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ری رضایت گبررسی تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر بازاریابی دهان به دهان با نقش میانجی

 ) مورد مطالعه : شعب بانک قرض الحسنه مهر ایران، استان خراسان شمالی( مشتری

 d، آمنه سادات حسینی مقدمc، علی شادمهریb،وحید میرزاییaابراهیم خادمی

aکارشناسی ارشد،گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد بجنورد، بجنورد 

bاستادیار،گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد بجنورد، بجنورد 

cبانک قرض الحسنه مهر ایران، بجنورد ،شعبه مرکزی رئیس 

dروه مدیریت بازرگانی، موسسه غیر انتفاعی حکیمان، بجنوردکارشناسی ارشد،گ 

 ابراهیم خادمی 

 : مطالعه مورد ) مشتری رضایت میانجیگری نقش با دهان به دهان بازاریابی بر الکترونیکی خدمات کیفیتپژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر :چکیده
پیمایشی، از نظر هدف کاربردی و از نوع  -می باشد. این پژوهش از نظر روش و ماهیت توصیفی (الحسنه مهر ایران، استان خراسان شمالیشعب بانک قرض 

که برای ینابا توجه به می باشد. قرض الحسنه مهر ایران، استان خراسان شمالیشعب بانک  شامل تمامی مشتریانپژوهش  آماری جامعههمبستگی بود. 

نمونه  عنوان بهنفر  190از روش معادلات ساختاری استفاده شد، لذا متناسب با آن حجم نمونه تعیین گردید. براین اساس تعداد  هادادهل تحلی

مورد  روایی محتوای پرسشنامه نیز.پرسشنامه استفاده گردیده ها ازداده آوریجمع برای یری دردسترس انتخاب شدند.گنمونهو به روش  شدهگرفتهدرنظر

ی هاروشبرای ها دادهوتحلیل یه تجزجهت . از ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید پرسشنامهی سنجش اعتبار پایایی براو  قرارگرفتاتید مدیریت اس دییتأ

های پژوهش نشان استفاده گردید. یافته Amos 22 افزارنرمروش معادلات ساختاری( به کمک )و آمار استنباطی  Spss 26 افزارنرمآمار توصیفی از طریق 

رضایت مشتری دارد. رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر بازاریابی  وتاثیر مثبت و معناداری بر بازاریابی دهان به دهان  الکترونیکیداد کیفیت خدمات 

  طه رضایت مشتری بر بازاریابی دهان به دهان تاثیر می گذارد.دهان به دهان دارند. همچنین کیفیت خدمات الکترونیکی به صورت غیر مستقیم و به واس

 کیفیت خدمات الکترونیکی، رضایت مشتری، بازاریابی دهان به دهان کلمات کلیدی :

 مقدمه .1

 نوینی مفاهیم از امروز و است ساخته متحول را بشر زندگی ابعاد تمام( در دهه های اخیر ICTپیشرفت های چشمگیر در زمینه فناوری اطلاعات و ارتباطات )
 که آنچه .آید می میان به سخن الکترونیکی آموزش و مدیریت الکترونیکی الکترونیکی، بیمه الکترونیکی، بانکداری الکترونیکی، تجارت الکترونیکی، نظیر دولت

 تجربه را معناداری تحول نیز بانکداری صنعت بین این در و است بازرگانی و تجارت حوزه است، گرفته قرار فناوری این تاثیر تحت سایر موارد از بیش تاکنون
. ست اال تغییر حر جهان به سرعت در بانکداری و خدمات مالی بخش مهمی از صنعت خدمات را تشکیل می دهند. چشم انداز خدمات مالی د .است کرده

 [.20] است داده روی نیاد بانکداری صنعت در تر یکپارچه جهانی بانکداری محیط یک سوی به حرکت راستای در بسیاری فناوری و ساختاری تعدیلی، تغییرات

 تغییر حال در نیازهای کردن وردهبرا جهت در و سریع ژی تکنولو از استفاده سوی به خدماتشان ساختار تجدید و رقابتی خدمات و متنوع مزایای ارائه با ها بانک
 .است شده تغییرات وشدستخ مشتریان با ارتباط و بانکداری خدمات ماهیت اقدامات، این دلیل به .هستند مرزها میان از یافتن گسترش درحال مشتریان،

 رضایت مشتری سوی به شاننگرش در نظر تجدید سوی به را ها آن آن هستند، در فعالیت به مجبور ها بانک که تغییری درحال سرعت به و رقابتی بسیار محیط
 ارائه برای اطلاعات ریاز فناو استفاده امروزی، های بانک برای رقابتی مزیت کسب های راه ترین مهم از یکی .دهد می سوق خدمات کیفیت بهینه سازی و

 مندی رضایت با نزدیکی رابطه خدمات کیفیت بانکداری، صنعت در شود می یاد آن از بانکداری الکترونیکی خدمات عنوان تحت که است بانکی خدمات
 [.20]دارد مشتریان

رکت ش بلندمدترای سودآوری است و نیز عنصرکلیدی ب شدهییشناسابخش استراتژی شرکت  نیترمهم عنوانبهدر ادبیات بازاریابی رضایت مشتریان 

زیرا [،33]ک موضوع کلیدی استی، رادارندرقابتی امروز  العادهفوقیی که آرزوی ایجاد مزیت رقابتی در دنیای هاسازمانرضایت مشتری برای [ 40]است

ل ند باید عوامشتریان حرکت کنی خدماتی برای اینکه بتوانند به سمت رضایت مهاسازمانهستند. بدیهی است  هاسازمانمشتریان راضی منبع سود برای این 

ته و خود ه دهان تاثیر گذاشدهان برضایت مشتریان یک الزام اساسی در کسب و کار است که بر تکرار خرید و تبلیغات [41]را شناسایی کنند بر آن رگذاریتأث

 هاشرکترسد که افزایش فروش یک محصول یا خدمت تنها به دلیل تبلیغات موفق یمطور به نظر ینااغلب  [ .13]نیز از راحتی خدمات تاثیر می پذیرد

محصول  کنندهعرضهمستقل از  گفتگوهااین [ 24]دباشیمی مردم با یکدیگر درباره شرکت و محصولات آن هاصحبتمحرک اصلی فروش،  درواقعباشد، اما یم

بین افرادی صورت  هامکالمه نکته اساسی این است که این[ 45طرفه باشد]یا پیشنهادی یک دوطرفهیا خدمات بوده و ممکن است به شکل یک مکالمه 

