زيرساخت

هاي منفي، سطح مهارت هاي آنلاين مشتريان، نگرشديتطابق مناسب فناوري، دسترسي محدود به خدمات اينترنتي، ناامي
 Sattariiهاي مشتري و كمبود منابع مالي عواملي هستند كه حفظ مشتريان را با مشكل رو به رو ساخته است (پايين، ترس

et al.,2022).  
ض الحسنه مهر ايران با افزايش رقابت در بانكداري الكترونيك، حفاظت از مشتريان به يك وظيفه دشوار براي بانك قر

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

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

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

  الگوي حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك چگونه است؟
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  مباني نظري
  حفظ مشتري

گيري، اقدام به تهيه كالاها يا خدمات موردنياز واسطه فرهنگ خريد و توانايي انتخاب و تصميممشتريان در يك بازار به
. (cavita et al.,2022)شود كه فرد تصميم به خريد بگيرد و آن را عملي كند كنند. اين فرآيند زماني كامل ميخود مي

دهنده هاي ارائهعددي بر روي مفهوم حفظ مشتري و مزاياي آن براي سازمانهاي متميلادي، پژوهش 1990در اوايل دهه 
محصولات يا خدمات متمركز شدند. حفظ مشتري ارتباط مستقيمي با سودآوري بلندمدت يك بانك دارد. همچنين، 

ت. اين نوع وكار اسيكي ديگر از دلايل اهميت حفظ مشتري، امكان تبديل اين افراد به شركاي تجاري در توسعه كسب
شود كه در آن تر و سودآورتري منجر ميهاي عميقكند و به همكاريروابط فراتر از يك تعامل صرفاً تجاري عمل مي

  .(Celestin et al.,2024)گيرند تر انجام ميها به شكلي هماهنگفعاليت
وري بيشتري كسب توانند با شناخت بهتر سازوكارهاي حفظ مشتري، بهرهها ميدهند كه بانكها نشان مياين استدلال

اند. اين مشتريان كنند. به طور طبيعي، بررسي اين سازوكارها مستلزم مطالعه مشترياني است كه به بانك وفادار مانده
توان گفت يك مشتري ما پرسش اساسي اين است: چه زماني ميممكن است دلايل وفاداري خود را توضيح دهند، ا

حفظ شده است؟ آيا صرفاً بازگشت او براي خريد مجدد كافي است؟ يا بايد ميزان و دفعات خريد او را نيز در نظر 
 شده متفاوت باشد.رسد حفظ مشتري بسته به شرايط خاص هر بانك و نوع محصولات يا خدمات ارائهگرفت؟ به نظر مي

اي يا خدماتي مانند منابع انساني و براي مثال، مواد اوليه ممكن است به طور مداوم خريداري شوند، اما كالاهاي سرمايه
تري دارند. همچنين، ميزان قطعيت مشتري در مورد نياز به محصولات يا خدمات تأمين نيروي كار، خريدهاي نامنظم

شتري را بايد با توجه به موقعيت و زمينه فعاليت بانك درك كرد تواند متغير باشد. بنابراين، مفهوم حفظ ممي
(Salaripour et al.,2021).  

حفظ مشتري «وكار در ترغيب مشتريان فعلي به خريد مجدد است. به طور كلي، حفظ مشتري به معناي توانايي يك كسب
، بر »ريزش مشتري«استفاده از اصطلاح از سوي ديگر، محققان » به معناي ادامه رابطه تجاري مشتري با يك بانك است

. (Saruklai et al.,2024) .(Saruklai et al.,2024)كنند اهميت جلوگيري از از دست دادن مشتريان به نفع رقبا تأكيد مي
اين تعريف » قدرت رابطه بين نگرش نسبي يك فرد و تكرار خريد.«كنند: گونه تعريف ميهمچنين، حفظ مشتري را اين

نده لزوم ايجاد روابطي است كه احتمال خريد مجدد مشتريان فعلي را افزايش دهد. حفظ مشتري به معناي ايجاد و دهنشان
دهنده كاهش ترك مشتريان است. به طور تقويت روابط مستمر با مشتريان است. در واقع، نرخ بالاي حفظ مشتري نشان

شود كه در پايان يك سال مالي همچنان با بانك تعامل عنوان درصدي از مشترياني تعريف ميسنتي، حفظ مشتري به
اي ميان رضايت شود. حفظ مشتري در نقطهدارند. اين رقم معمولاً نسبت به تعداد مشتريان فعال در ابتداي سال محاسبه مي

ها ارزش آن تنها مشتريان راضي خود را حفظ كنند، بلكهكنند نهها تلاش ميگيرد. بانكمشتري و ارزش مشتري قرار مي
  .)(cavita et al.,2022را نيز افزايش دهند 

  كيفيت خدمات الكترونيكي
هاي ديجيتال است كه به ميزان كارآمدي، قابليت اعتماد و كيفيت خدمات الكترونيكي يكي از مفاهيم كليدي در محيط

