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  مقدمه

 هاي جسـتجو  نهبا ظهور اينترنت هزي .در حال افزايش است هميشه الكترونيكيرقابت در تجارت 
. كـرده اسـت   اپيـد به كالاها و خـدمات افـزايش    او ميزان دسترسي ،يافته مشتري كاهش  توسط
كارهاي و دو هدف اصلي براي مديران كسب ،تبليغات مثبت توسط مشتريوفادار و  مشتري داشتن

بازاريابي سنتي، اهميت كلي هر دو مفهوم را كه بـا هـم مرتبطنـد     پژوهشگران. است الكترونيكي
 تحليـل  را ]8[ ]4[تبليغـات مثبـت توسـط مشـتري    و  ]20[هـر دو مفهـوم وفـاداري    ، كردهتعيين 

و تبليغـات مثبـت توسـط     ]18[شـود  وفاداري مشتري باعث تمايل به خريد در آينده مـي  .اند هدكر
هـا بـراي    شـركت  دليـل به همـين   گذارد؛ مي جديد مشتري تصميم خريد بر زياديتأثير  مشتري

 ـفرصت خـوبي   افرادبين  تبليغات مثبت توسط مشتري از طريقافزايش سهم بازار خود  دسـت   هب
  .]8[آورند مي 

در تحليـل رشـد    پژوهشـگران انگيـزش   موجب ارتقاي الكترونيكيافزايش رقابت در تجارت 
طالعات خوبي كـه در  م .ده استش ]24[تبليغات مثبت توسط مشتريمشتري و  حمايتو  وفاداري

گيـري وفـاداري مشـتري و     چگونگي شـكل  ي ازدرك بهتر تا كند به ماكمك مي اين زمينه شده
صدد است بـا  پژوهش دراين . داشته باشيم الكترونيكيدر بانكداري  ريتبليغات مثبت توسط مشت

تأثير رضايت مشتري بـر   ،سايت بر رضايت مشتري استفاده بودن وب تأثير ميزان قابل ،مدلي ارائه
  .دكنبررسي  را تبليغات مثبت توسط مشتريوفاداري مشتري و تأثير آن دو بر 

شـده   هاي انجـام  در پژوهش توان گفت، مي چيز ، قبل از هرموضوع ي پيشينه بررسي اساسبر
تبليغـات مثبـت توسـط     ،معرفي شـده  رضايت از تعاملات قبلي عامل كليدي در وفاداري مشتري

مطالعـات   بيشـتر  ولـي  خـدمات مـالي آنلايـن مطـرح شـده      در رابطه بـا  عمدتاً توسط او مشتري
 ؛]36[ ]29[ ]22[ ]20[اسـت  هانجـام شـد  هاي توزيع سنتي  روي اين مفاهيم در كانالشده  انجام
توزيع خدمات مالي از طريق اينترنت  ي درباره كه پژوهشموضوع اين اهميت و ضرورت  رو، ازاين
  .شود آشكار مي ،است

از تعاملات آنلاين بـا  مشتري سطح رضايت  ي هكنند عامل تعيين ،سايت وب از قابليت استفاده
) عنوان متغير ميـانجي  به(طريق رضايتمندي از همچنين، ،سايت قابليت استفاده از وب. بانك است

 .گـذارد  ميتاثير ،او از طريق تبليغات مثبت توسط مشتريمستقيم بر وفاداري مشتري و غير طور به
توجـه بـه    .]18[اسـت  الكترونيكـي سايت عامل مهمي در رشد تجـارت   استفاده از وب قابليت پس

رضـايتمندي،   در توانـد  مـي  سايت وب يدهاكاركرمحتويات و  و درك بهتر مناسب استفاده قابليت
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داشـته   بسـزايي  تـأثير  الكترونيكيدر بانكداري مشتريان  تبليغات مثبت توسط مشتريوفاداري و 
  .باشد

  ليغات مثبت توسط مشتريتب
ارتبـاط شخصـي بـين طـرفين      ينوع تواند به عنوان توسط مشتري مي كلي، تبليغات مثبتطور به