ن نسبت ، نگرش مشتریایشنهادشده دارند که تا حد زیادی از تجربه و رضایت مشتریانپالا و خدمات پذیرد که حداقل منافع را در ترغیب دیگران به مصرف کیم

 [.2] شودیمناشی  شدهارائهبه برند و کیفیت خدمات 
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 درگرو سود کسب .کنند پیدا سعهتو و بقا بتوانند تا کنند کسب سود باید درنهایت دیگر اقتصادی بنگاه هر مانند که هستند اقتصادی از ای مجموعه بانکی نظام

 می بیشتر شتریانم نگهداری و رضایتمندی جذب، منظور متنوع به و جدید خدمات از استفاده لزوم میان نای در .شود می حاصل مشتری نگهداری و جذب

 صورت به بانکی خدمات ائهار و کارگیری به ها، راه این از یکی باشد. مؤثر بانکی سیستم در مردم گذاری سرمایه افزایش و متعاقباً آنان جذب در تواند
 میان، این در .است کرده یجادا وکار کسب دنیای در اساسی تغییرات ارتباطات و اطلاعات فناوری رشد اخیر، های سال در چراکه .است شهروندان به الکترونیکی

 بر مبتنی و محور ستمسی وکارهای کسب و مدیریتی فرایندهای و ها روش در ای عمده تغییرات دستخوش و نبوده مستثنا قاعدهن ای از نیز مالی نهادهای
گری رضایت مشتری یانجیمبا نقش  دهانبهدهانمسئله اصلی این پژوهش آن است که آیا کیفیت خدمات الکترونیکی بر بازاریابی . است شده اطلاعات

 دهانبهدهان گری رضایت مشتریان بر بازاریابییانجیم با نقشلکترونیکی یر کیفیت خدمات اتأثعلمی  صورتبهیرگذار است؟ هدف این پژوهش آن است تا تأث

 ی قرار دهد.موردبررسبانک قرضا لحسنه مهر ایران خراسان شمالی را 

 مبانی نظری پژوهش .2
 کیفیت خدمات الکترونیکی .1.2

کیفیت خدمات الکترونیک عرضه شده در بازار مجازی تعریف کیفیت خدمات الکترونیک می تواند به عنوان ارزیابی و قضاوت کلی مصرف کننده از برتری و 

 خدمات سایر از استفاده در نوعی به یا الکترونیکی معاملات در انتظاراتشان از که خدماتی کیفیت از مشتری ادراکات به الکترونیک خدمات کیفیت[. 50]شود

 کیفیت باره در را مشتری ادراکات که است که است ضروری آنلاین، برتر خدمات کیفیت دهنده ارائه های شرکت برای .دارد اشاره شود، می حاصل الکترونکی

 جمله از بودن بخش لذت و کارایی راحتی، پذیری، انعطاف که کردند مطرح ، (2005همکاران ) و 1پاراسورامان[. 52]بدانند آن درباره ارزیابی چگونگی و خدمات

 کمبود و شدن شخصی غیر شدن، منسوخ از خطر امنیت، مورد در نگرانی شامل آن منفی های موضوع و است الکترونیکی محیط مهم و مثبت های موضوع
 [. 43]است کنترل

 رضایت مشتری .1.3

در مفهوم  "ت مشتریرضای"با آگاهی از ارتباط راهبردی بین رضایت مشتری و عملکرد کلی خدمات [ 12]کندیمرضایت مشتری نقش اساسی در خدمات ایفا 

ای . رضایت مشتری برگرددیممشتری تلقی  نهیدرزمبرای اکثر بازاریابان و محققان  مهم اریبسبازاریابی یک امر حیاتی و یکی از موضوعات نظری و تجربی 

ایت مشتری فلسفه کسب و کار است که رض[.33]، یک موضوع کلیدی استرادارندرقابتی امروز  العادهفوققابتی در دنیای یی که آرزوی ایجاد مزیت رهاسازمان

ه می کند. یان را برجستای مشتراهمیت ایجاد ارزش برای مشتریان ، پیش بینی و مدیریت انتظارات آن ها و نشان دادن توانایی و مسئولیت برای برآوردن نیازه

 [.12] و حفظ رضایت مشتری یکی از بزرگترین چالش های امروزی است که مدیریت در صنایع خدمات با آن مواجه استدستیابی 

یابی، رضایت مشتری به تجربه از دیدگاه بازار[ 37] است شدهارائهحوزه بازاریابی در خصوص رضایتمندی مشتری  نظرانصاحبتعاریف متعددی از  

د انتظار و خودشان را با نتایج مور آمدهدستبهنتایج تجربه  درواقع؛ دهندیممحصولات یا خدمات وابسته است. زمانی که مشتریان پیامدها را مورد ارزیابی قرار 

 دهندهارائهثبت مشتری نسبت به ی از احساس مادرجهرضایت مشتری،  گریدیعبارتبه[. 39] کنندیم، مقایسه اندآورده به دستنتایجی که از سایر منابع 

نداردهای ی در استاگرچه تا اواخر قرن بیستم، رضایت مشتری جنبه شعاری داشت، اما امروزه پایش رضایت مشتری، یکی از عناصر اصل[. 31]خدمت است

و  هاسازمان توجهقابلمسائل  د، لذا رضایت مشتریان و ضرورت پایش و سنجش مداوم آن یکی ازگردیممحسوب  9001ی مدیریت کیفیت همچون ایزو المللنیب

رده و گفته است : مواظب کیک قانون طلایی ارائه  "رضایت مشتری نیتأم "جورج گرین در کتاب خود به نام [. 12] رودیمی اقتصادی به شماره هابنگاه

 [.3ی این کار را انجام خواهد داد ]یگرمشتریان خود باشید، زیرا اگر چنین نکنید؛ کس د

 دهانبهدهانبازاریابی  . 3.2

ت که ابی و تبلیغاست. یکی از ابزارهای رایج بازاریی مهم در بازاریابی، در حال رشد بسیار سریعی اهاشاخصیکی از  عنوانبه دهانبهدهانامروزه تبلیغات 

عات فعالیتی که در آن مشتریان اطلا عنوانبه دهانبهدهان غاتیتبلاست؛ لذا از  دهانبهدهان؛ تبلیغات خوردیمی آن در بازاریابی خدمات نیز به چشم اثربخش

