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Abstract 
 
Background: Maintaining customer loyalty is very difficult and challenging for any business brand. Therefore, 
trying to create loyalty among customers is one of the most important concerns of managers. Considering the 
importance of building customer loyalty for commercial companies, the main goal of this research was to 
investigate the effect of electronic customer relationship management on customer loyalty through the mediation 
of customer satisfaction, trust, and ethical values. 

Method: The research method was descriptive-correlation. The statistical population of the present study consists 
of all customers of Parsian Insurance in Rasht. Using random sampling, a sample of 360 customers was selected. 
The research tool was a questionnaire. The research questionnaires were electronic customer relationship 
management scale, customer moral values, trust, satisfaction and customer loyalty. Research hypotheses were 
analyzed using structural equation model in Amos software version 24. 
Results: The research findings indicate that electronic customer relationship management (β: 0.302), trust (β: 
0.179), customer moral values (β: 0.141) and satisfaction (β: 0.171) have a significant relationship with customer 
loyalty. In another dimension, electronic customer relationship management (β: 0.467), trust (β: 0.137), customer 

moral values (β: 0.140) have a significant relationship with satisfaction. Also, electronic customer relationship 
management has a significant relationship with customer moral values (β: 0.588) and trust (β: 0.662).  
Conclusion: The results were proof of the claim that customer loyalty levels increase by using electronic 
customer relationship management. In this sense, when insurance brands take advantage of this new management 
tool while correctly understanding the needs of customers and providing quality services, paying attention to 
customer moral values and respecting customer privacy, they facilitate the levels of customers' desire to 
communicate more with the organization. 
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  نقش با  مشتریان  وفاداری و مشتری الکترونیک با ارتباط مدیریت رابطه

 ارزش های اخلاقی مشتری  و اعتماد رضایتمندی، میانجی
 

 3یینشتا یشعبان ترایمدکتر ،    2یکانیا قهیصددکتر ، *1نیچمن زم ی رضوان یموسدکتر 

 .رانیآستارا، ا ،یواحد آستارا، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریدانشکده مد ت،یریگروه مد .1

 .رانیا ،یبندر انزل ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد بندر انزل ت،یری، دانشکده مد یبازرگان ت یریمد گروه .2

 .رانیرودبار، ا یواحد رودبار، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان ت یریمد گروه .3
 ( 1402/ 07/11، تاریخ پذیرش:08/09/1402تاریخ دریافت:)

 

 

 سرآغاز

دشداار و ادا     یاربسد  برند  جاداریهر    یبرا  1یمشتر  یحفظ وفادار
 خ ماتو    از محصالات  یانکه مشتر  یحال، هنگام   یناست. با ا  یزبرانگ

سطاح وفاداری آنها افدزای  خااهد  ،  کنن یم   یتاحساس رضا  دریافتی
ی جاداری هاشدرکتیان از این منظدر بدرای مشتر  سازییوفاداریافت.  
بدرای برند های را   یمتقابل  مزایایکه    کارآم  است  یاستراجژ  یک  مافق

جاانن  یها م شرکت  (. با جعمیق ارجباط با مشتریان1کن )یم   یااداجااری  
 ید خر یشدترب یلند وفادار ما یانمشتر یراساد خاد را به ح اکثر برسانن  ز

 کنند ،مدیپدال خدر     ید ج   خد مات  یامحصالات    آزمان  یبرا  ،کنن 
 یشدنهاداتو پ کنند مدی یهجاصد اطرافیدانمحصالات و خد مات را بده 

  دهن .یها ارائه م صادقانه را به شرکت
 
 
 

 
 خرید آن بده ننداان  شدل  ینجردر سداد  جداانیرا م  یمشتر  یوفادار

یند   در آ  یفعل  برن  جااریاز    یاضاف  فعلی، جمای  خری  خ مات  خ مات
در بخد    یمشدتر  یوفدادار(.  2و جبلیغات مثبت شفاهی جعرید  کدرد)

جانب ارانده،  یواکدن  رفتدار یدکبده ننداان   جداانیرا م   یخ مات ما 
گیدری از طریدق فرآیند  جصدمی   یدور  زمدان  یدککده در    یجصادفیرغ

 یمشدتر یبه زبان ساد ، وفدادار  (.  3ده ، جعری  نماد)رخ می  2شناختی
بده دسدت   یمشدتر  یازهدایها و نخااسدته  رضدایا  یدقاز طر  یبه آسان

ملدرر در  یرفتارهدا یدا و ید شام  قص  خر یمشتر یوفادار(.  4آی )یم 
 جداانیرا م  «ی»وفدادار ید ،د  ینبه همد یک باز  زمانی طالانی است؛

  یانگرش  یدر نظر گرفت که در آن مشتر شناختی ین فرآ یکنناان به
 
 

 چکیده

 مشدتری بدا ارجباط م یریت رابطه بررسی پژوه  این اصلی ه ف جااری هایشرکت برای مشتریان سازیبا جاجه به اهمیت وفاداریزمینه:  
 است. باد  اخلاقی مشتریهایارزش و انتماد رضایتمن ی، گریمیانای با مشتریان وفاداری و ا لترونیک

.  دهن  می  جشلی   رشت  شهر پارسیان بیمه  مشتریان کلیه  را حاضر  پژوه  آماری جامعه.  است باد   همبستگی-جاصیفی  پژوه   روش: روش
 هایپرسشدنامه ابزار جحقیق پرسشدنامه بداد. .گردی ن  انتخاب مشتریان  از  نفر  360  حا   به  اینمانه  جصادفی  گیری  نمانه  روش  از  استفاد   با

. مشدتری وفداداری و رضدایتمن ی انتمداد، اخلاقی مشتری،ارزش های ا لترونیک، مشتری با  ارجباط  م یریت  مقیاس  از  بادن   نبارت  پژوه 
 گرفت. قرار بررسی مارد 24 نسخه Amos افزار نرم در  ساختاری معادلات م ل از  استفاد  با پژوه  فرضیات

های اخلاقدی ارزش ،(β : 0/179 ) انتماد ،(β: 0/302) ا لترونیک مشتری  با  ارجباط  م یریت  که  است  آن  از  حاکی  جحقیق  هاییافته  :هایافته
 مشدتری بدا ارجبداط مد یریت دیگدر، بعد ی در.  دارند   مشدتریان  با وفداداری  معناداری  ارجباط( β: 0/171)  رضایتمن ی  و( β: 0/141)  مشتری

