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Objective: This study aims to design and present a model of online banking 

relationship marketing aligned with the context of the Fourth Industrial Revolution. 

Methodology: The research is developmental in nature and applied in purpose. A 

quantitative approach was adopted to design and test the proposed model. The 

statistical population consisted of employees in the banking industry, and a 

questionnaire was randomly distributed among them. Data analysis was conducted 

using structural equation modeling (SEM) through Smart-PLS. Validity was 

confirmed using both exploratory and confirmatory factor analyses, while 

reliability was assessed via Cronbach’s alpha and composite reliability indices. 

Findings: Convergent and discriminant validity indices confirmed the adequacy of 

the measurement model. The global fit index (GOF) indicated a strong model fit. 

Structural path coefficients showed significant relationships: causal conditions 

significantly influenced the core phenomenon (β=0.530, t=13.65), the core 

phenomenon significantly affected strategies (β=0.264, t=5.83), and strategies had 

a strong direct effect on outcomes (β=0.713, t=26.32). Contextual and intervening 

conditions also had meaningful impacts on strategy development. 

Conclusion: The findings reveal that online relationship marketing in the Fourth 

Industrial Revolution context extends beyond technological implementation. It 

necessitates a human-centered and customer-focused approach. Elements such as 

trust, customer engagement, cognitive involvement, and technological adaptation 

are crucial for banking institutions to maintain customer loyalty and achieve 

sustainable competitive advantage. 

Keywords: Marketing Management, Online Marketing, Relationship Marketing, 

Fourth Industrial Revolution 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The Fourth Industrial Revolution (Industry 4.0) is redefining the boundaries of business 

operations, marketing, and consumer interaction by merging physical, digital, and biological systems. In 

the context of banking, this revolution has manifested in the rapid digitization of services, the rise of 

fintech competitors, and an intensified focus on data-driven and personalized marketing. As organizations 

grapple with changing technological paradigms, online relationship marketing (ORM) emerges as a vital 

tool for engaging, retaining, and understanding customers within a hyper-connected ecosystem (Ardito et 

al., 2018; Rosário & Dias, 2022). 

Relationship marketing has long been recognized as a strategic approach focusing on the creation, 

development, and sustenance of long-term customer relationships through trust, commitment, and mutual 

value (Miquel-Romero et al., 2014). However, with the acceleration of digital transformation in banking, 

traditional relationship paradigms must evolve to meet digital consumer expectations. In online contexts, 

where human interaction is replaced by algorithms, trust must be built through interface design, 

transparency, and responsive communication (Alnsour, 2018; Boateng & Narteh, 2016). Consequently, the 

ability of banks to design and implement ORM strategies aligned with Industry 4.0 capabilities is pivotal. 

Numerous studies have examined the mediating role of trust, customer engagement, and 

satisfaction in online banking performance (Otopah et al., 2024; Parihar et al., 2019; Wongsansukcharoen, 

2022). Others have explored how digital innovations such as augmented reality, artificial intelligence (AI), 

and natural language processing (NLP) reshape the banking-customer interface (Butt et al., 2024; Gerling 

& Lessmann, 2024). However, a significant research gap persists in modeling ORM in banking through a 

systemic approach that integrates contextual, causal, and strategic dimensions under the technological 

umbrella of Industry 4.0. 

In Iran, where face-to-face interactions still dominate cultural norms of trust and relationship-

building, the transition to ORM within banks poses both opportunities and challenges (Alshurideh et al., 

2025). While digital literacy and infrastructure are improving, many institutions still lack a comprehensive 

framework that aligns relationship marketing with technological advancement (Mohammadi Fateh et al., 

2022; Soleymani et al., 2024). Therefore, the current study aims to design, test, and validate a comprehensive 

model of online relationship marketing in the banking sector under the influence of Industry 4.0. 

Methods and Materials 

This study is classified as applied in purpose and developmental in nature. A mixed-method 

approach was employed, with quantitative analysis forming the core of the model testing. The statistical 

population comprised employees within the Iranian banking sector. A stratified random sampling method 

was used to distribute questionnaires among participants across different organizational levels. The initial 

model was developed based on grounded theoretical underpinnings and previous empirical literature. 

Content validity was confirmed through expert evaluations in the qualitative stage, while construct 

validity was assessed using exploratory and confirmatory factor analysis in the quantitative phase. The 

model was tested using Structural Equation Modeling (SEM) through Smart-PLS software. Reliability 

was ensured using Cronbach’s alpha and composite reliability. To determine convergent and discriminant 
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validity, AVE (Average Variance Extracted) and Fornell-Larcker criteria were utilized. The final model 

was examined for overall model fit using the Goodness-of-Fit (GOF) index. 

Findings 

The demographic profile of respondents showed that 63.25% were married, and the majority 

(41.16%) fell within the age range of 30–39. Most respondents (66.03%) held bachelor’s degrees, and the 

largest proportion (54.99%) held academic qualifications in business-related fields. Notably, 42.91% 

reported using virtual platforms for 1–2 hours daily, indicating moderate digital exposure among banking 

employees. 

The measurement model yielded acceptable results: Cronbach’s alpha and composite reliability 

values exceeded 0.70 across all constructs. The AVE values were all above the threshold of 0.50, affirming 

convergent validity. The Fornell-Larcker matrix confirmed discriminant validity. The structural model 

showed that all hypothesized paths were statistically significant (p < 0.01). Specifically: 

• Causal conditions significantly influenced the core phenomenon (β = 0.530, t = 13.653). 

• The core phenomenon significantly impacted strategy formulation (β = 0.264, t = 5.833). 

• Contextual conditions significantly affected strategy (β = 0.461, t = 9.842). 

• Intervening conditions also had a significant effect on strategy (β = 0.154, t = 3.362). 

• Strategic decisions significantly predicted expected outcomes (β = 0.713, t = 26.326). 

The R² values for strategies (0.530) and outcomes (0.508) indicated acceptable explanatory power. 

The model’s GOF exceeded 0.36, reflecting a strong global model fit. Overall, the data supported the 

theoretical model, indicating its robustness in capturing the dynamics of ORM in Industry 4.0 banking. 

Discussion and Conclusion 

The study’s results underscore the central role of digital preparedness, strategic alignment, and 

systemic integration in implementing online relationship marketing within the banking sector. The 

significant influence of causal conditions on the core phenomenon indicates that organizational readiness 

for digital transformation, cultural openness, and awareness of Industry 4.0 capabilities are essential 

foundations for ORM adoption. This aligns with findings from (Rosário & Dias, 2022) and (Sterev, 2017), 

who emphasize that digital transformation is not merely technical but also strategic and cultural. 