یان زاریابی در متباطات باو یا تلاش سازمان در جهت تشویق، تسهیل و گسترش ار کنندیممحصولات و خدمات را به مشتری دیگر منتقل  بازاریابی مربوط به

 [4] شودیممشتریان یاد 

ت، مورد محصولا ی خوب و مطلوبی است که افراد به دیگران درهاهیتوصمثبت شامل  دهانبهدهانمثبت یا منفی باشد. ارتباط  تواندیم دهانبهدهانارتباط 

شامل  ردیگیمقرار  موردتوجه کنندگانمصرف زیآمتیاشکیکی از اشکال رفتارهای  عنوانبهمنفی که  دهانبهدهاناما ارتباط  دهندیمی تجاری هانامخدمات یا 

باید به آن توجه شود این است  نکته مهمی که[. 17]دهندیمی تجاری به هم هانامخدمات و  ی منفی و نامطلوبی است که افراد در مورد محصولات وهاهیتوص

های افراد تجربه و نظر گریدعبارتبهد یا کمک کند که این نوع ارتباطات مثبت باشن به رشد و توسعه شرکت تواندیمزمانی  دهانبهدهانکه مزایای ارتباط 

د ا برآورده کنرانتظارات مشتریان  منفی باشد یا محصول و خدمات نتواند کنندگانمصرفتجربه  کهیهنگاماما ؛ مثبت خود را در اختیار دیگران قرار دهند

 [.36ی بر شرکت وارد خواهد شد ]ریناپذجبرانضررهای 

                                                           
1. Parasuraman 
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 پیشینه های تجربی پژوهش .2

 ( در پژوهشی به بررسی عوامل موثر بر رضایتمندی مشتریان حقیقی از کیفیت خدمات الکترونیکی 1399تقوی فرد و همکاران )بطه مند بازاریابی را و

وش ز رنه گیری ارای نموپرداختند . جامعه آماری پژوهش را تمامی مشتریان بانک کار آفرین شعب شمال تهران تشکیل داده بودند . در این پژوهش ب

بی لکترونیکی و بازاریاایافته های این پژوهش نشان داد که کیفیت خدمات نفر جهت نمونه انتخاب شدند.  213تصادفی ساده استفاده گردید و تعداد 

 [.8] ردعهده دارابطه مند بر رضایت مشتریان بانک کارآفرینی تاثیر دارند و از سویی دیگر ارزش مشتری نیز در این میان نقش میانجی بر

 ( در پژوهشی به 1399خادمی و میرزایی ) بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر بازاریابی دهان به دهان با نقش میانجی گری وفاداری مشتری پرداختند. جامعه

تصادفی ساده آماری پژوهش را تمامی مشتریان شعب بانک تجارت استان خراسان شمالی تشکیل داده بودند در این پژوهش برای نمونه گیری از روش 

نفر جهت نمونه انتخاب شدند.  یافته های پژوهش نشان داد کیفیت خدمات بر بازاریابی دهان به دهان و وفاداری مشتری  201استفاده گردید و تعداد 

ه بین کیفیت خدمات و تاثیر مثبت و معناداری دارد. وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر کیفیت خدمات دارد . همچنین وفاداری مشتری رابط

 [. 11ی دهان به دهان را میانجی می کند ]بازاریاب

 آماری  جامعه پرداخت. شودیم دهانبهدهانکیفیت خدمات بر رضایت مشتری که منجر به بازاریابی  ریتأثبررسی  با عنوانی در پژوهش( 2020) 1سوریا

نفر جهت  147اندونزی شرکت کرده بودند تشکیل داده و تعداد  در کشوری آموزشی هاکارگاهی سمینار و هاکلاسی که در لانیالتحصفارغ را کلیه پژوهش

 رگذاریتأثمشتری  تیبر رضاقابلیت اطمینان، تضمین، ملموس بودن( خدمات )ی کیفیت هامؤلفه دهدیمی پژوهش نشان هاافتهنمونه انتخاب شدند. ی

 دارد دهانبهدهانی ابیبر بازارمثبت و معناداری  ریتأثندارند و همچنین رضایت مشتری  ریتأثپاسخگویی و همدلی( بر رضایت مشتری ) یهامؤلفهاست اما 

[48 .] 

 ( در پژوهشی به بررسی تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتری پرداختند. جامعه آماری پژوهش را دانشجویان 2020و همکاران ) 2سان

ای  مرحله چند ای خوشه شگاه تکینکا در مالزی که خریدهای آنلاین انجام میدادند تشکیل داده بودند . روش نمونه گیری در این پژوهش به صورتدان

 [. 49]استفاده شد. یافته های پژوهش نشان می دهد که تمام ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتری تاثیر گذار است
 پژوهشفرضیه های  .3

 . کیفیت خدمات الکترونیکی تاثیر مثبت و معناداری بر بازاریابی دهان به دهان دارد 

 . کیفیت خدمات الکترونیکی تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارد 

 . رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر بازاریابی دهان به دهان دارد 

 کی بر بازاریابی دهان به دهان را میانجیگری می نماید .رضایت مشتری تاثیر کیفیت خدمات الکترونی 

 مدل مفهومی پژوهش .4

متغیر مستقل، رضایت  عنوانبه، کیفیت خدمات الکترونیکی ردیگیمبررسی قرار به مبانی نظری و پیشینه تحقیق، مدلی که در این پژوهش مورد با توجه

 ( می باشد.2019عیسی و نظام ) شده از مدل مفهومی  متغیر وابسته، که برگرفته عنوانبهمتغیر میانجی و بازاریابی دهان به دهان  عنوانبهمشتری 

 

 (2019) 3مدل مفهومی پژوهش برگرفته شده از عیسی و نظام. 1شکل 
 

 

 

 

                                                           
1. Surya  
2. San 
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 روش شناسی پژوهش .5
همبستگی است. جامعه آماری پژوهش شامل تمامی مشتریان بانک  نوع ازپیمایشی و  -هدف، کاربردی و از حیث ماهیت و روش، توصیفی ازنظراین پژوهش 

اکه ازآنجد است. ظر گرفته شنبا توجه به بزرگ بودن و مشخص نبودن جامعه آماری اندازه آن، نامحدود در  . وباشدیمخراسان شمالی  قرض الحسنه مهر ایران

ل مونه در تحلیاز اصول تعیین حجم ن توانیرگرسیون چند متغیری شباهت دارد، م یهامدل معادلات ساختاری تا حدود زیادی با برخی از جنبه یشناسروش