 مد یریت  همچنین.  دارن   با رضایتمن ی  معناداری  ارجباط(  β  :140/0)  های اخلاقی مشتریارزش ،(β: 0/137)  انتماد ،(β: 0/467)  ا لترونیک
 .  دارد(  β  :662/0) انتماد  و(  β :588/0) های اخلاقی مشتریارزش با ارجباط معنادرای ا لترونیک مشتری با  ارجباط

 بد ین. یاب می افزای  مشتریان وفاداری سطاح ا لترونیک مشتری با  ارجباط  م یریت  بلارگیری  با  که  باد  م نا  این  گاا   نتایج  :گیرینتیجه
جاجه  و کیفیت با خ مات ارائه و مشتریان نیازهای درست شناخت ضمن گیرن می بهر  ناین م یریتی ابزار این از بیمه  برن های که زمانی معنا،

 . سازن می مسان  را سازمان با بیشتر ارجباط به مشتریان جمای  سطاح مشتریان شخصی های اخلاقی مشتری و رنایت حری به ارزش
 

 مشتری ا لترونیک، وفاداری مشتری با ارجباط ، م یریت ارزش های اخلاقی مشتری، انتماد، رضایتمن ی: کلیدواژگان
 
 
 
 

 Mo.Rezvani@iau.ac.irنایسن ۀ مسئال: نشانی ا لترونیلی:  
 

mailto:Mo.Rezvani@iau.ac.ir
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 خااهد یکده م   کند یخد مات اجخدام م   دهن  ئهرا نسبت به ارا  یماضع
ی احسداس وفدادار یگدر،بده نبدارت د(.  5)بماند   یباق  ین   آنآ  یمشتر

بدا همدان برند    مسدتمرانادام معداملات    یبرا  یمشتر  ی جما  نیرومن ،
ب ان معناست کده هدر اده مد ت زمدان  ین. اده یم  ی افزا جااری را

بدا  ایمتقابد  و سدازن  بتااند  روابد    برند  جاداری  یدک  جریلانیطا
(. 6به ساد پای ار دسدت یابد )  جاان یم   شرکتکن ،    یاادخاد ا  یانمشتر
 یدتو در نها شادیم  برن های جااریبانث کاه  درآم    یینپا  یوفادار

آن را بده  یاخاص بسته شاد  ملانرا مابار کن  در  شرکتمملن است  
سازی مشتریان از منظدری دیگدر (. وفاداری7)منتق  کن   یگرید  یملان
 ی ج  یمشتر یکبه دست آوردن ای اا   برانگیز است، زیرا ی  پ نیز  

 یک کسب و کار جااری یبرابر برا 25جا  5،  مشتری فعلیحفظ    یبه جا
ی برند های بدرا  یمشدتر  سدازییوفادار  بحث  ین،بنابرا(.  8)دارد  ینههز

 ی،آوردر جمد  هداشدرکتصدارت  ینا یردر غ یرااست، ز  یاجیحجااری  
(. با گسترش اینترنت و 9مانن )یناکام م   متناسب  و اق ام  ی و جحل  یهجاز

دهن  نیازهای خاد را فنآوری های اطلاناجی، بسیاری از مردم جرجیح می
ان  (. پژوهشگران برآورد نماد 10از مسیر بسترهای آنلاین مرجف  سازن )

کده بددا محبابیددت ابزارهددای ا لترونیددک و همچنددین جغییددر جرجیحددات 
های جااری برای مافقیت های دیایتال شرکتمشتریان به سمت گات

ای جز همگام ش ن با مسیر فعلدی و مان گاری در بازار رقابتی امروز اار 
های یدر طدال دو دهدده گهشدته اسددتراجژ یایتددالنصدر د(. 11ن ارند )

بازاریددابی بسددیاری از صددنای  و برندد های جادداری را متحددال نمدداد  
ی است که اگانه صدنعت خد مات مدا   یننلته قاب  جاجه ا  (.12است)

همچان برن های بیمه در جلاش بدرای جعمیدق ارجبداط بدا مشدتریان از 
همچان م یریت ارجباط با مشتریان ا لترونیک   3های ا لترونیکفناوری

کنندد . جحقیقددات پیشددین گدداا  ایددن م ناسددت کدده  هددار یم اسدتفاد  
را بدا وکار  کسب  یهام ل  فرآین  ایمن سازی  ی ج   فناورانه  هاییناآور

یی در حاز  جاارب مشتریان و همچنین نحا  ارائه خد مات در هااا  
 یند  ،آ  ان سدال  یط  ین،بنابرا(.  13بسترهای آنلاین مااجه نماد  است)

هایی که صنعت بانل اری در یمه نیز با اا  ب  یهاشرکت  رودیانتظار م 
جاربه کردن ، مااجه شدان . بد ین معندا،   4مسیر ارائه خ مات ا لترونیک

ای که قادر به همگام ش ن با سدرنت جغییدرات نصدر ی بیمههاشرکت
 ی جااری خاد روبرو خااهن  بداد.هاپروژ حاضر نیستن  با خطر شلست 

ی هامائقدهسبک زند گی آنلایدن بده جغییدر شدگرف در  جر از همه،  مه 
مشتریان نیز اناامی   است، مشتریان ه  اکنان جمای  دارن  بسدیاری از 

 (. 14های آنلاین مرجف  سازن )یازهای روزمر  خاد را از مسیر پلتفرمن
شدان . یم مشتریان از ارکان مه  مافقیت برند های جاداری محسداب  

 یان،با مشتر یو طالان نیرومن با حفظ رابطه   ی با  برن های بیمه  ین،بنابرا
کارآمد  و مدر،ر،  یهدارا برآورد  کنن  و با استفاد  از روش  آنهاانتظارات  
 یارجبداط بدا مشدتر  یریتکنن . مد   یریتم   یخاد را به درست  اطلانات

 یبن و دسدته  یریتجا با مد   کن یکمک م   برن های بیمه  هب  یلیا لترون
(.  مد یریت 15)خ مات ارائه دهند   کارآم   یبه روشیان،  مشتر  اطلانات