بخشي تعاملات مشتري با خدمات مبتني بر فناوري اطلاعات اشاره دارد. در محيط بانكداري الكترونيك، كيفيت رضايت
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شود، بلكه تجربه كلي مشتري در فرآيند استفاده از سان مربوط ميها و دسترسي آتنها به عملكرد فني سامانهخدمات نه
  .(Yeik et al.,2022)گيرد گويي، امنيت، و اعتماد به سيستم را نيز دربر ميخدمات، پاسخ
سايت يا توان به عنوان ميزان توانايي وب، كيفيت خدمات الكترونيكي را ميParasuraman et al. (2005)مطابق ديدگاه 

ديجيتال در تسهيل خريد، ارائه خدمات، و پشتيباني كارآمد از مشتري تعريف كرد. در اين چارچوب، كيفيت بستر 
خدمات الكترونيكي حاصل تعامل ميان سه مؤلفه اصلي است: زيرساخت فناوري، محتواي اطلاعاتي و تجربه كاربري. به 

ضمن سهولت استفاده از سامانه، احساس امنيت، شود كه كاربر بيان ديگر، كيفيت اين نوع خدمات زماني حاصل مي
  .(Ezazi et al.,2023)مندي را تجربه كند اعتماد و ارزش

اي دارد؛ زيرا جايگزين مستقيم تعامل حضوري ميان مشتري در حوزه بانكداري، كيفيت خدمات الكترونيكي اهميت ويژه
پذيري ها، دسترسگويي، امنيت تراكنشرعت پاسخو كارمند بانك است. بنابراين، عواملي نظير سهولت استفاده، س

روند. پژوهشگران شمار ميهاي حياتي كيفيت خدمات در بانكداري ديجيتال بهخدمات، و پشتيباني مؤثر از شاخص
اند كه كيفيت خدمات الكترونيكي رابطه مستقيمي بيان كرده Zeithaml, Bitner & Gremler (2018)متعددي از جمله 

  گذارد.طور غيرمستقيم بر وفاداري و حفظ مشتري اثر ميو اعتماد مشتري داشته و بهبا رضايت 
اند. براي سنجش كيفيت خدمات الكترونيكي ارائه شده E-S-QUALو  E-SERVQUALهايي مانند از منظر نظري، مدل

و طراحي رابط كاربري را گويي، امنيت ها، پاسخها ابعادي همچون كارآمدي، قابليت اطمينان، تحقق وعدهاين مدل
ها، هرچه عملكرد سامانه در اين ابعاد كنند. بر اساس اين مدلعنوان عوامل اصلي مؤثر بر كيفيت خدمات معرفي ميبه

  .)(Sattarii et al.,2022يابد تر باشد، احتمال رضايت و وفاداري مشتري افزايش ميمطلوب
ها نقش بنياديني در ايجاد تجربه مثبت مشتري، كاهش ريزش كاربران، طور كلي، كيفيت خدمات الكترونيكي در بانكبه

تواند هاي مؤثر بر آن ميرو، شناسايي ابعاد و مؤلفههاي ديجيتال و ارتقاي تصوير برند دارد. ازاينافزايش اعتماد به سامانه
 Behrozi etنيك قرار گيرد (مبناي طراحي راهبردهاي كارآمد براي حفظ مشتريان در محيط رقابتي بانكداري الكترو

al.,2022).  
 ارتباطات بازاريابي استراتژيك

ارتباطات بازاريابي استراتژيك يكي از ابعاد كليدي حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك است كه نقش مهمي در 
رساني ساده و تبليغات عكند. اين نوع ارتباطات فراتر از اطلاها 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–سفر احساسي«و » سازي تجربه ديجيتالساده«، »ي ارتباطياعتمادساز«، »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 شود. بازاريابي پنهان، شامل پيامتقويت حس ارزشمندي و توجه بانك به نيازهاي مشتري مي
كند. اعتمادسازي ارتباطي، از طريق ارائه اطلاعات شفاف، قويت مياست كه به شكل نامحسوس برند را در ذهن مشتري ت

سازي تجربه ديجيتال به كاهش كند. سادهتعامل فعال و پاسخگويي سريع به مشتريان، بنيان اعتماد و وفاداري را ايجاد مي
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ادراكي، –ساسيكند، در حالي كه سفر احپيچيدگي 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
باطات بازاريابي استراتژيك، نقطه پيوند ميان خدمات ديجيتال، تجربه ها را نيز ارتقا دهد. به عبارت ديگر، ارتبلندمدت آن

هاي حفظ مشتريان است و نقش حياتي در كاهش ريزش و افزايش ارزش طول عمر مشتري ايفا مشتري و استراتژي
  .)(ahang et al.,2024كند مي