ه )مشاهدات( نمون تعداد متغیری نسبت رگرسیون چند تحلیل . دریابی معادلات ساختاری استفاده نمودمدل  دررگرسیون چند متغیری برای تعیین حجم نمونه 

مشاهده 10تر کارانهسبت محافظهننخواهد بود.  ریپذمیکمتر باشد. درغیر این صورت نتایج حاصل ازمعادله رگرسیون چندان تعم 5به متغیرهای مستقل نباید از 

ندگانه با روش معمولی تحلیل رگرسیون چ در نیبشیمشاهده به ازای هر متغیر پ 15گرفتن  نظر دراست. حتی  شنهادشدهیبه ازای هرمتغیر مستقل نیز پ

جم نمونه یابی معادلات ساختاری تعیین ح روش شناسی مدل دری طورکلآید. پس بهحساب میخوب به یکمترین مجذورات استاندارد، یک قاعده سرانگشت

 .شده تعیین شود یریگمشاهده به ازای هر متغیر اندازه 15تا  5بین  تواندیم

5Q < n < 15Q 

ی سرانگشتبرای تعیین حجم نمونه از روش قاعده . حجم نمونه است n شده یا تعداد گویه ها )سؤالات( پرسشنامه وتعداد متغیرهای مشاهده Qکه در آن 

را  سؤالگویه یا  36با توجه به اینکه متغیرهای این تحقیق  [.27]است  شدهمحاسبه ریمتغپرسشنامه برای هر  15تا  5و با در نظر گرفتن  شده استفاده

 پرسشنامه مورد تائید قرارگرفت. 190 پرسشنامه، درنهایت تعداد 200آمد که پس از توزیع  به دستنمونه  225 تعداد نیشتریو ب75دربردارند، کمترین تعداد 

. به دلیل اینکه پژوهش حاضر پیمایشی است و در قلمرو مکانی باشدیم دردسترسی ریگنمونه صورتبهدر این تحقیق  شدهاستفادهی ریگنمونهروش  نیهمچن

گردیده است. برای  استفادهاز پرسشنامه  هادادهی آورجمعاست و برای  شدهانجاممیدانی  صورتبهاستان خراسان شمالی،  قرض الحسنه مهر ایرانشعب بانک 

 12کیفیت خدمات الکترونیکی با  ی چند محقق طراحی شد که در آن متغیرهاامهپرسشناز طریق تلفیق  سؤال 36سنجش متغیرهای اصلی پژوهش، تعداد 

 5گویه و  17گویه و بازاریابی دهان به دهان با  7مولفه )دستگاه خودپرداز، تلفن بانک، بانکداری اینترنتی( ، رضایت مشتری با استفاده از  3که دارای  گویه

برای ارزیابی گویه های پرسشنامه از طیف کننده، تبلیغات دهان به دهان، ادراک از قیمت ، تصمیم خرید( می باشد.  اطلاعات خریدار، اعتبار منبع تبلیغ مولفه )

اساتید رشته مدیریت برای بررسی روایی صوری و برای روایی سازه متغیرهای پژوهش از شاخص میانگین واریانس استخراج  ازنظری لیکرت و همچنین ارتبهپنج 

ی همهاست. همچنین سنجش پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ نشان داده شد که مقدار این ضریب برای  شدهتفادهاس (1AVE)شد 

پاسخگویان های جمعیت شناختی وتحلیل توصیفی اطلاعات ابتدا ویژگیدرتجزیهو پایایی ابزار سنجش مورد تائید قرار گرفت.  باشدیم 7/0متغیرها بیشتر از 

منظور بررسی . در بخش آمار استنباطی بهقرارگرفته است یبررس طور کامل موردبهکه  ازجمله جنسیت، وضعیت تأهل، سن، میزان تحصیلات و شغل بود

 و( SEM)عادلات ساختاری سازی مآمده از نمونه به جامعه آماری پژوهش، از مدلدستهای پژوهش، روابط بین متغیرها و به عبارتی تعمیم نتایج بهفرضیه

 استفاده شد است . 623Spssو  222Amos  افزارنرماز دو  هاداده لیوتحلهیتجزهمچنین برای 

 و منابع پرسشنامه،مولفه ها  سؤالاتمتغیرها ، تعداد . 1جدول 

 منابع تعداد مولفه ها سؤالتعداد  متغیر

 (2009الهاواری و وارد ) 3 12 کیفیت خدمات الکترونیکی

 (2006( ، الهاواری و وارد )2017چانگ و یه ) ---- 7 رضایت مشتری

 (1390مقیمی و رمضان )  5 17 بازاریابی دهان به دهان

 

 آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بیضرا. 2جدول 

 (CR) یبیترکپایایی  ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 843/0 939/0 کیفیت خدمات الکترونیکی

 918/0 918/0 رضایت مشتری

 927/0 964/0 بازاریابی دهان به دهان

 

                                                           
1. Average Variance Extracted 
2. Analysis of Moment Structures (AMOS) 
3. Statistica Packge For Social Sciences (SPSS) 
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 تجزیه و تحلیل داده ها .6

پذیرد که مرتبط با آن های پژوهش طبق فرایندی با قالب کلی مشخص و یکسان صورت میداده لیوتحلهیدر مطالعات حوزه علوم انسانی و اجتماعی، تجز

سازی معادلات ساختاری که در اواخر دهه شصت میلادی معرفی شد، ابزاری در است. در این میان، مدل شدهیحال معرفهای تحلیل آماری متعددی تابهروش

ها باعث کاربرد وسیع آن در علوم ساخت. قدرت این تکنیک در توسعه نظریهفراهم می دست محققین جهت بررسی ارتباطات میان چندین متغیر در یک مدل 

 دلایل استفاده زیاد پژوهشگران از نیترهای اطلاعاتی شده است. یکی از مهم، مدیریت منابع انسانی، مدیریت استراتژیک و سیستمبازاریابیمختلف از قبیل 
SEMتوسط این روش است که به محقق اجازه  گیریخطای اندازهقالب معادلات میان متغیرهاست. دلیل دیگر لحاظ نمودن  ها در، قابلیت آزمودن تئوری

درواقع  (SEM) سازی معادلات ساختاریهای مرسوم در مدلمدلد. گیری گزارش دههای خود را با احتساب خطای اندازهداده لیوتحلهیدهد تا تجزمی