شدماری اسدت کده از آن ارجباط با مشتری ا لترونیک دارای مزایدای بی
های اداری، افدزای  یندههزجاان به کاه  معنادار حا  کار و یم جمله  

فروش خ مات و درآم  اشدار  نمداد. مد یریت ارجبداط بدا مشدتریان بده 
کند  جدا نیازهدای آیند   یم صارت ا لترونیلی به برن های بیمه کمک  

مشتریان را بسته به ناع خد مات دریدافتی گهشدته در  و پدی  بیندی 
 (.  16نماین )

که یلپاراه کردن پتانسی  بازاریابی   ان نماد برخی از محققین است لال  
های ارجباطی از مارای م یریت ارجبداط یجلنا اژمن  و بلارگیری  رابطه

گردد و به برن های بیمده املدان در  یم با مشتری ا لترونیک محقق  
و جرجیحدات مشدتریان بدرای وفداداری سدازی را  هاخااستهبهتر نیازها،  

(.  م یریت ارجباط با مشتری ا لترونیدک بد ین معندا ضدمن 17ده )یم 
آفرینی برای مشتریان بده ارجقدای ارخده نمدر مشدتریان کمدک ارزش

دهدد  کدده اسددتفاد  یم کندد . جاددارب برندد های بیمدده مافددق نشددان یم 
هدای اطلانداجی همچددان یفناورشددمار هدای بییت رفهاشدمن انه از 

بیندی درسدت نیازهدای م یریت ارجباط با مشتری ا لترونیک ضمن پی 
های ماجداد و بدرآورد  نمدادن یتمحد ودمشتریان فعلی، به کنار زدن  

  (.  18اناام )یم جرین زمان مملن ی مشتریان در سری هاخااسته
سازی خ مات بیمه منطبدق بدا سفارشی  (19برخی محققان ) اد قبه انت

ین اه اف م یریت ارجبداط بدا مشدتری جربرجستهمائقه مشتریان از جمله 
جاان راهبرد یم ا لترونیک است. م یریت ارجباط با مشتری ا لترونیک را 

و فرآین  جهب و حفظ مشتریان با ابزارهای ا لترونیک جعری  نماد. این 
 گدرددیم ی و ا لترونیک را شام  جعامل  یین هاآاز فر  یامامانهراهبرد  

 جحقدق بدین برند های بیمده وبده جعامد  مطلداب    ی نکه با ه ف رس
م یریت  .گرددیم اجرا به ح اکثر ساد  ی نمشتری به منظار رس  نیازهای

جدا  سدازدیرا قدادر م  ی بیمدههاشدرکت  ارجباط بدا مشدتری ا لترونیدک
دهند ،  ی خد مات را افدزادامنه را جهب کنن ، ارزش و   ی ج   یانمشتر
و  جحلی را  یمشتر هایمائقهو  یحات، جرجنماین حفظ   ار  یان فعلیمشتر

  . (20)استفاد  کنن  یانمشتردر  یوفادار ایااد یمناسب برا یهااز روش
مد یریت ارجبداط بدا مشدتری هد ف از  (،  21برخی محققدان )  طبق نظر

 ی،مشدتر یرجبده بند   ی،سادآور  یق رجمن  برا  ابزاری  یاادا  ا لترونیک
 یر مثبدتجدث،  یاست. مطا عات قبل  جهب مشتریان ج ی و    یحفظ مشتر

 ارزش هدای اخلاقدی مشدتری یک بدرا لترون  م یریت ارجباط با مشتری
 را( 25ی)مشتر یوفادار  (24)  مشتری(   حفظ  23)  انتماد مشتری  (  22)

زمانی که برند های بیمده از مادرای مد یریت ارجبداط بدا  ان .داد نشان  
ضدمن ایاداد   کنن یم مشتری ا لترونیک با مشتریان خاد ارجباط برقرار  

مشتری بالاجر برای مشتریان و نظدارت بیشدتر بدر   5ارزش های اخلاقی
منار به جعمیق انتماد متقاب  و وفاداری بالاجر مدی   6رنایت رضایتمن ی

هدای مد لاجخدام  یبدرا  زیدادی  یز انگ  یمهب  یهاشرکت  ینبنابراشان .  
دارن  جا بتاانن    استراجژیک همچان م یریت ارجباط با مشتری ا لترونیک

سدازی مشدتریان فعلدی خداد از مارای بهباد خ مات بیمه به وفداداری
 یمتبه ق  خ مات بیمه  ش ن  یایتا ید  کارآم یحال،    ینبا ا  دست یابن .

نگداهی بده بدازار رقدابتی   (. 26)اسدت یانبا مشتر کمتر یجعام  شخص
صنعت بیمه در کشار حاکی از آن است که یلی از ادا   برانگیزجدرین 

ی بیمده حفدظ و ایاداد وفداداری در مشدتریان فعلدی هاشدرکتمسائ   
برن  بیمده در کشدار مشدغال فعا یدت  30(. در ماماع بی  از 27است)
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کنن  با ارائه خ مات بیمه متنداع و رقدابتی یم هستن  که هر یک جلاش  
هددای مختلدد  یکجلن گددای سددبقت را از رقیبددان بربایندد  و بلددارگیری

بازاریابی سطاح وفاداری مشتریان را افدزای  دهند . فیدای پدرجن  و 
،بداجی ،بات صنعت بیمده و در کندار آن افدزای  جدارم و بیهمچنین بی

اقتصادی در سا های اخیر مشتریان برن های بیمده را نسدبت بده قیمدت 
-خ مات بیمه حساس نماد  و بحث وفاداری را به یلی از نقاط آسدیب

(. همچندین بدا ورود طید  28جبد ی  نمداد  اسدت)  هاشرکتپهیر این  
متنانی از برن های بیمه دو تی و خصاصی فیای حاضر بی  از پدی  

 سدرالرقابتی گردی   است. از این رو پژوه  حاضر سعی دارد به ایدن  
وفاداری مشتریان به برن های بیمه را بدر   جاانیم مه  پاسخ ده  که آیا  

اساس راهبرد م یریت ارجباط بدا مشدتری ا لترونیدک و نقد  میدانای 
بیندی ارزش های اخلاقی مشتری ، انتماد مشدتری و رضدایتمن ی پی 

 نماد؟

 با این جفاسیر م ل مفهامی پژوه  به قرار زیر است:
 ی جحقیقهاهیفرض 

م یریت ارجباط با مشتری ا لترونیک با وفاداری مشتریان بیمه پارسدیان 
 ارجباط مستقی  و غیرمستقی  دارد.