  
  پيشينه تحقيق

Selstian et al., (2024)  شده را براي افزايش حفظ مشتري سازييات شخصيوكارها تجربچگونه كسب«به بررسي
گيري از رويكردي تركيبي شامل پرداختند، با بهره» كنند: نقش فناوري و تعاملات انساني در رضايت مشتريايجاد مي
 25باعث افزايش  CEMهاي مؤثر هاي كيفي انجام شد، نتايج نشان داد كه اجراي استراتژيهاي كمي و مصاحبهبررسي

  درصدي در رضايت مشتري شده است. 30در حفظ مشتري و  درصدي
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 نرمپرداختند، با استفاده از پرسشنامه و تحليل داده» حفظ مشتريان
PLS ها نشان اداري بر حفظ مشتريان دارد. يافتههاي تحويل كالا تأثير مثبت و معنبه اين نتيجه رسيدند كه تنوع در گزينه

  يابد.تر باشند، رضايت و تمايل مشتريان براي تكرار خريد افزايش ميهاي تحويل متنوعداد هرچه گزينه
Zhengmeng et al., (2024)  پرداختند، با » اي عوامل مؤثر بر حفظ مشتري در بخش بانكيبررسي مقايسه«به بررسي

تحليل كردند. نتايج بيانگر  Smart-PLSافزار شده را از طريق نرمهاي گردآورير پرسشنامه، دادهرويكردي كمي و ابزا
طور مثبت و معناداري بر رضايت مشتري اثر هاي فرهنگي بهآن بود كه كيفيت خدمات، اعتماد مشتري و تفاوت

  ارد.اي ميان اين عوامل و حفظ مشتري دگذارند و رضايت مشتري نيز نقش واسطهمي
Sugiato et al., (2024)  مند بر حفظ اثرات مديريت ارتباط با مشتري، كيفيت خدمات و بازاريابي رابطه«به بررسي

پرداختند، روش پژوهش كاربردي و از نظر رويكرد كمي است، نتايج نشان داد كه مديريت مؤثر ارتباط با » مشتري
مند نيز موجب تقويت يت و حفظ مشتري دارند، و بازاريابي رابطهمشتري و كيفيت خدمات تأثير مثبت و مستقيمي بر رضا

  شود.اين رابطه مي
Kavita et al., (2024)  هاي تجاريهاي حفظ مشتري و رضايت مشتري در بانكرابطه بين استراتژي«به بررسي «

 95فظ مشتري در سطح اطمينان هاي حپرداختند، با استفاده از پرسشنامه و روش تحليل رگرسيوني، دريافتند كه استراتژي
هاي هدفمند در زمينه حفظ مشتري ها نشان داد كه اجراي سياستدرصد تأثير معناداري بر رضايت مشتري دارند. يافته

  هاي تجاري را به شكل قابل توجهي افزايش دهد.تواند ميزان رضايت و وفاداري مشتريان بانكمي
عوامل مؤثر بر حفظ مشتري، اغلب مطالعات پيشين بر متغيرهاي كمي مانند هاي متعدد درباره با وجود انجام پژوهش

هاي مفهومي و ادراكي حفظ مشتري در كيفيت خدمات، رضايت يا اعتماد متمركز بوده و كمتر به شناسايي عميق مؤلفه
امل احساسي مشتري اند. همچنين، ارتباط ميان ابعاد فناوري، تجربه كاربر و عوبستر بانكداري الكترونيك پرداخته
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رو، پژوهش حاضر با رويكرد تحليل مضمون، درصدد ارائه الگويي جامع و صورت يكپارچه بررسي نشده است. ازاينبه
  هاي حفظ مشتريان در نظام بانكداري الكترونيك است.بومي براي تبيين مؤلفه

  
  روش تحقيق

گيرد. روش تحقيق به صورت كيفي و مبتني بر پارادايم يهاي كاربردي قرار ماين مطالعه از منظر هدف، در زمره پژوهش
تفسيرگرايي با منطق استقرايي طراحي و اجرا شد و با توجه به ماهيت اكتشافي مسئله، از طرح تحقيق كيفي با رويكرد 

ني بانك نفره شامل مديران ارشد، مديران بازاريابي و ميا 15اي اكتشافي بهره گرفته شده است. در اين پژوهش، نمونه
الحسنه مهر ايران و نيز اساتيد و خبرگان داراي سابقه كاري مرتبط با بانكداري الكترونيكي و داراي كتاب، مقاله يا قرض

 سخنراني پژوهشي انتخاب شدند.