اهميت اين نـوع از تبليـغ در ايـن اسـت كـه      . ]13[خدمات تعريف شود و ي ارزيابي كالاها درباره
به منابع ارتباطي به اين دليل كه مشتريان  ؛]26[در تصميم خريد مشتري جديد استعاملي مؤثر 

تـا بـه    هاي خريد خود اعتماد بيشتري دارند گيري در تصميم) ديگر مشتريان(شخصي و غيررسمي
 ،بسيار مؤثر استتبليغات مثبت توسط مشتري . ]4[اي يغات رسانهتبل منابع سازماني و رسمي مانند

از ؛ ]33[شـود  به اين دليل كه منبـع اطلاعـات كسـي اسـت كـه از خريـد مشـتري منتفـع نمـي         
گفتـه   بـه . ]24[انـد  تر مطرح شده منابع اطلاعات عيني عنوان ديگر، مشتريان قبلي سازمان به سوي

تر از ساير منابع اطلاعاتي  اطمينانتر و مورد زيرا موثق هستند؛تر  آفرين ونه تبليغات ارزشگبهتر، اين
  .]12[شوند تلقي مي

  وفاداري
؛ ]2[انـد  گيـري كـرده   جهت في سنتي است كه مديران به سمت آنكلي، كسب وفاداري هدطور به

تمايل به خريـد را در   توان يجاد وفاداري در مشتريان ميالبته از زماني كه مشخص شده است با ا
تمايل مشتري براي خريد دوباره از همـان سـازمان تعريـف     توان، وفاداري را مي. بردده بالاتر آين
دريافت  همان فروشنده بيشتر از ارزش قابلشده از  كه مشتري اعتقاد دارد ارزش دريافت ]15[كرد

ت راي دستيابي شرككليدي و مهم ب يعامل همچنين وفاداري. ]20[استها در بازار  از ديگر گزينه
مشتري وفادار عامل تبليغـات مثبـت   ، اند  انديشمندان مطرح كرده. ]18[نظر استبه موفقيت مورد

 ]22[تـري  موجب درآمد بيشتر و باثبـات  و ]27[، حساسيت قيمتي كمتر]20[توسط مشتري بيشتر
 .شود مي

به تعهد  شناختي بستگي دارد و با يك رفتار تصادفي نيست، بلكه به فرآيندهاي روان وفاداري
از دو رويكرد متفاوت نگرشـي و رفتـاري، موردتحليـل قـرار      ؛]18[نام تجاري ارتباط نزديكي دارد

شـناختي و درك   روان در رويكرد نگرشي، مفهوم وفاداري شـامل اجـزاي  . ]20[ ]16[گرفته است
رويكـرد رفتـاري بـر    در ؛ ]20[كه به افراد، محصول يا خدمت سازمان بسـتگي دارد  استمشتري 

اري، از ، تمركز بر وفـاد پژوهشدر اين . ]31[استتعداد بازديد از فروشگاه مبتني  ي مانندهاي جنبه
  :كه ديد نگرشي است؛ از آنجا



 1391 زمستان، 13 شماره ،4 دوره ،भناوری اطلاعاتॠدশୌࢌ  ـــــــــــــــــــــــــــــ 160

  
  .]5[استتمايل مشتري به تعهد در مقابل سازمان  ي درباره) الف
  .]16[تشخيص است سادگي از حالت مشتري قابل رويكرد رفتاري به )ب

  رضايتمندي
رضـايتمندي در   ، اُليـور در ابتـدا  .اسـت  هشد تحليل تمندي در ادبيات بازاريابيرضايابعاد گوناگون 

كه بـا تجربيـات قبلـي مصـرف مشـتري      از انتظارات  شده منتج ذهنيِحالت "عنوان  به را مصرف
 از شـده  رضـايتمندي از كيفيـت دريافـت    ،توان گفت يعني مي ؛كند ميتعريف  ،"استحاصل شده 