رضایتمن ی مشتریان با وفاداری مشتریان بیمه پارسیان ارجباط مسدتقی  
 دارد.

انتماد مشتریان با وفاداری مشتریان بیمده پارسدیان ارجبداط مسدتقی  و 
 غیرمستقی  دارد.

ارزش های اخلاقی مشتریان با وفاداری مشتریان بیمه پارسدیان رابطده 
 .مستقی  و غیرمستقی  دارد

 

 

 مشتری با ارتباط مدیریت

مشتری وفاداری ا کترونی   

مشتری رضایتمندی  

مشتری ا تماد  

مشتری های اخلاقی ارزش  

 
 : مدل مفهومی تحقیق 1نگاره 

 

 روش 
با جاجه به ه ف پژوه  حاضر مبنی بر پی  بینی وفاداری مشتریان بر 
اسدداس مدد یریت ارجبدداط بددا مشددتری ا لترونیددک و نقدد  میددانای 

من ی مشتری، انتماد مشتری و ارزش هدای اخلاقدی مشدتری، رضایت
 نیدا  جینتدا  نیهمچنهمبستگی است.    –روش پژوه  حاضر جاصیفی  

 بیمه  برن های  رانیم   اریرا در اخت  یاطلانات ارزشمن   جاان یپژوه  م 
رو  نیداز ا رد،یدنمللرد بهتر مارد استفاد  قدرار گ  یقرار داد  و در راستا

  یدبده د  گدرید یاست و در بعد  بنیادیبه  حاظ ه ف حاضر پژوه   
جمد  آوری پرسشنامه  جلنیک  از    استفاد پژوه  با    نیا  یهاداد   نلهیا
 یآمدار جامعده .اسدت ی انیدم  قداتیدر زمدر  جحق این منظراز    شاد،یم 

کلیه مشتریان برن  بیمه پارسیان در شهر رشت جشلی   پژوه  حاضر را
 صدادر یهانامده  بیمه  آمار  از  مشتریان  نمانه  حا   جعیین  . برایدهن یم 

ارائه شد ، کمدک  پارسیان بیمه م یریت سای از که 1400 سال  در  ش  
 سدال  شد    صدادر  یهانامده  بیمده  آمار  اساس  این  بر.  گرفته ش   است

 ن د دادن قرار با. گردی  گزارش نفر 3406رشت  مرکزی  شعبه  در  1400
 در. گردید  جعیدین  نفر  246  ح اق   نمانه  حا   مارگان  ج ول  در  مهکار
پارسدیان بده  بیمده مشدتریان بین در پرسشنامه 400  جازی   با  بع   مرحله

 حدهف   از  بعد   و  روش نمانه گیری جصادفی بر اساس  یسدت مشدتریان
 مدارد جحلید  و جازیده بدرای پرسشدنامه  370  جع اد  مخ وش  یهاداد 

اسدت. نگداهی کلدی بده مشخصدات دماگرافیدک   گرفتده  قدرار  استفاد 
 دهد یم پاسخگایان )مشتریان برن  بیمه پارسیان( در این جحقیق نشان  

درصد  را  5/43درص  از پاسخگایان مارد مطا عه را مدردان و    5/56که  
درص  از پاسخگایان مارد مطا عه افدراد  1/45؛ دهن یم نیز زنان جشلی  

درص  از پاسخگایان زیدر   1/15؛  ان باد درص  نیز متثه     9/54مارد و  
 45ا دی  36درص  بدین  30سال،  35ا ی  25درص  بین  8/26سال،    25

درصدد  از  9/14سددال هسددتن ؛  46درصدد  بددالاجر از  1/28سددال و 
 6/27 یسدان،،  درص  9/25درص  فاق دیپل ،  6/31پاسخگایان دیپل ، 

 . باشن یم درص  نیز فاق  یسان، و بالاجر 
در ارجباط با متغیرهای پژوه ، گایده هدای مدارد اسدتفاد  در جحقیدق 
حاضر از جحقیقات دیگر استخرا  گردی . به منظار بررسدی روایدی ابدزار 
جحقیق در این پژوه  در وهلده اول از معیدار روایدی صداری اسدتفاد  
گردی   و در مرحله بع  جحلی  ناملی اکتشافی ، جحلی  ناملی جایید ی ، 
روایی همگرا ، روایی واگرا برای سدنا  میدزان انتبدار )روایدی( مدارد 

ش ن . در بع ی دیگر بحدث پایدایی   ییجثاستفاد  و نتایج از  حاظ آماری 
مارد  و  پایایی جرکیبی    ابزار جحقیق نیز بر اساس دو آمار  آ فای کرونباخ

نیدز بدر اسداس  هداداد قرار گرفتن . همچنین بحث جازید  نرمدال    ییجث
ضریب کشی گی و ادا گی و همچندین شداخش کشدی گی اند متغیر  

 قرار گرفت.   ییجثمارد    مردیا
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های پدژوه  و آزمدان مسدیرهای مسدتقی  و به منظار بررسی فرضدیه
غیرمستقی  از م ل یابی معدادلات سداختاری بدا اسدتفاد  از ندرم افدزار 

Amos  استفاد  گردی   است 24نسخه. 
 