هاي خاص گيري در بخش كيفي از نوع غيرتصادفي و به شكل هدفمند بود؛ به اين صورت كه افراد با ويژگيروش نمونه
ها هاي ارتباطي لازم براي مشاركت و تأثيرگذاري در تحقيق انتخاب شدند. مصاحبهر سوابق علمي، تجربي و توانايياز نظ

وكار و بازاريابي بود و دسته در دو دسته انجام شد: دسته اول شامل اساتيد دانشگاهي در زمينه مديريت بازرگاني، كسب
  الحسنه مهر ايران.ك قرضدوم شامل مديران ارشد و مديران بازاريابي بان

وكار، بازاريابي و بانكداري بود. معيارهاي انتخاب خبرگان شامل تحصيلات مرتبط در حوزه مديريت بازرگاني، كسب
پژوهشي يا سخنراني در زمينه حفظ مشتريان -علاوه بر اين، براي اساتيد دانشگاه، انتشار حداقل يك كتاب، مقاله علمي

سال تجربه كاري و مديريتي در سازمان به عنوان معيار انتخاب  10مديران و خبرگان، حداقل ملاك قرار گرفت و براي 
ها تا رسيدن به نقطه اشباع نظري ادامه يافت؛ بدين معنا كه پس از انجام مصاحبه سيزدهم، هيچ در نظر گرفته شد. مصاحبه

ها نيز كد جديدي كشف يز انجام شد كه در آنكد جديدي شناسايي نشد، و براي اطمينان بيشتر، دو مصاحبه تكميلي ن
  نشد.

كنندگان انجام شد و مدت زمان هر جلسه صورت حضوري در محل كار مشاركتها با هماهنگي قبلي و بهتمام مصاحبه
 دقيقه متغير بود. به منظور افزايش دقت و قابليت اعتماد تحليل كيفي، دو پژوهشگر مستقل فرايند كدگذاري 90تا  40بين 

ها، از ضريب كاپاي كوهن استفاده شد و را به صورت جداگانه بررسي و بازبيني كردند. براي ارزيابي پايايي كدگذاري
  ها قابل اتكا هستند.نتايج نشان داد كه توافق بين كدگذاران در سطح بالايي قرار دارد و تحليل

 Braun & Clarkeاي مرحلهر اساس الگوي ششهاي كيفي با استفاده از روش تحليل مضمون و بفرايند تحليل داده

بهره گرفته  12نسخه  MAXQDAافزار ها، از نرمانجام شد. جهت سازماندهي، مديريت و تسهيل پردازش داده (2006)
دهنده و فراگير را به بندي و استخراج مضامين پايه، سازمانافزار به پژوهشگران امكان داد تا كدگذاري، دستهشد. اين نرم

  ها هم دقيق و هم شفاف است.صورت سيستماتيك و قابل رديابي انجام دهند و اطمينان حاصل شود كه تحليل داده
  

 هايافته

انجام  گيري از روش تحليل مضمونها و بررسي متون با بهرههاي كيفي حاصل از مصاحبهدر اين پژوهش، تحليل داده
ها به كار رفت تا بتوان تصويري جامع از دهي و تبيين الگوهاي معنادار در دادهشد. اين روش با هدف شناسايي، سازمان
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 & Braun)عوامل مؤثر بر حفظ مشتريان در بانكداري ديجيتال ارائه كرد. فرايند تحليل مضمون بر اساس الگوي 

Clarke) مند انجام شد.صورت نظامبه  
برداري از نكات كليدي، با ها و يادداشتها از طريق خوانش مكرر، گوش دادن دقيق به مصاحبهنخست، دادهدر گام 

وگوها بود. در گام ها و درك كلي از محتواي گفتور شدن در دادهپژوهشگر آشنا شدند. در اين مرحله هدف، غوطه
كنندگان كه واجد هايي از گفتار شركتبخش دوم، كدگذاري اوليه صورت گرفت؛ بدين معنا كه عبارات، جملات و

ي مفاهيم اوليه و دهندهگذاري شدند. اين كدها بازتابمعنا و اهميت بودند، با كدهاي مفهومي مشخص برچسب
  شان از خدمات بانكداري ديجيتال بودند.كنندگان درباره تجربههاي آشكار و ضمني مشاركتبرداشت

هايي ين آغاز شد. در اين مرحله، كدهاي مشابه يا مرتبط با يكديگر در قالب خوشهوجو براي مضامدر گام سوم، جست
مفهومي قرار گرفتند و مضامين پايه شكل گرفتند. مضامين پايه بيانگر واحدهاي معنايي مشخص و ملموسي بودند كه از 

  كنندگان الهام گرفته بودند.ها استخراج شده و مستقيماً از زبان مشاركتداده
پوشاني، انسجام و معنا بررسي شدند چهارم شامل بازبيني و پالايش مضامين بود؛ بدين معنا كه مضامين پايه از نظر هم گام

اي متمايز از پديده مورد بررسي هستند. در اين مرحله ي جنبهدهندهها بازتابتا اطمينان حاصل شود كه هر يك از آن
  تر و معنادارتر حاصل شود.ي ديگر حذف شدند تا ساختاري روشنبرخي از مضامين ادغام، برخي تفكيك، و برخ

ي مفهومي خود دريافت كرد و گذاري و تعريف مضامين انجام شد. هر مضمون، عنواني متناسب با هستهدر گام پنجم، نام
ت نهايي روشني مشخص شود. سپس در گام ششم، روايتعريف مفهومي آن تدوين گرديد تا مرز معنايي ميان مضامين به