  .]23[شود د بازتاب ميمحصول در تجربيات قبلي خري
 جـامع شرايط مشتري تعريف كرد كه از ارزيـابي   ،توان مي را با تمركز بر خدمات، رضايتمندي

 .]34[شـود  سازد، منتج مـي  مي برقرار دهنده خدمت مشتري را با ارائه ارتباطهايي كه  جنبه ي همه
عنوان  اول، رضايتمندي به رويكرد در .]19[توان به دو رويكرد متمايز تقسيم كرد اين مفهوم را مي

ديـدگاه دوم،  در . شود ميآمده، بررسي  دست هارزش فروش يا حاشيه سود ب شرايط اقتصادي، مانند
شناختي اسـتفاده   اين مفهوم در عوامل روان ادي شناخته شده است؛صاقتعنوان رضايتمندي غير به
به ايـن دليـل كـه بيشـتر      شد؛كز خواهد شناختي متمر اين مطالعه بيشتر بر رويكرد روان .شود مي

 ،در ايـن رويكـرد  .]6[دكن ـ شـناختي را روشـن مـي    ها روي مفهوم رضايتمندي، حالت روان تعريف
  .]16[شود مشتري و سازمان منتج مي بيناز تعاملات  كه است يجامعرضايتمندي ارزيابي 

  كاربرد قابليت
يستم رايانه تعريف براي استفاده از س نيازتفاده را تلاش مورداس توانيم مفهوم قابليت كلي، ميطور به

ختلـف  هـاي م  از جنبـه  "سايت وبي كاربرد قابليت" كند، مي اظهار ]30[مثال، نيلسن كنيم؛ براي
خاطر سپردن كاركردهاي اوليه، درجه  ، سهولت بهتوسط كاربر يادگيري اداره سيستم سهولت مانند

 ـ كارايي طراحي سايت، ميزان اجت در اداره  او حسـب توانـايي  ي كـاربر بر ناب از خطا و رضـايت كل
سـايت از دشـواري كمتـر در انجـام      بنابراين، كاركرد بهتر وب. استاهميت  داراي ،سيستم كردن

بيني تمايل كاربر  طوركلي عامل مهمي در پيش سايت به و كاركرد وب ]11[شود عمليات ناشي مي
  .]37[ ]11[شده است  به استفاده از سيستم مطرح

از  ؛ زيـرا خريـد  ندهست ضروري دو عنصر سايت وب كاربرديو قابليت  بر اينترنتتمركز توجه 
تجـارت   ي امـل حيـاتي در توسـعه   وع هك ـ شـود  سايت انجام مـي  وب ي وسيله طريق اينترنت و به

  .]18[شوند محسوب مي الكترونيكي
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 سـايت  اسـتفاده از وب  طبق نظريات انديشمندان، عوامل زير را براي سنجش مفهـوم قابليـت  
  :گيريم نظر ميدر

 كند؛ يي كه كاربر آن را مشاهده ميو محتوا هولت درك ساختار سيستم، كاركردهاس −
 سايت در صفحات مختلف؛ تفاده از وبسادگي اس −
 هستند؛ دنبال آن چيزي كه كاربران بهپيدا كردن  سرعت در −
 ؛طلوبنياز براي دستيابي به نتايج من زمان موردآساني انجام فعاليت و ميزا −
سـايت و در هـر    دهند، هر جايي از وب توانايي كاربران براي كنترل كاري كه انجام مي −

  .اي كه هستند لحظه

  هاي پژوهش فرضيه
 ]1[سـايت اسـت   كننـده كيفيـت وب   ترين عوامل تعيين يكي از مهم "سايت وب كاربردي يتقابل "
 ]35[براي مثـال، اسـپيلر و لـوش    ؛د بر رضايت مشتري تأثيرگذار باشدتوان و مي] 39[ ]38[ ]25[

  .اند وكار آنلاين مطالعه كرده كسب سايت بر رضايت مشتري در طراحي وب نوع تأثير ي درباره
سازي  به شفافيت اطلاعات، ارتباطات و تعامل بين طرفين، ساده "سايت كاربردي وب قابليت"