 تحقیق  ابزار پایایی و  روایی :1 جدول

 ابعاد مورد بررسی  متغیرها 
 تحلیل  املی تاییدی 

 روایی همگرا 
 واگرا  ییروا

 
  یآ فا 

 کرونباخ

پایایی  

 همگرا   ییروا > مشتر   ان،یح اکثر وار بیشینه کمینه  ترکیبی 

 856/0 851/0  589/0 >  391/0 589/0 82/0 71/0 ش    سفارشی محصالات و  خ مات م یریت ارجباط با مشتری ا لترونیک 

 864/0 862/0  612/0 >  391/0 612/0 86/0 66/0 هاجراکن   8شخصی حری   و  7امنیت م یریت ارجباط با مشتری ا لترونیک 

 879/0 877/0  705/0 >  266/0 705/0 91/0 77/0 پرداخت  جایگزین  ی هاروش  با مشتری ا لترونیک  9م یریت ارجباط

 815/0 812/0  590/0 >  391/0 590/0 79/0 75/0 مشللات  ح  م یریت ارجباط با مشتری ا لترونیک 

 907/0 910/0  595/0 >  266/0 595/0 86/0 68/0 آنلاین  بازخارد  م یریت ارجباط با مشتری ا لترونیک 

 821/0 822/0  648/0 >  271/0 648/0 83/0 77/0 پرجلرار سرالات  م یریت ارجباط با مشتری ا لترونیک 

 887/0 885/0  676/0 >  436/0 676/0 79/0 75/0 ***  ارزش های اخلاقی مشتری  

 859/0 863/0  659/0 >  309/0 659/0 88/0 75/0 ***  10انتماد مشتری

 875/0 874/0  698/0 >  323/0 698/0 87/0 77/0 ***  رضایتمن ی مشتری 

 885/0 883/0  655/0 >  323/0 655/0 93/0 74/0 ***  وفاداری مشتری 

 

 هایافته
ی م یریت ارجباط بدا مشدتری ا لترونیدک هامر فهارجباط با میانگین زیر 

 یخ مات و محصالات سفارشدنتایج حاکی از آن است که میانگین بع   
 یهدداروش؛ 78/2 هدداجراکن  یشخصدد  یو حددر تیددامن؛ 91/2 شدد  

؛ 97/2  نیدبدازخارد آنلا؛  95/2  ح  مشدللات؛  84/2  پرداخت  نیگزیجا
؛ 79/2. میدانگین بعد  انتمداد مشدتری  باشد یم   96/2  سرالات پرجلرار

و  93/2؛ ارزش هددای اخلاقددی مشددتری 70/2رضددایتمن ی مشددتریان 
 .گزارش گردی   است  83/2وفاداری مشتری 

 

 
 ان یمشتر  یو رفتار یشناخت یهابر واکنش    یا کترون یارتباط با مشتر  تیر یمد یمعادلات ساختار مدل : 2 نگاره
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م یریت ارجباط با مشدتری ا لترونیدک بدر  ریجث،م ل معادلات ساختاری  

 ی شناختی و رفتاری مشتریانهاواکن 
 تیریمد م ل ساختاری پژوه  حاضر با در نظر گرفتن رواب  نلی بین 

 انیمشدتر  یو رفتار  یشناخت  یهاواکن   با  کیا لترون  یارجباط با مشتر
 اجرا گردی   است.

ارجبداط بدا   تیریمد   ده یم همانطار که م ل معادلات ساختاری نشان  
معنداداری بدر وفداداری مشدتریان میدانایگری  ریجث، کیا لترون  یمشتر

من ی مشتری، انتماد مشدتری و ارزش هدای اخلاقدی مشدتری رضایت
ضرایب برازش م ل معادلات ساختاری نیز حاکی از آن اسدت کده   دارد.

برازش م ل از  حاظ آماری در سطح مطلاب گزارش گردید   اسدت. در 
ارائده   3ادامه خلاصه نتایج م ل معادلات سداختاری در جد ول شدمار   

 .گردی   است
 

 

 مشتریان رفتاری و شناختی هایواکنش بر  ا کترونی  مشتری با ارتباط مدیریت ساختاری معادلات مدل ضرایب: 2 جدول
  م یرمستقیغ بیضرا  م یمستق بیضرا  روابط 

  نسبت
 ی بحران

  بیضر
 راستان ارد یغ

β 
  بیضر

 راستان ارد یغ
β 

  بیضر

 ن ییتع

مشتر  تی ریم  با    ی ارجباط 
 ک یا لترون

<--- 
 ی مشتر  ی وفادار

495 /3 562 /0 **302/0 578 /0 **311/0  

  023/0* 0/ 022 179/0** 0/ 168 3/ 106 ی مشتر  ی وفادار ---> ی مشتر  انتماد

  024/0* 0/ 024 141/0** 0/ 140 2/ 703 ی مشتر  ی وفادار ---> ی ارزش های اخلاقی مشتر

  - - 171/0** 0/ 217 3/ 086 ی مشتر  ی وفادار ---> ی مشتر  یتمن  ی رضا

 0/ 433       ی مشتر  ی وفادار م ل  نیی جع بیضر

مشتر  تی ریم  با    ی ارجباط 
 ک یا لترون

<--- 
 ی مشتر  یتمن  ی رضا

585 /5 685 /0 **467/0 254 /0 *174/0  

  - - 137/0* 0/ 101 2/ 300 ی مشتر  یتمن  ی رضا ---> ی مشتر  انتماد

  - - 140/0** 0/ 109 2/ 606 ی مشتر  یتمن  ی رضا ---> ی ارزش های اخلاقی مشتر

 0/ 432       ی مشتر  یتمن  ی رضا م ل  نیی جع بیضر

مشتر  تی ریم  با    ی ارجباط 
 ک یا لترون

<--- 
 ی ارزش مشتر

517 /9 102 /1 **588/0 - -  

 0/ 345       ی ارزش های اخلاقی مشتر م ل   نیی جع بیضر

مشتر  تی ریم  با    ی ارجباط 
 ک یا لترون

<--- 
 ی مشتر  انتماد

477 /10 314 /1 **662/0 - -  

 0/ 438       ی مشتر انتماد م ل   نیی جع بیضر

 
 نشدان م ل(  مستقی   ضرایب)  ش    گزارش  ضرایب  خلاصه  که  همانطار

 ،(β :302/0)  ا لترونیدک  مشدتری  با  ارجباط   م یریت  ،(3  ج ول)  ده می
: β) مشدتری ارزش های اخلاقدی مشدتری  ،(β  :179/0)  مشتری  انتماد
 وفداداری  با  معناداری  ارجباط (  β  :171/0)  مشتری  رضایتمن ی  و(  141/0

: β) ا لترونیک مشتری با ارجباط  م یریت  دیگر،  بع ی  در.  دارن   مشتریان
: β) ارزش های اخلاقدی مشدتری  ،(β  :137/0)  مشتری  انتماد  ،(467/0
 همچندین.  دارند   مشدتریان  من یرضدایت  بدا  معنداداری  ارجباط (  140/0