The confirmed relationship between the core phenomenon and strategic elements reflects how 

understanding ORM principles—such as engagement, trust-building, and real-time personalization—can 

translate into actionable marketing strategies. These findings resonate with prior studies such as (Soleymani 

et al., 2024) and (Miquel-Romero et al., 2014), who highlighted the importance of combining content 

marketing and relationship dynamics in digital settings. 

Furthermore, the significant influence of contextual and intervening conditions suggests that ORM 

strategies cannot be isolated from broader organizational and social frameworks. Internal factors like 

managerial support, employee competencies, and technological infrastructure, as well as external factors 

such as customer expectations and regulatory norms, collectively shape the success of digital relationship 

marketing. These observations echo the frameworks proposed by (Otopah et al., 2024) and (Gerling & 

Lessmann, 2024), where digital trust and experience depend heavily on alignment between human and 

machine systems. 

The positive effect of ORM strategies on customer-centric outcomes, such as loyalty, satisfaction, 

and engagement, reaffirms the theoretical assertions of (Boateng & Narteh, 2016) and (Wongsansukcharoen, 
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2022). When ORM is effectively implemented, it can serve as a competitive differentiator in an 

increasingly commoditized banking environment. By tailoring digital services to the needs of various 

customer segments—while maintaining transparent, ethical, and responsive communication—banks can 

build sustainable value in a volatile market. 

In sum, this research contributes to the growing literature on digital transformation in banking by 

providing an empirically tested, theoretically grounded model of online relationship marketing under 

Industry 4.0. It not only validates key hypotheses about the interconnectedness of strategy, technology, 

and relationship management but also offers practical pathways for banks seeking to thrive in the age of 

digital disruption. Future studies can expand on this model by incorporating real-time customer data, 

cross-cultural comparisons, and longitudinal tracking of customer behavior. 

This study suggests that ORM, when embedded within the broader framework of Industry 4.0, can 

lead to enhanced customer satisfaction, greater retention, and ultimately, improved organizational 

performance. However, realizing these benefits requires more than the adoption of digital tools—it 

necessitates a shift in organizational mindset, marketing culture, and continuous innovation in customer 

engagement strategies. By understanding and operationalizing the linkages between human experience 

and technological capabilities, banks can position themselves as agile, customer-centric, and future-ready 

institutions. 
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مقاالاه   1404  © انتشااااار این  تماامی حقو  

انتشار این مقاله  متعلق به نویسانده)گان( است.  

 گواهی  صاااورت دساااترسااای آزاد مطابق بابه

(CC BY 4.0) .صورت گرفته است 

 ات یمتناسب با مقتض   یبانک   ن یمند آنلارابطه   یاب ی و ارائه مدل بازار   ی پژوهش، طراح   نی هدف ا   : هدف 

و از نظر هدف،   ی ا توسعه  ت، ی حاضر از نظر ماه پژوهششناسی: روش  .است ی انقلاب چهارم صنعت

شامل کارکنان   ی استفاده شد. جامعه آمار   ی کمّ  کردی و آزمون مدل، از رو   یطراح   ی است. برا   یکاربرد 

ها با روش داده   لی شد. تحل   ع ی ها توز آن   ان یم   یصورت تصادفبه   ی ابود که پرسشنامه   ی صنعت بانکدار 

نر   ی معادلات ساختار   ی ساز مدل   لی از تحل   یی روا   د ییتأ   ی انجام گرفت. برا  Smart-PLS افزار م و 

 .استفاده شد  یبی ترک   ییا یکرونباخ و پا   یآلفا   یها از شاخص   ییا ی پا یو برا   ید ییو تأ  یاکتشاف   یعامل

واگرا، مدل مفهوم   ییروا  ی ها شاخص   :ها افته ی  تأ   یهمگرا و  را  کردند. مقدار شاخص   دیی پژوهش 

GOF   به طور   ی عل  طی معنادار نشان دادند که شرا   ر ی مس   ب ی مدل بود. ضرا   ی دهنده برازش قو نشان

پد بر  )  یاصل   ده ی مثبت  دارد  پدβ=0.530  ،t=13.65اثر  است   ی اصل  ده ی (،  اثرگذار  راهبردها  بر 

 (β=0.264  ،t=5.83 و راهبردها به طور مستق ،) کنندی م  ن یی را تب   امدهای پ   می  (β=0.713  ،t=26.32 .)

مداخله   یا نه ی زم   ی رها ی متغ   ن ی همچن  ن و  معنادار   ز ی گر  شکل  تأث   ی به  راهبردها   بودند.  رگذار ی بر 

فراتر   ، یدر بستر انقلاب چهارم صنعت   ن ی مند آنلارابطه   یاب ی نشان دادند که بازار   هاافته ی  :ی ر یگ جه ی نت 

مؤثر،  ی بردار بهره   ی است. برا   مدار ی محور و مشتر انسان   یاست و مستلزم نگاه   یفناور  ی ر ی کارگ از به 

توجه شود تا صنعت   ی و تطابق فناور   ، یذهن   ی ر ی درگ   ، ی چون اعتماد، تعامل مشتر   یی ها به مؤلفه   د یبا 

 .د ی نما  جادی ا   ی دار یپا   یرقابت   ت ی خود، مز   ان یبتواند با حفظ مشتر  ی بانکدار 

 یمند، انقلاب چهارم صنعت رابطه   یاب ی بازار   ن، ی آنلا   ی ابی بازار   ، ی اب ی بازار   ت ی ر ی مد :  کلیدواژگان 

 8933-3041 : شاپای الکترونیکی  
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 مقدمه 

 ی در حال وقوع است که با عنوان »انقلاب صنعت  یابیو بازار  یخدمات  ،یصنعت  یهادر حوزه  ینیادیدر عصر حاضر، تحولات فناورانه بن 

از    یبیترک  ی تیانبوه تمرکز ندارد، بلکه ماه  دیتول  ا ی  ونیتنها بر اتوماس  ،یصنعت  نیشیپ   یهاانقلاب، برخلاف دوره  ن ی. اشودیچهارم« شناخته م

وارد کرده است   یبانک   ژهیوو به ی سازمان  یهاتیافزوده را در بطن فعال تیداده و واقع کلان  ا،یاش نترنتیا ، یهوش مصنوع   تال،یجید  یهایفناور

(Ardito et al., 2018; Rosário & Dias, 2022)اند و قرار گرفته  تالیجیصورت مستمر در معرض ارتباطات دبه  انیبستر، مشتر  نی. در ا

 ژه یوبه  یابیبازار  یدر سازوکارها یضرورت بازنگر ن،ی. بنابرا(Sterev, 2017)اند خود را از دست داده ییکارا ان،یتعامل با مشتر ینتس یالگوها

 .(Alshurideh et al., 2025) شده است  انی نما ش یاز پ  شیب  ،یدر صنعت بانکدار

و حفظ روابط بلندمدت    جادیاست که تمرکز آن بر ا  یی کردهایرو  نیتراز مهم  یک یمند  رابطه  یابیبازار  ، یاب یبازار  ن ینو  یالگوها  انیم  در

در بستر   ژهیوبه  تال،یجید  ن ینو  یهای از تکنولوژ  یریگمدل با بهره  نی. ا(Miquel-Romero et al., 2014) است    انیمحور با مشترو ارزش 

از اصول    یدر واقع ادغام   ن،یمند آنلارابطه   یابی. بازار(Otopah et al., 2024)کرده است    فیاز تعاملات را تعر  یابُعد تازه  ن،یآنلا  یبانکدار

ظرف  یارابطه  یابیبازار افزا  تالیجید  یهات یو  آن  هدف  که  درگ  تیرضا  ،یوفادار  شی است   & Boateng)است    انیمشتر  یشناخت  یریو 

Narteh, 2016) . 