دنبـالش   آنچـه  د كه بـه هـر  كن كند و شرايطي براي كاربران فراهم مي فرآيند دادوستد كمك مي
  . ]9[دسترسي داشته باشند ترين حالت در هر زمان و به ساده هستند
تـر از  و درك به ]3[شـود  هاي جستجو مي طور خلاصه، كاركرد مناسب باعث كاهش هزينه به

كليـدي در خـدمات    ي تواند به كاهش خطا كمك كند كه جنبـه  مي سايت محتوا و كاركرد در وب
  :شود ح ميرصورت زير مط بنابراين فرضيه اول به است؛ نيكيالكتروبانكداري 

  .اثر مثبت و معنا داري دارد "رضايت مشتري" بر "سايت كاربردي وب قابليت" .1
رضـايت مشـتري باعـث وفـاداري مشـتري خواهـد        دبيات بازاريابي مطرح شده است كهدر ا

ارتباطات و اطلاعات نـوين   يوركننده وفاداري در فنا عامل تعيين ايتمندي،همچنين رض. ]20[شد
ها احساس اعدي براي مشتريان فراهم كند، آناگر سازمان شرايط مس. ]28[ ]21[مطرح شده است

در  .يط در آينده هم ادامـه خواهـد داشـت   كنند كه اين رفتار و شرا رضايت خواهند كرد و باور مي
هاي  ، گزينهرو ازاينهد يافت؛ با سازمان افزايش خوا شان روابط ي ايل مشتريان به توسعهنتيجه، تم

  . در بازار براي مشتريان از جذابيت كمتري برخوردار خواهند بود
، بـرآورده شـدن انتظـارات باعـث     الكترونيكـي كه در بانكـداري   رسد پس منطقي به نظر مي

سـايت در آينـده خواهـد شـد،      شـده از طريـق وب   افزايش تمايل به استفاده از خدمات مالي ارائـه 
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سـايت   ييشـتري را در وب كند و وقت ب سايت مراجعه مي اربر به دفعات بيشتري به وبهمچنين ك
  :شود مطرح مي صورت زير بنابراين فرضيه دوم به كند؛ صرف مي

 .اثر مثبت و معنا داري دارد "وفاداري مشتري "بر  "رضايت مشتري" .2
ان نكات مثبتي شتريم ،شود موجب مي مشتري كه رضايت اند زيادي نتيجه گرفته پژوهشگران

طور  همين .]14[ ]10[ ]5[بگويند و شركت را به مشتريان ديگري پيشنهاد دهند سازمان ي درباره
كننـدگان مـؤثري بـراي محصـولات و خـدمات سـازمان        توانند تبليغ اند، مشتريان راضي مي گفته
 سـايت  وب ي وسيله بهخدمات مالي دريافت  مشتريان راضي از ،رسد نظر مي منطقي به .]14[باشند

   .باشند بانك الكترونيكيخدمات مالي كننده  تبليغ ي خود، ي تجربه با اظهار نكات مثبت درباره
 :شود مي مطرح صورت زير ، فرضيه سوم بهپس

 .داري دارداثر مثبت و معنا "تبليغات مثبت توسط مشتري" بر  "رضايت مشتري" .3
 ي ازيك ـ در اين رابطه. ]17[دهد مي گرايش به سمت نام تجاري يا سازمان را نشان ،وفاداري

به ديگـران   سازمان و پيشنهاد تبليغات مثبت توسط مشتري، ارتباط دارد وفاداري كه با هايي جنبه
هاي اصـلي   با تأكيد بر ويژگي بيشترمشتريان وفادار  شده است، موارد ديده در خيلي از. ]20[است

 ي پژوهش، دربارهآخرين فرضيه اين  جه،كنند؛ در نتي و خدمات براي شركت تبليغ ميمحصولات 
  .است در بانكداري الكترونيكي توسط مشترطيتبليغ مثبت  باوفاداري مشتري  رابطه