ارزش هدای   بدا  معنداداری  ارجبداط   ا لترونیک  مشتری  با  ارجباط   م یریت
 ادامه در. دارد( β :662/0) مشتری انتماد و( β :588/0)  اخلاقی مشتری

 دهد می  نشدان  م ل(  غیرمستقی   ضرایب)  ش    گزارش  ضرایب  خلاصه
 انتمداد ،(β  :311/0)  ا لترونیدک  مشدتری  با  ارجباط   م یریت  ،(3  ج ول)

 ارجبداط ( β: 024/0) ارزش های اخلاقدی مشدتری  ،(β  :023/0)  مشتری
 مد یریت  ادامده  در  دارند ؛  مشدتریان  وفداداری  با  غیرمستقیمی  و  معنادار

 غیرمسدتقیمی  و  معنادار  ارجباط (  β  :174/0)  ا لترونیک  مشتری  با  ارجباط 
 . دارد مشتریان  من یرضایت با
 

 بحث
 بدر ا لترونیدک مشدتری با ارجباط  م یریت رابطه  بررسی  به  پژوه   این

 بده جاجده بدا. است پرداخته مشتریان  12رفتاری  و  11شناختی  هایواکن 
 جمرکز  ضرورت  و  13جلنا اژی  نصر  در  مشتری  با  ارجباط   م یریت  اهمیت

 بلدارگیری  بدا  مشدتریان  بدا  ارجبداط   جعمیدق  در  ناین  ارجباط   ابزارهای  بر
 نتدایج.  ش ن   گهاشته  آزمان  به  پژوه   فرضیات  370  حا   به  اینمانه
 ا لترونیک  مشتری  با  ارجباط   م یریت  بلارگیری  با  که  باد  م نا  این  گاا 

 برن های  که  زمانی  معنا،  ب ین.  یاب می  افزای   مشتریان  وفاداری  سطاح
 درسدت  شدناخت  ضدمن  گیرند می  بهر   ناین  م یریتی  ابزار  این  از  بیمه

 شخصدی  حدری   حفدظ  و  کیفیدت  بدا  خد مات  ارائه  و  مشتریان  نیازهای
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 مسدان   را  سدازمان  بدا  بیشتر  ارجباط   به  مشتریان  جمای   سطاح  مشتریان
 بدا هملداری که رسن می  ادرا   این  به  منظر  این  از  مشتریان.  سازن می
 نتدایج  بده  نیدز  پیشدین  پدژوه .  باد  خااه   مطلاب  ماردنظر  بیمه  برن 

 ا لترونیدک مشدتری بدا ارجبداط  م یریت  که  دادن   نشان  و  رسی    مشابه
 از   (30و  29و  20کند )می  مسان   مشتریان  بالاجر  وفاداری  برای  را  زمینه
 و هاخااسدته  شد ن  مرجفد   برآیند   مشدتریان  رضدایتمن ی  دیگر،  سایی

 ایاداد کیفیت، بهباد بر سازمان م یریت  جمرکز.  است  مشتریان  انتظارات
 بدا پاسدخ و پرسد  بخد  جعبیده مشدتریان، بدا مطلاب  ارجباطی  درگا 

 حفظ  مشتریان،  جرجیحات  با  مطابق  محصالات  سازیسفارشی  مشتریان،
 همچنین و آن از  استفاد   ساء  ن م  و  کاربران  اطلانات  و  شخصی  حری 

 زمدان جرینسدری  در مشدتریان مشدللات  ح   و  فروش  از  پ،  خ مات
 مشدتری بدا  ارجبداط   م یریت  مارای  از  که  است  مااردی  جمله  از  مملن

 مشدتریان در بخ رضدایت جاربده ایاداد بدا و  گردی    ارائه  ا لترونیک
 آن برآیند  و سدازدمی فدراه   بدالاجر  خرسدن ی  احسداس  برای  را  زمینه
 در. است بالاجر وفاداری  مسیر  از  بیمه  برن های  با  مشتریان  ارجباط   جعمیق

 ا لترونیدک مشدتریان با ارجباط  م یریت جث،یر  به  نیز  پیشین  هایپژوه 
 (. 30و  29و  20کند )می  اسدت  گردید    اشدار   مشدتریان  رضایتمن ی  بر

 یای می جحق  ا لترونیک  صارت  به  مشتریان  با  ارجباط   م یریت  که  زمانی
 راستگایی  و  15ص اقت  ،14خیرخااهی  نشانه  را  بیمه  هایفعا یت  مشتریان

 از او یده هایوند   بده نمدادن نمد  برای جلاش. گیرن می  نظر  در  آن
 صدارت  بده  خد مات  ارائده  شخصدی،  حری   حفظ  م اری،  مشتری  جمله

 انتمداد ایاداد ضدمن کده اسدت مصادیقی جمله از ش    سازی  شخصی
 بدرای  را  و جاجه به ارزش های اخلاقی آنهدا زمینده    مشتریان  در  بیشتر

 انتماد  دیگر،  بع ی  در  (.  30و  29و  20سازد)می  فراه   مشتریان  وفاداری
 جحقددق و با،بدات نمللددرد محصدال کدده پارسدیان بیمدده بده مشدتریان

 و  مشدتریان  رضایتمن ی  احساس  ماجبات  است  پارسیان  بیمه  هایون  
 کده  مشدتریانی  از  آن سدته.  کند می  فراه   را  بیشتر  وفاداری  آن  متعاقب
 بیشتری  خرسن ی  احساس  متعاقباً  دارن   پارسیان  بیمه  به  بیشتری  انتماد

 وفداداری در را آن  برآیند   و  داشدت  خااهند   پارسدیان  بیمده  با  ارجباط   از
ارزش های اخلاقدی   (.  32و    31نماد)  مشاه   جاانمی  رفتاری  و  نگرشی
 رضدایتمن ی  یلسدا  از  کده  اسدت  متغیرهدایی  از  دیگر  یلی  نیز  مشتری

. دهد می قرار  جث،یر  جحت  را  مشتریان  وفاداری  دیگر  سایی  از  و  مشتریان
(33-35 .) 
 برند های و پارسدیان بیمده برند  بده پدژوه  این هاییافته به جاجه  با

 ا لترونیک  مشتری  با  ارجباط   م یریت  از  بهینه  استفاد   درص د  که  رقبیب
 خد مات بهتر سازی شخصی برای اول وهله در گرددمی  پیشنهاد  هستن 
 بدرای آن از استفاد  و مشتریان  اطلانات  آوری  جم .  باشن   داشته  جثکی 