از تغ  ریتأث  نیشتریب  ،یاقتصاد  یهاحوزه   نیمحورتراز خدمات  ی کیعنوان  به  ،یبانکدار  صنعت  انیمشتر  یفناورانه و رفتار  راتییرا 

ها را به سمت سازمان  ،ی مصرف خدمات بانک  یالگوها  رییو تغ  ها،تکن یظهور ف  تال،یجید  ی. گسترش بانکدار(Bouteraa, 2024)است    رفتهیپذ

مند در بستر رابطه  یابیاز بازار  یمدل   یراستا، طراح  نی. در هم(Dalvand et al., 2024)سو  داده است    ی ابیهوشمند بازار  یهادلاتخاذ م

 ستیبا یمدل م   نی. ا(Sugiato et al., 2023)است    یدر تعاملات سازمان و مشتر  یاثربخش  شیافزا  یبرا  ریناپذاجتناب  یضرورت  ن، یآنلا   یبانکدار

 . (Zhang & Xu, 2024)محور و هوشمندانه است  بلکه انسان   محوریتنها فناورکه نه  ی راستا باشد؛ انقلابچهارم هم  یات انقلاب صنعتیبا مقتض

  قاتیطور مثال، تحقاند. بهمند اشاره کردهرابطه  یابیدر بازار یچون تعامل، اعتماد و وفادار ییهامؤلفه  تیبه اهم زین نیشیپ   مطالعات

 ن،ی. همچن(Parihar et al., 2019)دارد    یمند و وفاداررابطه  ی ابیبازار  انیم  یمهم  یانقش واسطه  یمشتر  یشناخت  یریاند که درگنشان داده

 نه،یزم  نی. در ا(Shaukat Malik et al., 2017)  شودیمحسوب م  انیدر حفظ روابط مستمر با مشتر  ید یاز عناصر کل  یک ی  نیآنلا  تماداع 

 ی در ارتقا یعملکرد مؤثر  تواندیم زین یسنت یهامند در بستر بانکرابطه  ی ابیهمچون پژوهش آلتسور و همکاران، نشان داد که بازار یقاتیتحق

 .(Alnsour, 2018)داشته باشد  انیمشتر یاستعهد احس

چون   ییها است. پژوهش  شیرو به افزا  یدر صنعت بانکدار  یکی الکترون  یابیمند و بازاررابطه  یابیتوجه به کاربرد بازار   ز،ی ن  رانیا  در

و    یباقر  قیتحق  ن،ی. همچن(Mirzaei, 2019)اند  داشته  د یتأک  انیمشتر  تی در رضا  یابینقش دانش بازار  تی( بر اهم1398)  ییرزایمطالعه م

بازار1395)  رانهمکا به نقش  پ   یارابطه   یاب ی(  آت  ینیبشیدر  ا  ریتأث  دیآن مؤ  یها افتهیپرداخته و    انیمشتر  یتعاملات  بر   کردیرو  نیمثبت 

در   یانقلاب چهارم صنعت  یهای( به نقش فناور1401فاتح و همکاران )  یراستا، محمد  نی. در هم(Bagheri et al., 2016)است    یوفادار

 Mohammadi Fateh)  دهد یبا تحولات فناورانه را نشان م  ی ابیبازار  یهاانطبا  مدل  تیاند که اهمها پرداخته در بانک  ی ابیزاردانش با  تیریمد

et al., 2022). 

طور اند. بهها اشاره کردهدر عملکرد بانک  زین  ییمحتوا  یاب یو بازار  تالیجیبرند، تجربه د  ینوآور  تی به اهم  نینو  اتیکنار آن، ادب  در

 Roshanazadeh)برند دارد    یینوابر هم  یمعنادار  ریبرند در تعامل با تجربه برند، تأث  یزاده و همکاران نشان داد که نوآورنمونه، پژوهش روشن
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et al., 2025)با    قیتلف   ت یاند که قابلداده  شنهاد یبانک ملت پ   یرا برا  ییمحتوا  یابیبازار  یندیو همکاران، مدل فرا  یمانیسل   گر، ید  ی. از سو

  ی سازمان  ددر عملکر  نیآنلا  ی ابیبر نقش بازار  زیو همکاران ن  وی. مطالعات آدتا(Soleymani et al., 2024)مند را داراست  رابطه  یابیراهبرد بازار

 .(Adetayo et al., 2021)اند کرده  دیدر حال توسعه تأک یدر کشورها  ژهیوها بهبانک

اند. مرور شده  ی معرف  یبانک   یابیعملکرد بازار  یارتقا  یبرا  یی هابه عنوان اهرم  زین  یعیو پردازش زبان طب  ی هوش مصنوع   ، یمنظر فن  از

  فایا  ید ینقش کل  شنهاداتیپ   یسازیو شخص  یمشتر  یهاداده  لیدر تحل  توانندیم   NLP  یو لسمن نشان داد که ابزارها  نگیمند گرلنظام

 تالیجی د  یرا در فضا  ینوظهور، تجربه برند بانک  یهایاز فناور  یکیعنوان  افزوده، به  تیواقع  نی. همچن(Gerling & Lessmann, 2024)کنند  

 .(Butt et al., 2024) تر کرده است و وفادارانه تریتعامل

مثال،    ی. برارگذارندیتأث  نیمند آنلارابطه  ی ابیبازار  ی و اثربخش  رشیدر پذ  زین  یشناختو روان  ی کنار تحولات فناورانه، عوامل فرهنگ  در

. (Bouteraa, 2024)نقش کند    یفایا  تال یجیسبز و د  یبانکدار  رشیگر در پذمداخله   یر یبه عنوان متغ  تواند یم  انیمشتر  ینیاعتقادات د