 .داري دارداثر مثبت و معنا "تبليغات مثبت توسط مشتري "بر "وفاداري مشتري" .4
 

  
 مدل مفهومي پژوهش. 1نمودار 

 
، بنـابراين  گيـرد؛  سـايت انجـام مـي    از طريق وب كه بانكداري الكترونيك عمدتاًبا توجه به اين

ثر در رضايت مشـتري  اي است كه دربرگيرنده ساير متغيرهاي مؤ سايت مؤلفه قابليت استفاه از وب

 سايت كاربردي وب قابليت رضايت مشتري

تبليغات مثبت توسط مشتري

 وفاداري مشتري



  163 ــــــــــــــــــــــــــــــ  ... مشتري مثبت توسط تبليغاتي مدلي از عوامل مؤثر بر  ارائه
  

ري سـنتي بـراي سـنجش رضـايت     در بانكدا گفتني است،(استبانكداري الكترونيكي  ي در حوزه
مـورد  .. . دسترس بودن شـعب و برخورد پرسنل، تأسيسات بانك، در رزط مثلهايي  لفهمشتري مؤ

سايت بانك جايگزين  ها با وب لفهبانكداري الكترونيك تمامي اين مؤ گيرد كه در سنجش قرار مي
 .)شوند مي

  روش پژوهش
از تحليلـي   -توصـيفي روش ، آناستفاده شـده در  روش كاربردي و  ،حاضر از نظر هدف پژوهش

ها از  آوري داده عپس از جم ها ي متغيرها و آزمون فرضيه براي بررسي رابطه .استهمبستگي نوع 
 هـا  گـردآوري داده ابـزار اصـلي    .اسـتفاده شـده اسـت    Lisrelافزار آماري  از نرم طريق پرسشنامه

هر يك از عوامل چهارگانه موجود در مدل از منابع زير  هاي راي تعيين سؤالپرسشنامه است كه ب
  .است استفاده شده

  منابع تعيين سؤال عوامل چهارگانه مدل .1جدول 
  برگرفته از متغيرها

ــاران  استفاده قابليت ــان و همك ــاران )2006(فليوي ــاران ) 2001(، روي و همك ــكي و همك و كراكُوس
)1998(  

  )1997(، اسميت و باركلي )2002(، جاندا و همكاران )2002(، سروِت)1998(براكمن رضايت مشتري
  )2003(، تئو و همكاران)2005(آلگشيمر و همكاران داري مشتريوفا

 )2001(3، ماكسهام)2007(دلن و همكاران دهانبهتبليغات دهان
  

در . اسـت ) SEM(، تحليل مسير و مدل معادلات سـاختاري  پژوهشتحليل در اين و روش تجزيه
املي تأييدي و تحليل مسـير اسـتفاده   براي انجام تحليل ع Lisrel 8.53افزار  از نرم پژوهشاين 

 .شده است

  آماري ي و نمونه  جامعه
انتخـاب   .شامل كليه مشتريان شعب شمال تهران بانك ملـي اسـت   پژوهشآماري اين  ي جامعه

دمات الكترونيكـي  شعب شمال تهران به اين علت است كه در شمال تهـران افـراد بيشـتر از خ ـ   
 ؛)ايـم  ه پرشـده را بـه حـداقل رسـانده    كـار  اعتبار و نيمههاي فاقد تعداد پرسشنامه(كنند استفاده مي

 .همچنين بانك ملي در امر خدمات الكترونيك پيشتاز بوده است
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 .داده شده استپرسشنامه سي گيري دردسترس است و به هر شعبه  گيري، نمونه وش نمونهر
رسشـنامه توزيـع   پ 3240كـه در مجمـوع    استشعبه  108تعداد شعب شمال تهران  ،است گفتني

هـا  امه بازگشت داده شد كه از بـين آن پرسشن 2843پرسشنامه، تعداد  3240از مجموع . شده است
 .درصد است 83 در حدود نرخ بازگشت پرسشنامه. پرسشنامه در تحليل وارد شد 2353هاي  داده