 بدرای جاجده بده  را  زمینده  ایبیمده  خ مات  جرینمناسب  و  ارزشمن جرین
 من یرضایت بالاجر  سطاح  و  بیشتر  انتماد  ،  ارزش های اخلاقی مشتری

 پیشدهاد بیمده برند های م یران به همچنین. سازدمی مسان   وفاداری  و
 و  هداداد   امنیدت  ناآورانده  امنیتدی  راهلارهدای  بلدارگیری  بدا  گرددمی

 بهبداد را آنهدا مدا ی  هدایجراکن   همچدان  کاربران  شخصی  اطلانات
 صدارت بده پرداخدت جدایگزین هدایروش  ارائه  دیگر  سایی  از.  بخشن 

ارضای ارزش هدای  بالاجر، انتماد برای را  زمینه  متناع  آنلاین  هایدرگا 
. سدازدمی  مسان   وفاداری  و  من یرضایت  آن  متعاقب  و  اخلاقی مشتری

 بده پاسدخگایی  حداز   در  بایسدتمی  پارسدیان  بیمده  مد یران  همچنین
 داد  خدر  به بیشتری حساسیت خاد  فعلی  مشتریان  جاارب  و  مشللات

 اندین نمایند ، مرجف  را ماان  مملن زمان جرینسری  در نماین   جلاش  و
 بده مشدتریان بدرای را انتمداد بدا  همرا   بخ رضایت  ایجاربه  رویلرد
 املاندات  از  پرکرار  سرالات  و  آنلاین  بازخاردهای  بخ .  آوردمی  ارمغان

 مد یریت بده. است ا لترونیک مشتری  با  ارجباط   م یریت  جهاب  م یریت
 ماجبدات  هدابخ   ایدن  کیفیت  ارجقاء  با  گرددمی  پیشنهاد  پارسیان  بیمه

 آخدر، در. آورند  فدراه  را جدر رضدایتبخ  و جرمطلداب کاربری  جاارب
 هاییمحد ودیت دارای نیدز  پژوه   این  پیمایشی  جحقیقات  همه  همانن 

 و اسدت  آن  بدادن  مقطعی  پژوه   این  هایمح ودیت  از  یلی.  باش می
 پدژوه  هدایداد  آوری جمد   به  اق ام  زمانی  دور   یک  در  جنها  محقق
 ایددن طددا ی مطا عدده بلددارگیری بددا گددرددمی پیشددنهاد و اسددت نمدداد 

 و  بیمده  برند های  مقایسه  ن م.  گردد  مرجف   آجی  جحقیقات  در  مح ودیت
 کده  اسدت  پدژوه   ایدن  هایمحد ودیت  از  دیگدر  یلدی  رقیب  جااری

 برخی کنترل ن م. شان  گرفته نظر در  احتیاط   با  جحقیق  نتایج  بایستمی
 یدابیهایت  سدطاح  بیمده،  فعا یدت  سدابقه  همچدان  جع یلگر  متغیرهای
 که  هستن   فاکتارهایی  جمله  از  مشتریان  شخصیتی  هایویژگی  مشتری،

 ارزش های اخلاقی مشتری  و  من یرضایت  و  وفاداری  انتماد،  سطاح  بر
 .شان  کنترل آجی جحقیقات در بایستمی و  جا،یرگهارن  مشتریان

 

 نتیجه گیری
 مشدتری  بدا  ارجبداط   مد یریت  بلدارگیری  با  که  باد  م نا  این  گاا   نتایج

 زمدانی معندا، ب ین. یاب می افزای  مشتریان  وفاداری  سطاح  ا لترونیک
 ضدمن گیرند می بهدر  نداین مد یریتی  ابدزار  ایدن  از  بیمه  که برن های

جاجده بده   و  کیفیدت  با  خ مات  ارائه  و  مشتریان  نیازهای  درست  شناخت
 سدطاح مشدتریان شخصدی ارزش های اخلاقی مشتری و رنایت حری 

   .سازن می مسان  را سازمان با بیشتر ارجباط  به  مشتریان جمای 
 

 ملاحظه های اخلاقی
ماضانات اخلاقدی همچدان؛ سدرقت ادبدی، رضدایت آگاهانده؛ انتشدار 

 .ان قرارگرفته  ماردجاجهان گانه و ... در پژوه  حاضر 
 

 هنام واژه
 Loyalty of customer .1 وفاداری مشتری 

 Cognitive decision-making .2 جصمی  گیری شناختی 

 Electronic technology .3 فناوری ا لترونیک 

 Electronic services .4 خ مات ا لترونیک 

 Ethical values .5 رزش های اخلاقی ا

 Satisfaction .6 رضایتمن ی 

 Security .7 امنیت 

 Privacy .8 حری  شخصی
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 Relationship management .9 م یریت ارجباط 

 Customer’s trust .10 انتماد مشتری 

 Cognitive reation .11 واکن  شناختی 

 Behavioral reaction .12 واکن  رفتاری 

 Technology age .13 نصر جلنا اژی 

 Benevolence .14 خیرخااهی

 Honesty .15 ص اقت 

 

 

References 
1. Alam MMD, Karim RA, Habiba W. The 

relationship between CRM and customer loyalty: 

The moderating role of customer trust. International 

Journal of Bank Marketing, 2021; 39(7): 1248-

1272. Doi: 10.1108/IJBM-12-2020-0607 

2. Khan RU, Salamzadeh Y, Iqbal Q, Yang S. The 

impact of customer relationship management and 

company reputation on customer loyalty: The 

mediating role of customer satisfaction. Journal of 

Relationship Marketing,2022; 21(1): 1-26. Doi: 

10.1080/15332667.2020.1840904 
3. Molinillo S, Aguilar-Illescas R, Anaya-Sanchez, R, 

Carvajal-Trujillo E. The customer retail app 

experience: Implications for customer 

loyalty. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 2022;65: 102842. Doi: 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102842  

4. Ji C, Prentice C. Linking transaction-specific 

satisfaction and customer loyalty–the case of casino 

resorts. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 2021; 58: 102319. Doi: 

10.1016/j.jretconser.2020.102319  
5. Islam T, Islam R, Pitafi AH, Xiaobei L, Rehmani 