ها شكل گرفت؛ در اين مرحله، مضامين در قالب يك چارچوب مفهومي تفسير شدند و روابط ميان يا گزارش مضمون
  صورت يك الگوي منسجم ترسيم گرديد.ها بهآن

ن دهنده تجميع شدند و از تركيب اين مضاميدر پايان اين فرايند، مضامين پايه با مفاهيم مشابه در قالب مضامين سازمان
هاي كلان استخراج گرديدند. اين مضامين فراگير درواقع سطح بالاتري از درك و دهنده، مضامين فراگير يا تمسازمان

  دهند.دهند و اساس الگوي نهايي پژوهش را تشكيل ميتبيين را نشان مي
هنده و مضامين فراگير را دي تبديل مضامين پايه به مضامين سازمانسازي مسير تحليل، جدول زير نحوهمنظور شفافبه

از چهار مضمون » الگوي حفظ مشتريان«شود، مضمون فراگير مشاهده مي 4طور كه در جدول دهد. هماننشان مي
تجربه تعاملي «، »ارتباطات بازاريابي استراتژيك«، »يكپارچگي كيفيت خدمات«ي اصلي تشكيل شده است: دهندهسازمان
هاي مختلف اي از مضامين پايه است كه جنبهر يك از اين مضامين، خود شامل مجموعهه». نگرنوآوري پيش«و » ديجيتال

هاي بانكي را ها به كيفيت خدمات ديجيتال، نحوه تعامل با فناوري و ميزان اعتماد به نوآوريتجربه مشتريان، نگرش آن
  گيرد.دربرمي
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  گيرتبديل مضامين پايه به مضامين سازمان دهنده و فرا 4جدول 
  مضامين پايه  مضمون سازماندهنده  مضامين فراگير

  الگوي حفظ مشتريان

  يكپارچگي كيفيت خدمات

  كيفيت دسترسي
  كيفيت عملكرد فني
  كيفيت سازگاري
  كيفيت پاسخگويي
  كيفيت تنوع خدمات

  ارتباطات بازاريابي استراتژيك
  

  بازخورد ديجيتال
  بازاريابي پنهان

  اعتماد سازي ارتباطي
  سازي تجربه ديجيتالساده

  ادراكي-سفر احساسي

  تجربه تعاملي ديجيتال

  معناي ديجيتال
  افزارياعتماد سازي نرم

  حس انساني در دل فناوري
  وضوح مسيرهاي اپليكيشن

  بازتاب عاطفي
  توانايي انتقال نگرش به ديگران

  نوآوري پيش نگر

  معماري نگرش آينده
  گربينيبانكداري پيش

  مراقبت ديجيتال
  شده در نوآوريامنيت تعبيه

  
مضمون  4مضمون پايه و  20مضمون اوليه در قالب  66كد اوليه،  404دهد در اين مرحله، همانطوري كه نتايج نشان مي

  سازمان دهنده شناسايي شد.
دهد كه الگوي حفظ مشتريان در بانكداري ديجيتال حاصل پيوندي عميق ميان ميشده نشان بررسي مضامين استخراج

نگر است. فرايند تحليل مضمون نشان داد كه كيفيت خدمات، ارتباطات بازاريابي، تجربه تعاملي ديجيتال و نوآوري پيش
اي از ند، بلكه مجموعهكنمشتريان در مواجهه با خدمات بانكي ديجيتال، تنها به يك جنبه از عملكرد توجه نمي

ي چندبعدي در قالب كنند. اين مجموعهزمان تجربه ميصورت همهاي كاركردي، عاطفي و ادراكي را بهبرداشت
الگوي حفظ «دهنده و در نهايت در مضمون فراگير مضامين پايه شكل گرفته و به تدريج در قالب مضامين سازمان

  تجميع شده است.» مشتريان
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ه، مفهوم يكپارچگي كيفيت خدمات به عنوان يكي از اركان اصلي حفظ مشتريان شناخته شد. كيفيت در در نخستين لاي
اينجا صرفاً به كارايي فني محدود نيست، بلكه شامل كيفيت دسترسي آسان و سريع به خدمات، ثبات عملكرد فني 

ها و شكايات، و نيز تنوع خدمات پرسشها، سازگاري خدمات با نيازهاي متغير كاربران، پاسخگويي مؤثر به سامانه
ي او از شود تجربهسازد و باعث ميي اين ابعاد، درك مشتري از كيفيت را يكپارچه ميشود. مجموعهشده ميارائه

تنها بخش تبديل شود. وقتي مشتري احساس كند سيستم بانكي نهاي قابل اعتماد، كارآمد و لذتخدمات بانكي به تجربه
ازهاي فعلي اوست، بلكه در برابر تغييرات آينده نيز انعطاف دارد، احتمال ماندگاري و تكرار تعامل او با برند گوي نيپاسخ

  شود.مراتب بيشتر ميبه
در ادامه، اهميت ارتباطات بازاريابي استراتژيك در حفظ مشتريان نمايان شد. ارتباط مؤثر ميان بانك و مشتريان در فضاي 