  روايي و پايايي پرسشنامه
  .شدملي تأييدي استفاده از تحليل عا براي اطمينان از اعتبار سازه پژوهشدر اين 

  زا گيري متغير برون مدل اندازه) الف
) 2( شـماره سـايت در نمودار  استفاده از وب نتايج تحليل عاملي تأييدي مرتبه اول متغير قابليت

سـايت مناسـب و كليـه اعـداد و      اسـتفاده از وب  گيري قابليت داده شده است كه مدل اندازهنشان 
شرح زير است كه نشـانگر   گيري به هاي تناسب مدل اندازه شاخص. پارامترهاي مدل معنادار است

  .سايت دارد استفاده از وب گيري قابليت مناسب بودن مدل اندازه
  

  
  زا مدل تخمين استاندارد متغير برون. 2نمودار 
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  زا گيري متغيرهاي درون مدل اندازه) ب
گيـري متغيرهـاي    مدل انـدازه ، دادزا نشان  نتايج تحليل عاملي تأييدي مرتبه اول متغيرهاي درون

هـاي تناسـب مـدل     شـاخص . زا مناسب و كليـه اعـداد و پارامترهـاي مـدل معنـادار اسـت       درون
  .زا دارد گيري متغيرهاي درون شرح زير است كه نشانگر مناسب بودن مدل اندازه گيري به اندازه

زا  بين متغيرهاي درون گيري حاكي از وجود روابط همبستگي مثبت و معنادار نتايج مدل اندازه
  .است

  

  
  زا مدل تخمين استاندارد متغيرهاي درون .3 نمودار

  
نفر توزيـع شـد و   چهل  پرسشنامه بين ،تعيين پايايي آن تأئيد شدن روايي پرسشنامه براي بعد از

هاي پرسشنامه محاسبه شد كـه برابـر بـا     ، آلفاي كرونباخ مجموعه آيتمSPSSافزار  با استفاده از نرم
  .آماري توزيع شد ي سپس پرسشنامه بين نمونه .بودپايايي بالاي آن  ي دهنده  درصد و نشان 9/96

  ها آزمون فرضيه
 تـوان  نمودار مسير را مي. ايم هاز روش تحليل مسير استفاده كرد هاي پژوهش براي آزمون فرضيه

تـي در متغيرهـاي   نظر گرفت كه كدام متغيرها موجـب تغييرا اي براي نمايش اين مطلب در وسيله
هـاي برازنـدگي    د توسط شـاخص شو به شكل نمودار مسير ترسيم مي اگر مدلي كه. شود ديگر مي

علـي   ي وجـود رابطـه   ي ها درباره ون فرضيهتوان براي آزم مدل تأييد شود، از آن نمودار مسير مي
  .ندگي مدل استبنابراين گام اول تعيين براز وجود در نمودار مسير استفاده كرد؛بين متغيرهاي م
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ايـن نمـودار   . اسـت  هاي پژوهش ، نمودار مسير موردنظر براي آزمون فرضيه)4(شمارهنمودار 

ي   و مجموعـه  پـژوهش دهنده مدل كلـي   است كه تشكيل پژوهشمتغيرهاي  مسير شامل روابط
   .آن است ها فرضيه

  
  مدل تخمين استاندارد) الف

  
  

  مدل اعداد معناداري) ب

  
  هاي پژوهش دار مسير متشكل از فرضيهنمو. 4نمودار 
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. ش در وضـعيت مناسـبي اسـت   هاي بـراز  مدل از نظر شاخص ،دشو طوركه ملاحظه مي همان
هـاي برازنـدگي    كه اين مدل توسط شاخص از آنجا. شود پژوهش تأئيد ميمدل نظري  اي، گفته به

نتـايج  ) 2(دول شـماره ج ـ .استفاده كـرد  هاي پژوهش توان از آن براي آزمون فرضيه تأئيد شد، مي
  .دهد را نشان مي پژوهشمتغيرهاي  ي روابط ها درباره آزمون فرضيه