 .(Sutarso et al., 2023)باشد  زیمتما  یبانک ی ابیاعتماد و خلق ارزش بر عملکرد بازار یدر اثرگذار تواندیم یتیجنس یهاتفاوت ن،یچنهم

 ،یتنها از منظر فناورانه، بلکه از منظر رفتارنه   رانیا  یدر صنعت بانکدار  نیمند آنلارابطه  یابیاز بازار  یمدل  نیضرورت تدو  ،مجموع  در

)هوش   نینو  یهایاعتماد(، فناور  ،یشناخت  یری)تعامل، درگ  یرفتار  یهامؤلفه   بیدارد. ترک  تیاهم  زین  یو فرهنگ  یشناختروان  ،یاجتماع 

ارائه خواهد کرد که    دار یو پا  ی کاربرد  ر،یفراگ   ی مدل   یطراح  یبرا  یکشور، راهکار  ی از بستر فرهنگ  حی(، و درک صحیکاو، دادهAR  ،یع مصنو

  یشناسو با استفاده از روش  ی هدف  نیمطالعه با چن  نیرساند. ا  یاری بلندمدت    یرقابت  تیو مز  داریارزش پا  جادیا  ریها را در مسبانک  تواندیم

در افق  یرانیا  یبانکدار  یبرا  محورندهیبر داده و متناسب با تحولات آ  یمبتن ،یعلم   یتا بتواند پاسخ  پردازدیم   یمدل  نیبه ارائه چن  ، یمک  قیدق

 فراهم آورد.  4.0صنعت 

 پژوهش   روش

اساس  باشد، این پژوهش بر  میمند آنلاین بانکی در انقلاب چهارم صنعتی  رابطه  یابیمدل بازار  ارائهبا توجه به این که موضوع پژوهش  

برای تست مدل از روش کمی )روش آمیخته( استفاده گردید. بنابراین، پژوهش حاضر در وهله    ای و از نظر هدف کاربردی است.نتیجه، توسعه 

باشد، پس از  دوم کار که آزمون مدل طراحی شده در جامعه مورد پژوهش می  وهلهدر    های اکتشافی است. اول از نظر ماهیت از نوع پژوهش

مشخص شدن ابعاد مدل اقدام به تدوین پرسشنامه با مدنظر قرار دادن روایی و پایایی پرسشنامه و برازش مدل استخراج شده با استفاده از  

از روش کمّ  Smart-PLSافزار  نرم و  پذیرفت. در جهت طراحی مدل  دادهصورت  تحلیل  و  آزمون مدل  استفاده خواهد شد،  ی در جهت  ها 

ی از روایی سازه )تحلیل عاملی اکتشافی و  روایی پژوهش در قسمت کیفی از روایی محتوایی و در قسمت کمّ  همچنین برای به دست آوردن

ای به پرسشنامه  باشد. میصنعت بانکداری  ی، جامعه آماری شامل کارمندان  جهت طراحی مدل در قسمت کمّ  تأییدی( استفاده خواهد شد. 

ی با استفاده از فرمول کوکران  قرار گرفت. لازم به ذکر است، حجم نمونه در بخش کمّصنعت بانکداری  صورت تصادفی در اختیار کارمندان  

  .گرددمیبا یک کارشناس آماری مشورت  حاضر  از نظر نمونه گیری و حجم نمونه، برای تعیین حجم نمونه مناسب برای مطالعه    محاسبه شد.

 گردد. که ارائه می تواند متفاوت باشدحلیل آماری مورد استفاده میفرمول حجم نمونه بسته به نوع طرح تحقیق و تجزیه و ت همچنین
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 هایافته

درصد    36.75درصد متأهل و    63.25کنندگان،  کل مشارکت  انیکه از م   دهدیدهندگان نشان م پاسخ  یشناستیپژوهش، جمع  نیدر ا

  39تا    30  یمربوط به رده سن  یفراوان  نیشتر یب  ،یسن  عیاست. از نظر توز  یدهنده غالب بودن افراد متأهل در جامعه آماراند که نشانمجرد بوده

  50  یدرصد، گروه سن  24.68سال با    49تا    40  یدرصد، گروه سن  29.80سال با    29تا    20  یبوده و پس از آن گروه سن  صددر  41.16سال با  

  ی فعال در بازار کار بانک  یسن  یهاتمرکز نمونه بر بازه  انگریدرصد قرار دارند؛ که ب  0.51سال با    60  یافراد بالا  تاًیدرصد و نها   3.86سال با    59تا  

 20.05  ،ی اتیعمل  تیریدرصد در سطح مد  31.07  ،ی انی م  تیریمد  گاهیدهندگان در جادرصد از پاسخ  40.36  ،یسازمان   تیاست. در خصوص موقع

 یدیدهندگان در سطوح کل پاسخ تیاکثر دهد یاند که نشان مقرار داشته ی سازمان ی هاتیموقع ر یدرصد در سا 8.47و  ی عال ت یریدرصد در مد

ارشد و    یکارشناس  یدرصد دارا  30.86  ، ی مدرک کارشناس  یدرصد دارا  66.03  لات،یها قرار دارند. از نظر سطح تحصسازمان  یانیو م  یاتیعمل

برخوردارند.    ی در سطح کارشناس  یدانشگاه   لاتیکنندگان از تحصاغلب شرکت  دهدیاند که نشان م بوده  یمدرک دکتر  یدرصد دارا  3.08تنها  

درصد در    15.42  کهیاند، در حال وکار بودهدر حوزه کسب  لاتیتحص  یدرصد( دارا  54.99)  دگان دهنپاسخ  تیاکثر  ، یلیاز لحاظ رشته تحص

استفاده روزانه    زانیم  نهیدر زم  تاًیاند. نهاکرده  لیها تحصرشته   ریدر سا  زیدرصد ن  16.74و    یدرصد در علوم اجتماع   12.85  ،یمهندس  یهارشته 

درصد   14.94ساعت،    4تا    3  نیدرصد ب  24.15  کردند،یاستفاده م  یمجاز یساعت در روز از فضا  2تا    1  نیدرصد ب  42.91  ،یمجاز   طیاز مح

دهندگان با  پاسخ  یعموم  یی دهنده آشنااند که نشانفضا حضور داشته  نیساعت در روز در ا   کیکمتر از    زیدرصد ن   17.99ساعت و    4از    شیب

 است. ادیدر حد متوسط تا ز تالیجید طیمح

  دی، ییتأ   یعامل  لیهدف از انجام تحلاستفاده شد.    PLS  Smartافزار  ها از مدل سازی معادلات ساختاری و نرمدر بخش تحلیل داده

 انجام شد و سپس   قیتحق  رهای یمتغ  یعامل   لیتحل  جیمنظور نتا  نیمربوط به خود است. به هم  رهاییها با متغرابطه مؤلفه  د ییمجدد و تأ   یبررس

 تعدادی از سوالات به دلیل اینکه   منظور آزمون معناداری  به  آزمون مدل ساختاریلازم به ذکر است که در    صورت گرفت.  آزمون مدل ساختاری

و سپس مدل حاصل شده از فاز کیفی ترسیم گردید.    دند ی بودند از مدل حذف گرد  4/0ها کمتر از  مکنون آن  رهای یمربوط به متغ  ی بارهای عامل

 مدل ساختاری بر اساس ضرایب مسیر، فرضیات تحقیق مورد تحلیل و بررسی قرار گرفت.