شود. ي اعتماد و درگيري ذهني مشتري با برند تبديل ميدهندهرساني دارد و به ابزار شكلاز اطلاع ديجيتال، نقشي فراتر
هاي كاربران آگاه شود و بر اساس آن، دهد تا از ادراكات، احساسات و تجربهبازخورد ديجيتال به بانك اين امكان را مي

حور، روشي است براي نفوذ آرام در ذهن مخاطب و شكل دادن فرايندهاي خود را بهبود بخشد. بازاريابي پنهان و محتوام
هاي به نگرش او نسبت به برند بدون استفاده از تبليغات مستقيم. در اين ميان، اعتمادسازي ارتباطي از طريق تداوم پيام

آنلاين منجر  سازي تجربه ديجيتال و ايجاد احساس راحتي در تعاملاتصادقانه و شفاف، اهميت زيادي دارد و به ساده
گيرد، سفر احساسي و ادراكي مشتري با برند است؛ سفري كه در آن احساس، منطق و شود. آنچه در نهايت شكل ميمي

  انجامند.اند و به تداوم رابطه ميتجربه ديجيتال در هم تنيده
، كاربر نه تنها به عنوان رود. در اين بخشتجربه تعاملي ديجيتال نيز از مضامين كليدي در حفظ مشتريان به شمار مي

شود. معناي ديجيتال، يعني ي خدمات بلكه به عنوان شريك فعال در تعامل با فناوري در نظر گرفته ميكنندهدريافت
كند، محور اصلي اين تجربه است. اعتمادسازي دركي كه كاربر از هويت، ارزش و اصالت برند در فضاي مجازي پيدا مي

ي آرامش رواني مشتري را ايجاد آورد و زمينهها و پايداري عملكرد سيستم را فراهم ميامنيت داده افزاري، اطمينان ازنرم
اي شود تا ارتباط ميان كاربر و برند از صرف كاركرد فني فراتر رود و جنبهكند. در دل فناوري، حس انساني حفظ ميمي

ي شود تجربهحي هوشمندانه رابط كاربري، سبب ميعاطفي بيابد. وضوح مسيرهاي اپليكيشن، سادگي دسترسي و طرا
ديجيتال براي كاربر طبيعي و روان باشد. بازتاب عاطفي و توانايي مشتري در انتقال نگرش مثبت خود به ديگران، نشان 

مشتري به تنها رضايت فردي بلكه تأثير اجتماعي نيز به همراه دارد. در نتيجه، برند در ذهن دهد كه تجربه ديجيتال، نهمي
  شود كه ارتباط با آن تداوم دارد.موجودي زنده و قابل اعتماد تبديل مي

هايي كه توانايي ديدن نگر به عنوان بعدي حياتي در حفظ مشتريان شناسايي شد. بانكي نهايي، نوآوري پيشدر لايه
، بيش از ساير رقبا موفق به ايجاد بيني رفتار مشتريان و طراحي خدمات متناسب با تحولات محيطي را دارندآينده، پيش

انداز نوين و بازطراحي شوند. معماري نگرش آينده در واقع توانايي سازمان براي ترسيم چشموفاداري پايدار مي
گيري از هوش مصنوعي و تحليل داده، گر با بهرهبينيفرايندهاي خود بر اساس نيازهاي آتي است. بانكداري پيش

زند. در ي او را حدس ميسازد و به جاي واكنش به رفتار مشتري، رفتار آيندهرا ممكن ميشده سازيخدمات شخصي
دهد فناوري سازد و نشان ميكنار اين بعد فناورانه، مفهوم مراقبت ديجيتال قرار دارد كه بعد انساني نوآوري را برجسته مي
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عنوان عنصر بنيادي در آن شمند است كه امنيت بهبايد در خدمت رفاه و احساس امنيت مشتري باشد. نوآوري زماني ارز
  ي مشتري با برند را به خطر اندازد.تواند رابطهاعتمادي در بستر ديجيتال ميتعبيه شده باشد، زيرا هر نوع بي

  مرحله ششم: تهيه گزارش
هاي بدست آمده و اي از تمبخش دست يافته و مجموعهشود كه محقق به نقشه تم رضايتاين مرحله زماني انجام مي

هاي فرعي هستند) توضيح داده ها (كه تمهاي آنهاي اصلي و زيرمجموعهاصلي در اختيار دارد. در اين قسمت، ابتدا تم
هاي اصلي و فرعي پرداخته شده است. محقق پس از هر مصاحبه اقدام به شود. سپس، محقق به بحث در مورد تممي

هايي گروه بندي و اشت نكات كليدي هر جمله نمود. سپس اين جملات را در دستهمطالعه دقيق متن مصاحبه و سپس برد
كدگذاري نمود. پس از انجام مراحل تحليل مضمون ياد شده نسبت به شناسايي، دسته بندي كدها، جدا سازي مضامين 