مدل نماید و بوطه را بررسی میکه چگونگی توضیح و تبیین متغیرهای پنهان توسط متغیرهای آشکار )سؤالات( مر گیریمدل اندازه د.متشکل از دو بخش هستن

زیادی دارد که پنج عدد از  سازی معادلات ساختاری مزایایمدلاستفاده از  د.انوند با یکدیگر قرارگرفتهدهد چگونه متغیرهای پنهان در پیکه نشان می ساختاری

گیری د( قابلیت ج( محاسبه خطای اندازه ه(الف( تخمین روابط چندگانه ب( قابلیت سنجش متغیرهای پنهان )مفاهیم مشاهده نشد :اند ازها عبارتآن نیترمهم

 [.14]خطی ه( آزمون روابط جعلی و غیرواقعیبررسی تأثیر هم 

پذیرفت و ضرایب  انجام Amos22و  spss26 یافزارهانرم و (SEM)با استفاده از تکنیک معادلات ساختاری  هاداده لیوتحل هیتجزپژوهش، در این 

و در مقابل، ضرایب  زاستبرونو  زادرونروابط مستقیم بین متغیرهای  دهندهنشانبزرگی، علامت معناداری بررسی شدند. ضرایب مسیر مثبت،  ازلحاظمسیر 

 .دهندیمرا نشان  زابرونو  زادرونمسیر منفی رابطه معکوس بین متغیرهای پنهان 

 یدییتأروایی سنجی با تحلیل عاملی  .7

 درباره تجربی پیش اطلاعات بر تنیمدل مب این [.27] یردگیمقرار  مورداستفادهی ریگاندازهسنجش اعتبار و روایی مقیاس  منظوربهی دییتأتحلیلی عاملی 

 موضوع این بررسی به درواقع و شود انجام (یریگاندازه مدل (یدییتأعاملی  باید تحلیل ابتدا) یساختار )مدل ریمس تحلیل انجام از قبل و هاستداده ساختار

تحلیل عاملی  در .آوردندیم راهمف تحقیق مدل موردمطالعهی ابعاد ریگاندازه را جهت عاملی مناسبی ساختارهای شدهانتخاب سؤالات آیا که شودیم پرداخته

از  ترکوچکیا  96/1از  تربزرگ (t-value)و همچنین اگر مقادیر  کوچک محسوب شده و باید از مدل حذف شود 3/0از  ترکوچکمقدار بار عاملی  تائیدی

 .کنندیماهم در مدل پژوهش فر موردمطالعهی ابعاد ریگاندازهدرصد نشانگرها ساختارهای عاملی مناسبی را جهت  95اشند، در سطح اطمینان ب -96/1

 ارزیابی برازش مدل .8

 ی برازش مدلهاشاخص . 3جدول

 آمدهدستبهمقدار  قبولقابلمقادیر  توضیحات نام آزمون
χ2/df خوب <3 کای اسکوئرنسبی 

 قبولقابل<5
506/2 

RMSEA خوب <08/0 ریشه میانگین توان دوم خطای تقریب 

 ضعیف >1/0
094/0 

RMR  049/0 <1/0 هایماندهباقریشه میانگین مجذور 
GFI  819/0 >9/0 یافتهیلتعدشاخص برازندگی 
IFI 927/0 >9/0 شاخص برازش نرم 
CFI  926/0 >9/0 اییسهمقاشاخص برازش 

 

است که نشان دهنده این است که میانگین مجذور خطاهای مدل  1/0ن مقدار کمتر از باشد، ایمی 049/0برابر با  RMRمقدار   7-4با توجه به جدول 

 .بیشتر می باشد 9/0ز از نیCFI باشد و میزان شاخص می 3و  1( بین 506/2مناسب است و مدل قابل قبول می باشد. همچنین مقدار کای دو به درجه آزادی)

  توانیم ادعا کنیم که برازش مدل خوب و قابل قبول است.ی قابل قبول داشته باشند میبه طور کلی زمانی که حداقل سه شاخص مقادیری در بازه

 ی پژوهشافتهی .9

 8/65) متأهل، (درصد9/67)نسیت مرد که بیشترین افراد با ج دهدیمی جمعیت شناختی نمونه آماری تحقیق نشان هایژگیو؛ آمدهدستبهبر اساس نتایج 

برای بررسی و آزمون  اند؛ وبوده( 6/32)و با شغل آزاد  درصد( 37 /9سال ) 40تا  31رده سنی  و دردرصد(  6/41) یکارشناس، میزان تحصیلات (درصد

 است. شدهاستفادهو برآورد ضرایب رگرسیونی  ی معادلات ساختاریسازمدلی پژوهش، از روابط علی مبتنی بر هاهیفرض

http://www.confima.ir/
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https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AF%D9%84_%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
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 هاهیفرضنتایج آزمون  1.9

 

 هاهیفرضنتایج آزمون  . 4جدول

  مسیر 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر به از فرضیه

 شودیم دییتأ 809/0 084/0 بازاریابی دهان به دهان کیفیت خدمات الکترونیکی 1

 شودیم دییتأ 724/8 744/0 رضایت مشتری کیفیت خدمات الکترونیکی 2

 شودیم دییتأ 987/5 682/0 بازاریابی دهان به دهان رضایت مشتری 3

 

 یگریانجیممربوط به نقش  هیفرضنتایج آزمون  .5جدول

 نتیجه نقش میانجی فرضیه

 شودیم دییتأ بازاریابی دهان به دهان    رضایت مشتری                        کیفیت خدمات الکترونیکی 4

 

 یگردد.برای بررسی اثر میانجی متغیر رضایت مشتری از روش بوت استرپینگ استفاده گردید. در این روش به ترتیب مراحل زیر انجام م

 دهان( به دهان بازاریابی←الکترونیکی خدمات بررسی رابطه مستقیم بین متغیرهای مستقل و وابسته )کیفیت .1

 متغیرهای مستقل و وابسته در حضور متغیر سوم یعنی رضایتمشتریبررسی مسیرغیرمستقیم بین  .2

 در صورت تأیید مرحله دوم، بررسی رابطه مستقیم بین متغیرهای مستقل و وابسته در حضور متغیر میانجی .3

وم در باشد. در مرحله درحله اول میشود و شرط بررسی ادامه فرآیند، معناداری مسیر در مبرای بررسی میانجی گری یک متغیر، ابتدا مرحله اول انجام می

گری کامل یا جزئی می باشد. اگر ضریب رگرسیونی این گری تأیید می گردد. بررسی مرحله سوم به منظور روشن شدن میانجیصورت تأیید مسیر، میانجی