شود. نتایج بررسی مدل اندازه گیری در جداول زیر آمده  بررسی مدل اندازه گیری به سه بخش پایایی، روایی همگرا و واگرا تقسیم می

 است.

 1جدول 

 قیمدل تحق ییا یو پا ییروا  یهاشاخص یبررس

 ( AVEروایی همگرا ) ( CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ  

 0.577 0.709 0.703 علی

 0.779 0.778 0.756 زمینه

 0.811 0.96 0.96 پدیده 

 0.807 0.814 0.810 مداخله گر 

 0.774 0.793 0.791 راهبرد

 0.771 0.912 0.882 پیامد
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است، که قابل قبول است.    7/0ها بالای  میزان آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمام مولفه با توجه به جدول فو  و بر اساس نتایج  

شود. مچنین نتایج نشان داد که مقدار است. در نتیجه میزان پایایی مدل تایید می   96/1با توجه به بار عاملی هر گویه و مقادیر تی نیز بالاتر  

است  5/0( بالای AVEتوان گفت چون )و بالاتر از آن است. بر اساس نتایج می5/0( برای تمام متغیرها AVEمتوسط واریانس استخراج شده)

دهد و با توجه به بزرگتر لارکر را نشان می  –شود. جدول نیز نتایج روایی واگرا بر اساس روش فورنل گیری تایید میروایی همگرای مدل اندازه

 شود. گیری تایید میر با متغیرهای دیگر، روایی واگرای مدل اندازهمتغیرها از همبستگی آن متغی AVEبودن جذر 

 2جدول  

 به روش فورنل لارکر  قیواگرا مدل تحق ییروا جینتا

 امدیپ ده یپد مداخله گر  یعل  نهیزم راهبرد 

      0.703 راهبرد

     0.685 0.672  نهیزم

    0.619 0.506 0.570 یعل

   0.645 0.461 0.408 0.441 مداخله گر 

  0.868 0.373 0.530 0.562 0.580 ده یپد

 0.589 0.663 0.503 0.662 0.784 0.713 امدیپ

 

( و ضرایب R2توان به ضریب تعیین )های متعددی وجود دارد که از جمله میبرای ارزیابی مدل درونی یا مدل ساختاری، شاخص

  33/0،  67/0برابر با    R2باشد. مقادیر  مسیر اشاره کرد. ضریب تعیین یک معیار اساسی برای ارزیابی متغیرهای مکنون درونزا )متغیر ملاک( می

شود. در مورد ضریب مسیر که معادل بتای استاندارد شده در  به ترتیب قابل قبول و متوسط توصیف می  PLSهای مسیری  در مدل  19/0و  

تی  شود. معناداری ضریب مسیر به روش بیبه بالا خوب تفسیر می   6/0متوسط و از    6/0تا    3/0ضعیف، بین    0/ 3رگرسیون است، مقادیر کمتر از  

 شود. معنادار در نظر گرفته می 96/1شود، به طوری که مقادیر تی بالاتر از ( مشخص میtو به وسیله بررسی شاخص تی )

 3جدول 

 یمدل ساختار  نییتع بیضرا

 R Square R Square Adjusted 

 0.527 0.530 راهبرد

 0.279 0.281   ده یپد

 0.507 0.508 امدها یپ

 

بر اساس نتایج میزان ضریب تعیین برای راهبرد و پدیده در حد قابل قبول است. ضرایب مسیر و معناداری آنان نیز در جدول فو   

گر  دهد که تاثیر شرایط علی بر پدیده اصلی معنادار است، تاثیر پدیده اصلی بر راهبرد معنادار است، تاثیر شرایط مداخله نشان میگزارش شده و  

 ای بر راهبرد معنادار است و تاثیر راهبرد بر پیامدها معنادار است. بر راهبرد معنادار است، تاثیر شرایط زمینه 
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 4جدول 

 یمدل ساختار  ریمس بیضرا

 t ( βضریب مسیر ) مسیرها

 13.653 0.530 ی اصل ده یپد  <-  _یعل طی شرا

 5.833 0.264 راهبردها   <-یاصل ده یپد

 3.362 0.154 راهبردها  <- _مداخله گر طی شرا

 9.842 0.461 راهبردها  <-ای نهیزم طی شرا

 26.326 0.713 امدها یپ <-راهبردها 

 

و برازش کلی با شاخض نیکویی    1برازش مدل اندازه گیری با شاخص اشتراکی، برازش مدل ساختاری با شاخص افزونگی در این بخش  

گردد و مانند شاخص اشتراکی باید  شود. شاخص افزونگی فقط برای متغیرها درونزا )متغیر ملاک( محاسبه می( اندازه گیری میGOFبرازش )

معیار   باشد.  مثبت  آن  )  GOFمقدار  همکاران  و  تنهاوس  و  2004توسط  وتزلس  میگردد.  محاسبه  زیر  فرمول  طبق  و  گردید  ابداع   )

معرفی نموده اند )داوودی و رضازاده،    GOFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای    36/0و    25/0،  01/0( سه مقدار  2009همکاران)

1392.) 

 5جدول 

 برازش مدل یها شاخص

 شاخص افزونگی  شاخص اشتراکی  مسیرها

  0.577 ی عل طی شرا

  0.807 مداخله گر  طی شرا

  0.779 ی ا نه یزم طی شرا

 0.530 0.811 ی اصل ده یپد

 0.281 0.774 راهبردها  

 0.508 0.771 امدها یپ

 

  شودیم  د ییتأ   یاز بعد کم  ییمدل نها   نیبنابراها مناسب است.  گیری و ساختاری با دادهبر اساس نتایج جدول فو  برازش مدل اندازه

 نیز نشان از برازش قوی کلی مدل دارد.  GOFو مقدار 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 ∗ 𝑅2 = √. 753 ∗ .439 = 0.574 

  

 
1. Redundancy 
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 1شکل 

 استاندارد  نیدر حالت تخم قیمدل تحق

 

 2شکل 

 یت ریبر اساس مقاد قیمدل تحق

 