  معرفي گرديدند. 1پايه، سازماندهنده و مضامين فراگير اقدام نمود كه در قالب نمودار 
توان گفت كه الگوي حفظ مشتريان در بانكداري ديجيتال، حاصل تعامل ميان كيفيت، ارتباط، تجربه و جموع ميدر م

اي معنادار و ماندگار ميان مشتري و مدت، بر ايجاد رابطهنوآوري است. اين الگو به جاي تمركز صرف بر رضايت كوتاه
گيرند. زمان شكل ميي احساسي و نوآوري مداوم همهني، تجربهاي كه در آن اعتماد، درگيري ذبرند تأكيد دارد؛ رابطه

هاي ديجيتال مورد استفاده قرار تواند به عنوان مبنايي براي طراحي راهبردهاي حفظ مشتري در بانكچنين الگويي مي
فظ مشترياني است كه دهد. نتيجه نهايي، حگيرد، زيرا ضمن توجه به فناوري، به ابعاد انساني و اجتماعي تجربه نيز وزن مي

  مانند.نه صرفاً به دليل نياز، بلكه از روي اعتماد، لذت و پيوند ادراكي با برند، در تعامل با بانك باقي مي
  ارائه شده است. 1در نمودار  MAXQDAالگوي حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك در نرم افزار 
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  MAXQDAالگوي حفظ مشتريان در نرم افزار  1نمودار 

  
  بحث و نتيجه گيري

الحسنه مهر پژوهش حاضر با هدف تحليل مضمون الگوي حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك، به ويژه در بانك قرض
دهد كه حفظ مشتريان در محيط ديجيتال يك پديده چندبعدي است كه تحت هاي تحقيق نشان ميايران، انجام شد. يافته

گيرد. اين مضامين فراگير نگر شكل ميارتباطات بازاريابي، تجربه تعاملي ديجيتال و نوآوري پيشتأثير كيفيت خدمات، 
اي از مضامين سازماندهنده و مضامين پايه تشريح شدند كه هر كدام نقش اساسي در توسعه و تقويت از طريق مجموعه

  روابط پايدار با مشتريان دارند.
هاي اساسي حفظ مشتري، شامل كيفيت دسترسي، كيفيت عملكرد فني، كي از پايهكيفيت خدمات الكترونيكي به عنوان ي

ها نشان دادند كه مشتريان زماني به تداوم رابطه كيفيت سازگاري، كيفيت پاسخگويي و كيفيت تنوع خدمات است. يافته
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هاي متنوعي براي انجام ههاي ديجيتال قابل اعتماد، سريع و پاسخگو باشند و گزينبا بانك تمايل دارند كه سامانه
دهد كه كيفيت خدمات نه تنها باعث اين موضوع نشان مي .)Zarinjoy Alvar et al., 2024ها ارائه شود (تراكنش

دهد اي ارزشمند و قابل اتكا ارتقا ميشود، بلكه ظرفيت بانك را براي ارائه تجربهافزايش رضايت و اعتماد مشتري مي
)Ezazi et al., 2023; Sattarii et al., 2022).  

موقع ارائه دهد كه خدمات بدون اختلال و بهبه طور مشخص، كيفيت دسترسي و عملكرد فني به مشتريان اطمينان مي
شوند، در حالي كه كيفيت سازگاري و پاسخگويي به توانايي بانك در تطبيق با نيازها و رفع مشكلات مشتري اشاره مي

ها را به استفاده مجدد از خدمات ترغيب دهد و آنپذيري مشتريان را افزايش ميو انعطاف دارد. تنوع خدمات نيز انتخاب
تواند به عنوان محور اصلي در ايجاد وفاداري مشتريان در بانكداري كند. بنابراين، يكپارچگي كيفيت خدمات ميمي

  الكترونيك قلمداد شود.
تژيك است كه شامل بازخورد ديجيتال، بازاريابي پنهان، اعتمادسازي مضمون سازماندهنده دوم، ارتباطات بازاريابي استرا

دهند كه استفاده هوشمندانه ها نشان ميشود. يافتهادراكي مي-سازي تجربه ديجيتال و طراحي سفر احساسيارتباطي، ساده
اعتماد و افزايش احتمال  هاي بازاريابي هدفمند موجب تقويت رابطه با مشتري، افزايشاز بازخورد ديجيتال و استراتژي

  ).Sugiato et al., 2024; Kavita et al., 2024شود (خريد مجدد مي
رساني نيست؛ بلكه با ايجاد تعامل معنادار، دهد كه بازاريابي ديجيتال موفق، تنها محدود به اطلاعتحقيقات نشان مي

اند نقش مؤثري در حفظ مشتريان ايفا كند. توسازي تجربه مشتري و توجه به نيازهاي احساسي و ادراكي، ميشخصي
شده و تعادل ميان فناوري و انسان، كليد سازينيز تأكيد دارند كه تعاملات شخصي Selstian et al. (2024) هاي يافته