أثیر مستقل بر یر میانجی، تگذارد. اصطلاحاً متغسته اثر میمسیر معنادار باشد، یعنی متغیر مستقل به طور همزمان از هر دو طریق مستقیم و غیر مستقیم بر واب

عنی است که کند. اما اگر با حضور متغیر میانجی، تأثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته دیگر معنادار نبود، به این مگری میوابسته را به صورت جزئی میانجی

گری می کند  بنا بر جیمل میاناصطلاحاً متغیر میانجی رابطه مستقل بر وابسته را به طور کا مسیر غیر مستقیم تمام تأثیر مستقل بر وابسته را جذب کرده و

 و معنی داری این مسیر انجام شود. (total effect)توضیحات ذکر شده،  ابتدا باید بررسی اثر کلی 

 

 
 در حالت اثرکل چهارممدل معادلات ساختاری مربوط به فرضیه . 2شکل 

 رگرسیونی )اثرکل( مربوط به فرضیه چهارم. ضرایب 6جدول 

 P (CRنسبت بحرانی ) برآورد مسیر نام مسیر
   000/0 رضایت مشتری کیفیت خدمات الکترونیکی

   000/0 بازاریابی دهان به دهان رضایت مشتری

 *** 774/6 595/0 بازاریابی دهان به دهان کیفیت خدمات الکترونیکی
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و نسبت  595/0هان با توجه به ضرایب مسیر د به دهان بازاریابی←الکترونیکی خدمات شود ضریب مسیر کیفیتمشاهده می . 6و جدول  2همانطور که درشکل 

 (باشد-96/1،  96/1از بازه ) % معنادار است. )برای معنادار بودن یک ضریب، عدد معنی داری آن باید خارج 95است در سطح  96/1که بیشتر از  774/6بحرانی 

بنابراین طبق ارند. دکوچکتر است( . و این بدان معناست که تجربه برند تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری  05/0داری که در این صورت از سطح معنی

رای ت غیر مستقیم نتایج برای بررسی اثرابمشتریوجود دارد. در ادامه  گری برای متغیر رضایتیگیری روش بوت استرپینگ امکان تحلیل میانجنمودار تصمیم

 شود. مدل با اثر میانجی نمایش داده می

 . اثر غیر مستقیم و معناداری ضریب ) با حضور متغیر سوم: رضایت مشتری(7جدول 
 کیفیت خدمات الکترونیکی 

 00/0 رضایت مشتری

 507/0 بازاریابی دهان به دهان

 (00/0سطح معناداری)

 

 غیرمستقیم کیفیت مسیر 7ضریب مسیرغیرمستقیم و سطح معناداری این مسیر نمایش داده شده است. با توجه به نتایج گزارش شده در جدول  7در جدول 
دار است. بدین معنا که است( معنی 05/0) که کوچکتر از  00/0با توجه به سطح معناداری  دهان به دهان بازاریابی ←مشتری رضایت←الکترونیکی  خدمات

له وت استرپ مرحپردازیم. مطابق نمودار تصمیم گیری بمتغیر میانجی است. حال به منظور تعیین نوع میانجی، به آزمودن مرحله بعد می مشتری متغیر رضایت

و  3ز شکل ین منظور ابد مشتریاست. در مدل با تاثیر متغیر میانجی رضایت دهان به دهان بازاریابی←الکترونیکی خدمات آخر، آزمودن مسیر مستقیم کیفیت

 شود.استفاده می 8جدول 

 

 
 در حضور متغیر میانجی چهارممدل معادلات ساختاری مربوط به فرضیه  .3شکل 

 . برآورد ضرایب رگرسیونی مربوط به فرضیه چهارم در حضور متغیر میانجی8جدول

 P (CRنسبت بحرانی ) برآورد مسیر نام مسیر
 *** 724/8 744/0 مشتریرضایت  کیفیت خدمات الکترونیکی

 *** 987/5 682/0 بازاریابی دهان به دهان رضایت مشتری

 419/0 809/0 084/0 بازاریابی دهان به دهان کیفیت خدمات الکترونیکی

 

نیست. بنابراین مطابق دار (معنی084/0دهان ) به دهان بازاریابی←الکترونیکی خدمات ملاحظه می شود، ضریب مسیر بین کیفیت 8 همانطور که در جدول

کند لذا می گریدهان را به صورت کامل میانجی هب دهان و بازاریابی الکترونیکی خدمات تأثیر کیفیت مشتری گیری بوت استرپینگ، رضایتنمودار تصمیم

 گردد .فرضیه تأیید می

 ی و پیشنهادهای پژوهشریگجهینت .10

  اشد.معنادار بودن کیفیت خدمات الکترونیکی بر بازاریابی دهان به دهان می بنتیجه فرضیه اول حاکی از تاثیر گذاری مثبت و 

( برآورد شده است. با توجه 595/0به میزان ) دهان به دهان و بازاریابی الکترونیکی خدمات گردد؛ ضریب مسیر بین کیفیتملاحظه می 2طور که در شکل همان

 دار است. یعنی کیفیتمعنی 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشد. مییم774/6برابر  (CR)مقدار نسبت بحرانی  6به جدول 

یعنی کیفیت خدمات الکترونیکی می تواند به  گردد.دارد. بنابراین این فرضیه تأیید می دهان به دهان داری بر بازاریابیتاثیر مثبت و معنی الکترونیکی خدمات
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( ، خداداد 2009)  2( ، سنایی و جوکار2019) 1همکاران ساودین و  نتیجه این فرضیه با یافته های دهان به دهان اثر بگذارد. صورت مستقیم بر بازاریابی

الکترونیکی بر ( در پژوهشی به بررسی تاثیر کیفیت خدمات 2019) 3همچنین عیسی و نظام( هم جهت و هم سوء می باشد . 1396حسینی و همکاران )

به دهان و حفظ مشتری با نقش میانجیگری رضایت مشتری پرداختند که رابطه بین کیفیت خدمات الکترونیکی بر بازاریابی دهان به دهان را  بازاریابی دهان

 دارد. مطابقت فوق فرضیه آمده بدست با نتیجه شده بیان های پژوهش آمده بدست نتایج بنابراین تایید کردند .