 گیری بحث و نتیجه

اصل بازار  یپژوهش، طراح  نیا  یهدف  آزمون مدل  آنلارابطه  یابیو  بانکدار  نیمند  به مقتض  ران یا  یدر صنعت  انقلاب    اتیبا توجه 

معنادار بوده و    یمدل از نظر آمار  یرهای متغ  ن ینشان داد که روابط ب  یمعادلات ساختار  یسازحاصل از مدل  ی هاافتهی چهارم بود.    یصنعت

( داشت. نیمند آنلارابطه  ی ابی)بازار  یاصل  ده یبر پد   یمیمستق  ریتأث  ی عل  طیشرا  ژه، یوشده است. به  یابیارز  یسطح قو  رد  زیمدل ن  یبرازش کل
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  یابیآن است که بازار  انگریب  ی عل  یالگو  ن یاثرگذار بودند. ا  یینها  ی امدهای به نوبه خود بر پ   زیبر راهبردها و راهبردها ن  یاصل  ده ی پد  ن،یهمچن

 است.  یسازنهیو به  تیریقابل مد یگر و ساختارمداخله  ،یانه یعوامل زم  ریتحت تأث ،ین در صنعت بانکداریمند آنلارابطه 

  یچهارم و آمادگ  یانقلاب صنعت ی اصل یهاآن است که درک کارکنان بانک از مؤلفه انگریب ، یاصل ده یبر پد ی عل طیمعنادار شرا ریتأث

 Rosário)پژوهش    جیبا نتا  افتهی  نی. اکندیم  فا یا  نیمند آنلارابطه  یابیموفق بازار  یسازادهیدر پ   یادیشدن، نقش بن  یتالیجید  یسازمان برا

& Dias, 2022)  یراهبردها  نیادیبن  فیبلکه مستلزم بازتعر  ست،یفناورانه ن  رییچهارم تنها تغ  یانقلاب صنعت  کندیم  انیراستا است که بهم  

و    (Ardito et al., 2018)  یهادر پژوهش  ،ی بانک  ی ابیدر توسعه بازار  تالی جید  یهایفناور  کننده نیینقش تع  ب،یترت  نیاست. به هم  یابیبازار

(Butt et al., 2024)  عنوان عناصر  به  ایاش  نترنتیو ا  یافزوده، هوش مصنوع   تیمانند واقع  یی مطالعات، ابزارها  نیشده است. در ا  دییتأ   زین

 اند. شده یمعرف یدر تجربه مشتر کننده عیو تسر گرل یتسه

نتا  یکی پد  ر یتأث  گر، ید   یدیکل  جیاز  معنادار  و  راهبردها  یاصل  ده ی مثبت  ا  ی ابیبازار  یبر  م  جهینت   ن یبود.  تدو  دهدینشان    نیکه 

  م ی مفاه  یدرستکه به  یی هاسازمان  گر،یاست؛ به عبارت د  ن یمند آنلارابطه  یابیبازار  ده یاز پد   قیوابسته به درک عم  ،یاب یاثربخش بازار  یراهبردها

پژوهش    یهاافتهیموضوع با    نیهستند. ا  یترنوآورانه  یابیبازار  یراهبردها  یاند، قادر به طراحرا درک کرده  تالیجیتعامل، اعتماد و تجربه د

(Soleymani et al., 2024)  تالیجی د  یازهایاز ن  قیدر بانک ملت وابسته به فهم دق  ییمحتوا  یاب یمدل بازار  ن یدارد که در آن تدو  یخوانهم 

مند در حفظ و  رابطه  یابیبازار  تیریمد  تیبر اهم  زین  (Miquel-Romero et al., 2014)  ی هاافتهی  ن،یشده است. همچن  یمعرف  انیمشتر

 اند. داشته   دیتأک ی بانک یگسترش برندها

آن است که    انگریامر ب  نیاست. ا  یابیبازار  یگر بر راهبردهاو مداخله   یانه یزم  طیمعنادار شرا  ریپژوهش، تأث   نیا  گریمهم د  جهینت

 ت یفناورانه کارکنان، حما  تیقابل  ،ی مانند فرهنگ سازمان  ییرها یشود، بلکه متغ  یسازادهیپ   زولهیصورت ابه  تواندینم  نیمند آنلارابطه  یابیبازار

 (Otopah et al., 2024)مطالعه    نه،یزم  نیمدل دارند. در هم  نیا  تیدر موفق  یدینقش کل  انیمشتر  یهایژگیو  نیارشد، و همچن  تیریدم

پژوهش    گر، ید یکرده است. از سو د ییتأ  تالیجید  یدر خدمات بانک  دیخر  تیاثرگذار بر ن ی هاشران یعنوان پ را به ینقش تعامل و اعتماد مشتر

(Gerling & Lessmann, 2024)  مانند    نینو  ی هایدر فناور  یگذارهیکه سرما  داردیم   انیب  زینNLP  تیریداده بدون مدکلان  لیو تحل  

 خواهد شد.  یابیبازار یها منجر به شکست پروژه ،ی سازماندرون یو انسان ی فرهنگ یراستاهم

مورد انتظار از جمله    یامدهایبر پ   یمند، اثر معناداررابطه  یابیبازار  شدهی طراح  ینشان داد که راهبردها  هاافتهی  امدها،یمنظر پ   از

 ,Wongsansukcharoen)و    (Boateng & Narteh, 2016)  یهاپژوهش  ج یبا نتا  افتهی  ن یو تعامل بلندمدت دارند. ا  ،یوفادار  ،یمشتر  تیرضا

 تال، یجی د  یاعتماد به برند، و بازخورد مستمر در فضا  ،یمشتر  یشناخت  یریشده است که درگ  دی مطالعات، تأک  نیدارد. در ا  یخوانهم  (2022

مند،  رابطه   یابینشان داده است که بازار  ( Shaukat Malik et al., 2017) پژوهش    ن،یهستند. همچن  یوفادار  کنندهت یاز جمله عوامل تقو

 .انیبا مشتر یو عاطف یارتباط روان جادیبر ا یاست مبتن یای بلکه استراتژ ست،ین ی غاتیتبل رابزا کیصرفاً 

دارد که در آن نشان    یپوشان هم  (Mohammadi Fateh et al., 2022)پژوهش    ج یبا نتا  ینوع مطالعه به  ن یا  یهاافتهی  ن،یهمچن

راستا،  نی. در همرگذارند یها تأثبانک  یبلکه در بهبود عملکرد تجار یابیدانش بازار  یتنها در ارتقاچهارم نه  یانقلاب صنعت   ی هایداده شد فناور

  ت یدر بهبود رضا  یانجیعنوان مبه  تواندیمحور مرابطه  یهادر تعامل با مؤلفه  یابیکرده است که دانش بازار  دیتأک  زین  (Mirzaei, 2019)پژوهش  