هاي هوشمند ديجيتال و ايجاد ها بايد با طراحي كمپيندهد كه بانكها نشان ميحفظ مشتريان وفادار است. اين يافته
  ازخورد مؤثر، به ايجاد اعتماد و تقويت روابط بلندمدت با مشتريان بپردازند.ب

افزاري، حس انساني در دل فناوري، وضوح تجربه تعاملي ديجيتال به عنوان سومين مضمون فراگير، شامل اعتمادسازي نرم
دهد كه مشتريان علاوه بر نشان ميها مسيرهاي اپليكيشن، بازتاب عاطفي و توانايي انتقال نگرش به ديگران است. يافته

اي انساني و معنادار از تعاملات ديجيتال دارند. وضوح مسيرهاي اپليكيشن و امكان تجربه كيفيت خدمات، انتظار تجربه
 ,.Selstian et alكند (احساسي مثبت، به ايجاد وفاداري و تقويت انگيزه مشتري براي تكرار تعامل با بانك كمك مي

2024).  
اي دهد كه حتي در محيط ديجيتال، مشتريان نيازمند تجربهافزاري و حس انساني در دل فناوري نشان ميادسازي نرماعتم

رساني شفاف و ها منتقل كند. اين امر بر اهميت طراحي رابط كاربري، اطلاعهستند كه حس ارتباط انساني را به آن
  مشتري و ريزش جلوگيري كند. تواند از تركتعاملات قابل اعتماد تأكيد دارد و مي

شده در نوآوري گر، مراقبت ديجيتال و امنيت تعبيهبينينگر شامل معماري نگرش آينده، بانكداري پيشنوآوري پيش
بيني نيازهاي مشتري و ارائه راهكارهاي نوآورانه و ايمن هستند، هايي كه قادر به پيشها نشان دادند كه بانكاست. يافته

دهد، بلكه به نگر نه تنها تجربه مشتري را ارتقا ميشوند. نوآوري پيشمشتريان خود در محيط رقابتي ميموفق به حفظ 
  ).Ghani et al., 2022; Saruklai et al., 2024كند (ايجاد اعتماد و امنيت در استفاده از خدمات ديجيتال كمك مي
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اري الكترونيك يك الگوي چندبعدي است كه كيفيت دهد كه حفظ مشتريان در بانكددر مجموع، اين پژوهش نشان مي
ها در حفظ گيرد. موفقيت بانكنگر را در بر ميخدمات، بازاريابي استراتژيك، تجربه تعاملي ديجيتال و نوآوري پيش

 ديجيتال، نوآوري و-مشتريان، نه تنها به ارائه خدمات فناورانه، بلكه به تركيب متوازن كيفيت خدمات، تعامل انساني
  ارتباطات استراتژيك وابسته است.

سازي ها براي افزايش وفاداري مشتريان و كاهش ريزش بايد همزمان روي بهبود كيفيت خدمات، شخصيبنابراين، بانك
كارگيري اين رويكرد چندبعدي نگر و ارتباطات هوشمند ديجيتال تمركز كنند. بههاي پيشتجربه مشتري، نوآوري

ها رضايت، اعتماد و وفاداري مشتري و در نهايت بهبود سهم بازار و سودآوري بلندمدت بانكتواند موجب افزايش مي
  شود.

  شود:بنابراين با توجه به نتايج پژوهش، پيشنهادهاي كاربردي ذيل ارائه مي
هاي سامانهشود براي افزايش حفظ مشتريان در بانكداري الكترونيك، در بعد يكپارچگي كيفيت خدمات پيشنهاد مي

سازي شوند تا تجربه مشتري روان، بانكي از نظر دسترسي، عملكرد فني، سازگاري، پاسخگويي و تنوع خدمات بهينه
  سريع و بدون اختلال باشد و مشتريان ترغيب به استفاده مجدد از خدمات شوند.

شده و بازخورد سازيهاي بازاريابي شخصياستراتژيها از شود بانكدر بعد ارتباطات بازاريابي استراتژيك پيشنهاد مي
تر شود و احتمال بازگشت مجدد ها مستحكمديجيتال بهره ببرند تا اعتماد مشتريان افزايش يابد، روابط بلندمدت با آن

  مشتريان ارتقا پيدا كند.
شوند، در عين حال حس انساني و هاي كاربري ساده و واضح طراحي شود رابطدر بعد تجربه تعاملي ديجيتال پيشنهاد مي

اي مثبت و معنادار از خدمات ديجيتال داشته افزاري در تعاملات ديجيتال گنجانده شود تا مشتريان تجربهاعتمادسازي نرم
  ها تقويت شود.باشند و وفاداري آن

جيتال را در فرآيندها و گر ارائه دهند، امنيت ديبينيها خدمات پيششود بانكنگر پيشنهاد ميدر بعد نوآوري پيش
ها افزايش يابد و حفظ ها تعبيه كنند و مراقبت ديجيتال مستمر براي مشتريان فراهم آورند تا اعتماد و رضايت آننوآوري

  مشتري در محيط رقابتي تقويت شود.
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