مثبت و  دهانبهدهانی رفتاری چون وفاداری و تبلیغات هاواکنشدر این زمینه همواره عقیده بر آن است که کیفیت خدمات بالا و رضایت حاصل از آن به 

تبلیغات  تواندیمی مشتریان از کیفیت خدمات سازمان مندتیرضا دنکنیم( نیز اشاره 2003) 4راناوریا و پرابهو .شودیمبازگشت مجدد مشتریان منجر 

 [.22]مثبت را برای سازمان در پی داشته باشد دهانبهدهان
یت بانک ارد. به مدیردناداری همان گونه که نتایج آزمون انجام گرفته نشان داد کیفیت خدمات الکترونیکی بر بازاریابی دهان به دهان تاثیر مثبت و مع

 ونا ست و ایناندمی کرپکیفیت خدمات الکترونیکی یکی از مهمترین متغیرهای کنونی با شرایط پیشنهاد می گردد.  خراسان شمالی قرض الحسنه مهر ایران

ت سای بانک بهتر کترونیکمتغیر یکی از مهمترین عوامل تاثیر گذار بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان بانک نیز می باشد. برای بهبود کیفیت خدمات ال

اح حساب ، افتتفراد ابرای راحتی  های استانرنصب خودپرداز و خود دریافت در نقاط شلوغ شه،  ی آنایمن ارتقاء ، ب سایت بانکبا وراحت  )کارکردن

رفع ایرادات  ،مشتریان برای جلوگیری از گسترش بیماری و افزایش ایمنی کاهش حضور مشتریان به شعب بانکبیماری کرونا و  الکترونیکی در این شرایط 

ند بر رد که می توابانک دا این عوامل تاثیرات مهمی بر رضایتمندی مشتریان از (و بهبود سرعت اپلیکیشن بانک و ...شن بانک و گستردگی خدمات آن اپلیکی

تی،  حفظ ای تبلیغاه ههش هزینتبلیغات دهان به دهان مثبت مشتریان برای بانک تاثیر گذار است که این تبلیغات دهان به دهان باعث ایجاد مزیت رقابتی، کا

 مشتریان بانک و جذب منابع مالی مناسبی برای بانک قرض الحسنه مهر ایران نیز می گردد.

 .نتیجه فرضیه دوم حاکی از تاثیر گذاری مثبت و معنادار بودن کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتری می باشد 

( برآورد شده است. با توجه به 744/0به میزان ) مشتری و رضایت الکترونیکی خدمات تگردد؛ ضریب مسیر بین کیفیملاحظه می 3طور که در شکلهمان

 خدمات دار است. یعنی کیفیتمعنی 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشد. میمی724/8برابر  (CR)مقدار نسبت بحرانی  8جدول 

یعنی کیفیت خدمات الکترونیکی می تواند به صورت مستقیم بر  گردد.مشتری دارد. بنابراین این فرضیه تأیید میتاثیر مثبت و معناداری بر رضایت  الکترونیکی

( ، 1396(، شریفی و رسولی آزاد )1396(، بحرینی زاده و همکاران )1396خداداد حسینی وهمکاران) رضایت مشتری اثر بگذارد. نتیجه این فرضیه با یافته های

( هم 2014وهمکاران )   6(، چینومونا2019(، عیسی و نظام )2019و همکاران ) 5(،  ریتا1391( ، حسنقلی پور و همکاران )1395د محمدی )مهدی نژاد و قائ

( در پژوهشی به بررسی تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتری پرداختند که رابطه 2020و همکاران ) 7جهت و هم سوء می باشد. همچنین سان

( در پژوهشی به بررسی تاثیر ابعاد کیفیت خدمات 1391بت بین کیفیت خدمات الکترونیکی و رضایت مشتری را تایید کردند. علاوه بر این افخمی و ترابی )مث

، کیفیت اطلاعاتی و پرداختند که نتایج نشان داد ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی )سهولت استفاده B2Cالکترونیکی بر رضایت مشتری در تجارت الکترونیکی

 اطمینان( بر رضایت مشتریان تاثیر گذار است.

 فزایش می دهدیان را او بهبود کیفیت خدمات احتمال رضایتمندی مشتر. کیفیت خدمات رابطه نزدیکی با رضایتمندی مشتریان در صنعت بانکداری دارد

شکالات در ری نسبت به احمل مشتدو سویه میان ارائه دهنده خدمت و مشتری ، افزایش ت که منجر به نتایج رفتاری مانند تعهد ، میل به ماندن ، ایجاد پیوندی

 [.15ارائه خدمات و تبلیغات مثبت در مورد بانک می گردد ]

لحسنه نک قرض ات باه مدیریهمان گونه که نتایج آزمون انجام گرفته نشان داد کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد. ب

ز سوی ریان است و اایت مشتافزایش کارایی وب سایت در ارائه خدمات به مشتریان از عوامل تاثیر گذار بر رض مهر ایران خراسان شمالی پیشنهاد می گردد.

رتباط است می این عوامل در ه با اکیژگی هایی دیگر نیز رضایت مشتریان با نیات رفتاری آنها در استفاده دوباره از این خدمات تاثیر دارد، بنابراین توجه به و

 تجوی اطلاعاتمکان جستوان منجر به بهبود کیفیت خدمات ارائه شده توسط وب سایت گردد. مواردی مثل چینش صفحات ، طبقه بندی خدمات ارائه شده ، ا

ترهای می تواند بس هر ایرانم. بانک قرض الحسنه یت مشتریان است و .. می تواند مفید باشد. همچنین امنیت و رعایت حریم شخصی یکی از عوامل موثر بر رضا

ت احساس دمات این سایان از خامن برای مبادلات اینترنتی که از طریق درگاه این بانک انجام شود فراهم کند تا علاوه بر جلوگیری از ضررهای مالی، مشتری

 د.می باش شتریان و نگرش مثبت آنها نسبت به بانک قرض الحسنه مهر ایرانرضایت کنند. مسلماً یک مبادله امن تضمین کننده رضایتمندی م
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 .نتیجه فرضیه اول حاکی از تاثیر گذاری مثبت و معنادار بودن رضایت مشتری بر بازاریابی دهان به دهان می باشد 

 8( برآورد شده است. با توجه به جدول 682/0گردد؛ ضریب مسیر بین رضایت مشتری و بازاریابی دهان به دهان به میزان )ملاحظه می 3طور که در شکل همان

ضایت مشتری تاثیر دار است. یعنی رمعنی 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشد. میمی 987/5برابر  (CR)مقدار نسبت بحرانی 