  ی موجب بهبود عملکرد سازمان  تالیجید ی ابی، نشان داده شد که بازار(Adetayo et al., 2021)در پژوهش    ن ینقش کند. همچن  یفایا  یمشتر

 شده است.  هیجرین یهابانکدر 
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قرار   د ییمورد تأ  نیمند آنلاو رابطه   تال یجید  ی ابیبازار  رشیبر پذ  زین  یو مذهب  یاجتماع   ، یفرهنگ  طیشرا  یاثرگذار  گر،ید  یسو  از

به حوزه   تواندیکه م  کندیم  دیسبز تأک  یخدمات بانک   رشیدر پذ  ینداری د  تیبر اهم  (Bouteraa, 2024)نمونه، مطالعه    یگرفته است. برا

نرابطه  ی ابیبازار تفاوت(Sutarso et al., 2023)پژوهش    نی. همچنابد ی   میتعم  زیمند  اثرگذار  یتیجنس  ی ها،  بر   یدر  ارزش  اعتماد و خلق 

 شود.   یسازیمخاطبان شخص یهایژگیمتناسب با و   دی موفق با  یابیکرده است که بازار دیقرار داده و تأک  یرا مورد بررس  یبانک  یابیعملکرد بازار

  ییمبنا  تواندیبرخوردار است و م  ی مناسب  یو آمار  یاز انسجام مفهوم  شدهیکه مدل طراح  دهدینشان م  قیتحق  نیا  جینتا ت،ینها  در

  ی و تعامل  یرفتار  م یفناورانه با مفاه  یهادگاهیمدل، ادغام د  نیمهم ا  یژگیباشد. و  تالیجیها در عصر دبانک  یابیبازار  یبهبود راهبردها  یبرا

  اند، سته ینگر  ی ابیبه بازار  ی فقط از منظر تعامل  ا یاند  داشته  یتمرکز صرف بر فناور  ای   نیشیپ   ی هااز مدل  یاریبس  کهنیاست. با توجه به ا  ی ابیبازار

 .رود یشمار م به  یامروز  ریو متغ  ده یچیپ   ی ها در فضابانک  یاب یبازار  ی هانو در جهت حل چالش  یگام   ،یبیو ترک  یستمیس  کرد یمدل حاضر با رو

  دگاهیبود که ممکن است د  یاز کارکنان صنعت بانکدار  شدهیگردآور   یهاپژوهش، تمرکز بر داده  نیا  یاصل  یهاتیاز محدود  یکی

در نگرش   رییمانند تغ  رهایمتغ  یزمان   ییایانجام شد و پو  یصورت مقطعپژوهش حاضر به  ن،یدر آن لحاظ نشده باشد. همچن  یی نها  انیمشتر

که    گرددیبازم  Smart-PLSافزار  و نرم  ی به روش کمّ  یبه وابستگ  گرید  ت ی. محدودد ینگرد  یبررس  ی بانک  یهایورتحول در فنا   ا ی  انیمشتر

 کند.  لیتحل قاًیکننده را عمدر رفتار مصرف یی معنا یها یدگ یچیپ  تواندیمناسب است، اما نم  یعل یسازمدل یاگرچه برا

 ییمحتوا  یهال یو تحل  انیمشتر  دگاهیکار گرفته شود تا د ( بهکمی–یفی)ک  یبیترک  یکردهایرو  ،یآت  یهادر پژوهش  شودیم  شنهادیپ 

 ی را در صنعت بانکدار  ن یمند آنلارابطه   ی ابیبازار  رشیپذ  یروند تکامل   تواندیم   ی انجام مطالعات طول  ن،یلحاظ گردد. همچن  یی در مدل نها  زین

  هاافتهی  یبر غنا  تواندیم  زیمنطقه ن  یبا کشورها  یالمللنیب  سهیمقا  ا ی  ،یو دولت   یخصوص  یهابانک  نیب  یق ی. مطالعات تطبدینما  نییبهتر تب

 .شودیمحسوب م ینوظهور پژوهش یرهایاز مس زین یو تجربه مشتر  ی تعامل هوش مصنوع  ، یاجتماع  یهانقش رسانه ی. بررسدیفزایب

  ریپذیو فناور  یتعامل   یمداریمشتر  یسوخود را به  یفرهنگ سازمان   تال،یجید  یابیبازار  یاثربخش  ش یافزا  یدر راستا  د یبا  هابانک

بازار  فیبازتعر اصول  درباره  کارکنان  آموزش  سرما رابطه  یاب یکنند.  فناور  یگذارهیمند،  طراح  لیتحل  یهایدر  و  د  یداده   تال یجی تجربه 

گام  انیمشتر  یابر  شدهی سازیشخص ا  ی عمل  یهااز  در  همچن  ریمس  نیمهم  برا  یداشبوردها  یطراح  ن،یاست.  مستمر    شی پا  یهوشمند 

 کمک کند.   یابیو بهبود مستمر در عملکرد بازار یراهبرد یریگمیبه تصم  تواندیم یمشتر یتعامل و وفادار ت،یمانند رضا یی هاشاخص

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 نویسندگان مشارکت  

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 یدر انقلاب چهارم صنعت یبانک  نی مند آنلارابطه یابی بازار لیتحل 

 

 خواهد شد. ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

References 

Adetayo, A. E., Ogunkoya, O. A., & Worimegbe, P. M. (2021). Online Marketing And Organisational Performance In 

Nigeria Banking Industry. https://www.researchgate.net/publication/348164111  

Alnsour, M. S. (2018). Online relationship marketing for banks in face-to-face economies. Journal of Marketing 

Analytics, 6(3), 105-116. https://doi.org/10.1057/s41270-018-0032-z  

Alshurideh, M. T., Alserhan, A. F., Mohammad, A. A. S., Alanazi, T., Alzeetawi, O. A. M., Al-Tit, A. A., & Al-Adamat, 

A. M. (2025). Impact of digital marketing on mental image of banks in Saudi Arabia. Springer Nature Switzerland. 

https://doi.org/10.1007/978-3-031-74220-0_15  

Ardito, L., Petruzzelli, A. M., Panniello, U., & Garavelli, A. C. (2018). Towards Industry 4.0: Mapping digital 

technologies for supply chain management-marketing integration. Business Process Management Journal. 

https://doi.org/10.1108/BPMJ-04-2017-0088  

Bagheri, B., Hosein, D. F., & Givarian, H. (2016). The effect of relationship marketing on predicting future customer 

interactions with the bank (Case study: Mellat Bank in Tehran). Marketing Management Journal, 10(32), 41-54. 

https://journals.srbiau.ac.ir/article_13723.html  

Boateng, S., & Narteh, B. (2016). Online relationship marketing and affective customer commitment - The mediating 

role of trust. Journal of Financial Services Marketing, 21(2). https://doi.org/10.1057/fsm.2016.5  