 
  پژوهش هاي آزمون فرضيهنتايج  .2جدول 

  نتيجه آزمون  فرضيه  ضريب مسير متغير اثرپذير متغير اثرگذار
  يد شده استتأئ  اول  95/0  رضايت مشتري  سايت استفاده از وب قابليت

  يد شده استتأئ  دوم  94/0  مشتريوفاداري   رضايت مشتري

  يد شده استتأئ  سوم  52/0  تبليغات دهان به دهان  رضايت مشتري

  يد شده استتأئ  چهارم  41/0  دهان به تبليغات دهان  وفاداري مشتري
 RMSE<0.05،        dƒ = 9، =  23.99       2χ       : هاي برازندگي مدل ساختاري شاخص

  گيري و پيشنهادها نتيجه
بـه مشـابهتي كـه     بـا توجـه   و) بانك ملي(پژوهشآماري  ي جامعه يد شدن مدل دربا توجه به تأئ

در بانكـداري   ،تـوان نتيجـه گرفـت    مـي  بانكداري الكترونيكي دارنـد،  ي هاي ايران در زمينه بانك
 اداره حسـب قابليـت  نيازهـاي مشـتري را بر   كـاربردي آن  و قابليـت  سايت كاركرد وب،الكترونيكي

سطح مناسبي از وفاداري و  شود و متعاقب آن، مي به رضايت مشتري، منجردهكر  تأمين سايت وب
بر وفاداري  "سايت وب كاربردي قابليت"تأثير غيرمستقيم . كند مي ايجاد مثبت دهان به تبليغ دهان

بـراي رفتارهـاي سـودآور     اساسي ياين است كه عامل بر دال ،مثبت دهان به مشتري و تبليغ دهان
  .است مشتري

بهتر است رضايت مشتريان خود را در  ،دهند هايي كه خدمات اينترنتي ارائه مي بانك ،بنابراين
اگر انتظارات مشتري در اين ارتباطات برآورده . برسانند بانك به حداكثر سايت با وب آنها تعاملات

ين خـود را  ريان آنلاها بهتر است نيازهاي مشت بانك پس. شود، رضايت مشتري تأمين خواهد شد
وفـاداري   هـا تـا بـا تـأمين آن   ) ...سايت و  شده، طراحي وب براي مثال، خدمات ارائه(شناسايي كنند

  .دست آورند همشتريان خود را ب
دست آوردن مشتري جديد، افزايش سطح وفاداري  هبالاي هر سازمان در ب ي هزينه همچنين،

  .سازد مي از اهميت بيشتري برخورداررا مشتريان موجود 
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 : ها طبق پژوهش

 ؛]7[كنند مشتريان وفادار براي محصولات سازمان بيشتر پرداخت مي −
كمتر مايلند به  نتيجه،در  ؛]27[مشتريان وفادار حساسيت كمتري نسبت به قيمت دارند −

 .]7[هاي ديگر تغيير جهت دهند سازمان
شـود و   جـاد مـي  اي آوردن مشتري در ابتداي ارتباط سازمان بـا آنهـا   دست ههاي ب هزينه −

، هزينـه نگهداشـتن مشـتري موجـود     همچنـين . ]7[تر اسـت  هزينه روابط بلندمدت كم
 . ]18[آوردن مشتري جديد است  دست هتر از ب مراتب پايين به

  ]22[شود و همه اين عوامل به ثبات بيشتر و درآمد بالاتر منجر مي
دهـان توسـط مشـتريان     بـه  نموارد از تبليغات منفي دهـا  همچنين، مشتريان وفادار در بيشتر

ي  اهميت است كه تبليغ منفي درباره اين نكته از اين جهت بسيار حائز. كنند ناراضي جلوگيري مي
به ويژه اين مطلب در صنعت بانكـداري كـه   . مشتري دارد يغ مثبت براز تبل يبيشتر سازمان تأثير

شـود، از   ري بانـك مـي  درصد افزايش سـودآو  85درصد بهبود در حفظ مشتري باعث  پنجدر آن 
  .]32[اهميت مضاعفي برخوردار است
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