(، 2020)2(، فیترا و یولیاتی2020) 1سوریا نتیجه این فرضیه با یافته های گردد.داری بر بازاریابی دهان به دهان دارد. بنابراین این فرضیه تأیید میمثبت و معنی

دهدشتی شاهرخ و  (،1395(، صمدپور و بی گناه) 1395) (، کوثری فر و جاویدی برزگر1396(، سیاهپور )2019) 5(، احمدی نژاد2019) 4(، مبانگو2020) 3خوو

مشتری  تیبر رضاکیفیت خدمات الکترونیکی  ریتأثی به بررسی در پژوهش( 2020)6میالکر( مطابقت دارد. همچنین 1391(، تقی زاده و همکاران)1394عقیلی)

 .کرددییتأرا  دهانبهدهانی ابیو بازارپرداختندکه رابطه مثبت بین رضایت مشتری  دهانبهدهانی ابیو بازار

ر قصد خرید بمعناداری  ومثبت  ریتأثتحقیقات نشان دادند که رضایت مشتری  درگذشتهسهم خرید آنان را افزایش داد.  توانیمرضایت درمشتریان بانک 

 ریتأث دهانبهدهاناست که بر تکرار خرید و تبلیغات  وکارکسبرضایت مشتریان یک الزام اساسی در  [.1]دارد  دهانبهدهانمجدد واقعی، سهم بازار و تبلیغات 

ری(، نگهداری مشت)ل به ماندن افزایش رضایتمندی مشتریان منجر به نتایج رفتاری مانند تعهد، می [.13] ردیپذیم ریتأثگذاشته و خود نیز از راحتی خدمات 

شود یممثبت منجر  دهانبهدهان تحمل مشتری نسبت به اشکالات در ارائه خدمات و تبلیغات خدمت و مشتری، افزایش دهندهارائهمیان  هیدوسوایجاد پیوند 

[35.] 

ض الحسنه یریت بانک قر. به مدهمان گونه که نتایج آزمون انجام گرفته نشان داد رضایت مشتری بر بازاریابی دهان به دهان تاثیر مثبت و معناداری دارد

صی وجود ولتی و خصوکه رقابت شدیدی ما بین بانکهای د در سیستم بانکی ان خودرضایت مشتری کسببرای  پیشنهاد می گردد.مهر ایران خراسان شمالی 

های  طرح های وام در شتریمعواملی هم چون کیفیت خدمات الکترونیکی و سنتی، کیفیت رابطه،  مدیریت ارتباط  با مشتری، ارائه پیشنهادات جذاب به  دارد

اشد ثبت نیز می بمه دهان و .. می تواند  باعث کسب رضایت مندی مشتریان گردد و این رضایت مندی یکی از پایه های مهم در تبلیغات دهان ب قرض الحسنه

های  هزینه کاهشیان ، جذب سپرده های مشترنیز خواهد داشت ) حفظ مشتری، وفاداری مشتری، شهرت بانک، افزایش مهر ایران که نتایج مهمی برای بانک 

 خواهد داشت .به همراه تبلیغاتی ، مزیت رقابتی و ...( را برای بانک 

  ری .ضایت مشتراز طریق کیفیت خدمات الکترونیکی بر بازاریابی دهان به دهان نتیجه فرضیه چهارم حاکی از تاثیر گذاری مثبت و معنادار 

ن فرضیه نتیجه ایست. گذار ا واسطه رضایت مشتری  بر بازاریابی دهان به دهان تاثیر بدین معناست که کیفیت خدمات الکترونیکی به صورت غیر مستقیم و به 

کیفیت  ریتأثه بررسی ی بدر پژوهش( 2020) میالکرهمچنین  هم جهت و هم سوء می باشد و( 2019عیسی و نظام )و ( 2009سنایی و جوکار )  با یافته های

بی کی و بازاریان کیفیت خدمات الکترونیپرداختندکه نقش میانجی رضایت مشتری در رابطه بی دهانبهدهانی ابیو بازارمشتری  تیبر رضاخدمات الکترونیکی 

لیغات دهان امر باعث تب د و اینبا ارائه کیفیت خدمات الکترونیکی مناسب زمینه ساز ایجاد کسب رضایتمندی مشتریان نیز می گرد دهان به دهان را تایید کرد.

و  ت الکترونیکییت خدماان برای بانک خواهد گردید. بنابراین می توان استدلال نمود که رضایت مشتری می تواند بر ربطه بین کیفبه دهان مثبت مشتری

 بازاریابی دهان به دهان را میانجیگری نماید.

ی ممیانجی گری  ه دهان راببازاریابی دهان رضایت مشتری؛ تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر همان گونه که نتایج آزمون انجام گرفته نشان داده که 

 ترونیکیخدمات الک و نگهداری مشتریان ؛ کیفیت برای جذب، حفظ. به مدیریت بانک قرض الحسنه مهر ایران خراسان شمالی پیشنهاد می گرددو  نماید

لکترونیکی به مراتب قابل ارزش کیفیت خدمات ا 19کووید  خود را بهبود ببخشند و در شرایط بیماری پاندمی )استفاده آسان، کارایی، حریم شخصی، محتوا(

یافت داز و خود درب خودپر) طراحی و چیدمان مناسب وب سایت، کارکردن راحت با وب سایت بانک ، و ارتقاء ایمنی آن ، نصتوجه و کاربردی شده است مانند

ب بانک برای ن به شعدر این شرایط  بیماری کرونا و کاهش حضور مشتریا در نقاط شلوغ شهرهای استان برای راحتی افراد ، افتتاح حساب الکترونیکی

مل این عوا...( ون بانک جلوگیری از گسترش بیماری و افزایش ایمنی مشتریان، رفع ایرادات اپلیکیشن بانک و گستردگی خدمات آن و بهبود سرعت اپلیکیش

تریان است . تمندی مشبدست آوردن رضای برای یکی از پایه های اساسی در این شرایط کیو کیفیت خدمات الکترونی گرددباعث کسب رضایت مشتری نیز می 

بلیغات تگذارد و این تقیمی بهنگامی که مشتری از خدمات الکترونیکی دریافتی بانک راضی باشد می تواند بر تبلیغات دهان به دهان مثبت مشتریان تاثیر مس

 افزایش جذب سپرده های مشتریان ،  و ... گردد.حفظ و جذب مشتری ، مزیت رقابتی،  دهان به دهان مثبت باعث وفاداری مشتری ،
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