Bouteraa, M. (2024). Does Consumer Religiosity Matter for Green Banking Adoption? Evidence From a Muslim-

Majority Market. Journal of Islamic Marketing, 15(7), 1807-1823. https://doi.org/10.1108/jima-02-2023-0049  

Butt, A. H., Ahmad, H., & Muzaffar, A. (2024). Augmented reality is the new digital banking: AR brand experience 

impact on brand loyalty. International Journal of Bank Marketing, 42(2), 156-182. https://doi.org/10.1108/IJBM-

11-2022-0522  

Dalvand, V., Malek Akhlaq, A., & Dalvand, M. (2024). Analyzing the impact of social media on financial performance 

with the mediating role of social marketing in banks. Islamic Economics and Banking Quarterly, 50, 29-55. 

https://mieaoi.ir/browse.php?a_code=A-10-1500-1&sid=1&slc_lang=en  

Gerling, C., & Lessmann, S. (2024). Leveraging AI and NLP for Bank Marketing: A Systematic Review and Gap 

Analysis. arXiv preprint. arXiv:2411.14463  

Miquel-Romero, M. J., Caplliure-Giner, E. M., & Adame-Sánchez, C. (2014). Relationship marketing management: Its 

importance in private label extension. Journal of Business Research, 67(5), 667-672. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2013.11.025  

Mirzaei, V. (2019). Investigating the effect of relationship marketing on customer satisfaction with emphasis on the 

mediating role of marketing knowledge in the Social Security Organization of East Azerbaijan Province 

https://elmnet.ir/article/10698964-91211/ 

Mohammadi Fateh, A., Salarnejad, A. A., Mahdi, M., & Zalkani Anderver, F. (2022). Knowledge management in the 

banking and financial industry: The contribution of fourth industrial revolution technologies Investigating the effect 

of relationship marketing and electronic marketing capabilities on the business performance of internet sales sites. 

Executive Management Research Journal, 14(27), 517-546. https://jem.journals.umz.ac.ir/m/article_3944.html  

Otopah, A. A., Dogbe, C. S. K., Amofah, O., & Ahlijah, B. (2024). Digital marketing and purchase intention of bank 

services: The role of trust and engagement. International Journal of Bank Marketing, 42(7), 1920-1945. 

https://doi.org/10.1108/IJBM-02-2023-0097  

Parihar, P., Dawra, J., & Sahay, V. (2019). The role of customer engagement in the involvement-loyalty link. Marketing 

Intelligence & Planning, 37(1), 66-79. https://doi.org/10.1108/MIP-11-2017-0318  

Rosário, A. T., & Dias, J. C. (2022). Industry 4.0 and Marketing: Towards an Integrated Future Research Agenda. 

https://doi.org/10.20944/preprints202203.0325.v1  

Roshanazadeh, Z., Kordnaeij, A., & Mansourimoayyed. (2025). The Impact of Brand Innovation on Brand Resonance 

with the Mediating Role of Brand Experience (Case Study: Pasargad Bank Customers in Tehran). Modern Marketing 

Research, 15(1), 1-24. https://nmrj.ui.ac.ir/article_29480_en.html?lang=fa  

Shaukat Malik, M., Ali, H., & Ibraheem, T. (2017). Consequences of Relationship Marketing On Customer Loyalty. 

International Journal of Research, 5(2). https://doi.org/10.29121/granthaalayah.v5.i2.2017.1722  

https://www.researchgate.net/publication/348164111
https://doi.org/10.1057/s41270-018-0032-z
https://doi.org/10.1007/978-3-031-74220-0_15
https://doi.org/10.1108/BPMJ-04-2017-0088
https://journals.srbiau.ac.ir/article_13723.html
https://doi.org/10.1057/fsm.2016.5
https://doi.org/10.1108/jima-02-2023-0049
https://doi.org/10.1108/IJBM-11-2022-0522
https://doi.org/10.1108/IJBM-11-2022-0522
https://mieaoi.ir/browse.php?a_code=A-10-1500-1&sid=1&slc_lang=en
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2013.11.025
https://elmnet.ir/article/10698964-91211/
https://jem.journals.umz.ac.ir/m/article_3944.html
https://doi.org/10.1108/IJBM-02-2023-0097
https://doi.org/10.1108/MIP-11-2017-0318
https://doi.org/10.20944/preprints202203.0325.v1
https://nmrj.ui.ac.ir/article_29480_en.html?lang=fa
https://doi.org/10.29121/granthaalayah.v5.i2.2017.1722


 1404، مدو، شماره چهارم، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                         و همکاران          یعطارد 

 

 159 
E-ISSN: 3041-8933 
 

Soleymani, M., Rousta, A., & Asayesh, F. (2024). Presenting a Content Marketing Process Model in the Iranian Banking 

Industry (Case Study: Bank Mellat). International Journal of Innovation Management and Organizational Behavior 

(IJIMOB), 4(1), Serial Number 14. https://doi.org/10.61838/kman.ijimob.4.1.7  

Sterev, N. (2017). Marketing leadership: The industry 4.0 need of next generation marketing. Trakia Journal of Sciences, 

15(1), 99-103. https://doi.org/10.15547/tjs.2017.s.01.018  

Sugiato, B., Riyadi, S., & Budiarti, E. (2023). The effects of customer relationship management, service quality and 

relationship marketing on customer retention: The mediation role of bank customer retention in Indonesia. 

Accounting, 9, 85-94. https://doi.org/10.5267/j.ac.2022.12.004  

Sutarso, Y., Setiawan, D. B., & Suminar, B. (2023). The Role of Independent Value Creation, Value, and Trust on 

Banking Marketing Performance: Moderating Role of Gender. Journal Management Business, 14(1), 90-110. 

https://doi.org/10.18196/mb.v14i1.15940  

Wongsansukcharoen, J. (2022). Effect of community relationship management, relationship marketing orientation, 

customer engagement, and brand trust on brand loyalty: The case of a commercial bank in Thailand. Journal of 

Retailing and Consumer Services, 64, 102826. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102826  

Zhang, H., & Xu, Z. (2024). The Application and Development of Green Finance in the Banking Industry: Policy 

Promotion and Marketing. Academic Journal of Business & Management, 6(9), 143-149. 

https://doi.org/10.3390/app15063138 10.25236/AJBM.2024.060920  
 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
https://doi.org/10.61838/kman.ijimob.4.1.7
https://doi.org/10.15547/tjs.2017.s.01.018
https://doi.org/10.5267/j.ac.2022.12.004
https://doi.org/10.18196/mb.v14i1.15940
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102826
https://doi.org/10.3390/app15063138