M, Irfan M, Mubarak MS. The impact of corporate 

social responsibility on customer loyalty: The 

mediating role of corporate reputation, customer 

satisfaction, and trust. Sustainable Production and 

Consumption,2021; 25: 123-135. Doi: 

10.1016/j.spc.2020.07.019 

6. Gao M, Huang L. Quality of channel integration 

and customer loyalty in omnichannel retailing: The 

mediating role of customer engagement and 

relationship program receptiveness. Journal of 
Retailing and Consumer Services, 2021; 63(1): 

102688. Doi: 10.1016/j.jretconser.2021.102688 

7. Prasetyo YT, Tanto H, Mariyanto M, Hanjaya C, 

Young MN, Persada SF, Redi AANP. Factors 

affecting customer satisfaction and loyalty in online 

food delivery service during the COVID-19 

pandemic: Its relation with open innovation. Journal 

of Open Innovation: Technology, Market, and 

Complexity, 2021; 7(1): 76. Doi: 

10.3390/joitmc7010076 

8. Eslami G, Ghaderi F. Investigating the effect of 

strategic dimensions of E-CRM on customer 
satisfaction in critical situations. Journal of 

International Business Administration, 2020; 3(10): 

137-154. (In Persian). Doi: 

10.22034/jiba.2020.11203 

 

 

 

 
9. Sun H, Samad S, Rehman SU, Usman M. Clean and 

green: the relevance of hotels' website quality and 

environmental management initiatives for green 

customer loyalty. British Food Journal, 

2022; 124(12): 4266-4285. Doi: 10.1108/BFJ-09-

2021-1002 

10. Tzeng SY, Ertz M, Jo MS, Sarigöllü E. Factors 

affecting customer satisfaction on online shopping 

holiday. Marketing Intelligence & Planning, 
2021; 39(4): 516-532. Doi: 10.1108/MIP-08-2020-

0346 

11. Dunakhe K, Panse C. Impact of digital marketing–a 

bibliometric review. International Journal of 

Innovation Science, 2022; 14(3/4): 506-518 

12. Shankar V, Grewal D, Sunder S, Fossen B, Peters 

K, Agarwal A. Digital marketing communication in 

global marketplaces: A review of extant research, 

future directions, and potential 

approaches. International Journal of research in 

Marketing, 2022; 39(2): 541-565 

13. Munsch A. Millennial and generation Z digital 
marketing communication and advertising 

effectiveness: A qualitative exploration. Journal of 

Global Scholars of Marketing Science, 2021; 31(1): 

10-29. Doi: 10.1080/21639159.2020.1808812 

14. Pillai R, Holla N, Srinivas D. (2021). A study on 

Digital marketing and its impact on Consumer 

Behavior. PalArch's Journal of Archaeology of 

Egypt/Egyptology, 2021; 18(09): 78-85 

15. Savira DA, Hendrayati H, Hurriyati R. The effect of 

electronic customer relationship management 

(ECRM) on customer satisfaction. In 6th Global 
Conference on Business, Management, and 

Entrepreneurship (GCBME 2021) (pp. 216-220). 

Atlantis Press. 2021. 

16. Dasgupta D, Sahai AK. Electronic customer 

relationship management (eCRM). Digitization of 

Economy and Society: Emerging Paradigms, 2021; 

293 

17. Mang’unyi EE, Khabala OT, Govender KK. Bank 

customer loyalty and satisfaction: the influence of 

virtual e-CRM. African Journal of Economic and 

Management Studies,2018; 9(2): 250-265. Doi: 

10.1108/AJEMS-08-2017-0183 
18. Yang Z, Babapour H. (2022). Critical variables for 

assessing the effectiveness of electronic customer 

relationship management systems in online 

shopping. Kybernetes, 2023; 52(9): 3044-3063. 

Doi: https://doi.org/10.1108/K-10-2021-0952 

19. Tsokota T, Mahlangu G, Muruko M E, Kangara 

CTC. Electronic customer relationship management 

http://dx.doi.org/10.1108/IJBM-12-2020-0607
http://dx.doi.org/10.1080/15332667.2020.1840904
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102842
http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102319
http://dx.doi.org/10.1016/j.spc.2020.07.019
http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102688
http://dx.doi.org/10.3390/joitmc7010076
https://doi.org/10.22034/jiba.2020.11203
http://dx.doi.org/10.1108/BFJ-09-2021-1002
http://dx.doi.org/10.1108/BFJ-09-2021-1002
http://dx.doi.org/10.1108/MIP-08-2020-0346
http://dx.doi.org/10.1108/MIP-08-2020-0346
http://dx.doi.org/10.1080/21639159.2020.1808812
http://dx.doi.org/10.1108/AJEMS-08-2017-0183
https://doi.org/10.1108/K-10-2021-0952


 ارزشهای اخلاقی   و ..  میانجی  نقش  با  مشتریان وفاداری مشتری و  با  ارتباط مدیریت  رابطه و همکاران:  موسی رضوانی چمن زمین دکتر 

 

 219 

ي، 
ور

فنّا
و 

م 
لو

 ع
 در

ق
خلا

ه ا
ام

صلن
ف

ل 
سا

م
ده

وز
ن

ره
ما

 ش
،

07 ،
14

03
  
 

 
ه 

قال
م

شی
وه

پژ
  

 

framework for Game Parks in Zimbabwe. African 

Journal of Science, Technology, Innovation and 

Development,2022; 14(5): 1184-1195 
20. Kumar P, Mokha AK. Relationship between E-

CRM, customer experience, customer satisfaction 

and customer loyalty in banking industry: a review 

of literature. Research Review: International 

Journal of Multidisciplinary, 2021; 6(2): 127-137. 

Doi: 10.31305/rrijm.2020.v06.i02.022 

21. Herman LE, Sulhaini S, Farida N. Electronic 

customer relationship management and company 

performance: Exploring the product innovativeness 

development. Journal of Relationship 

Marketing, 2021; 20(1): 1-19 
22. Al-Refaie A, Tahat MDA, Bata N. CRM/e-CRM 

effects on banks performance and customer-bank 

relationship quality. International Journal of 

Enterprise Information Systems (IJEIS), 

2014; 10(2): 62-80 

23. Farmania A, Elsyah RD, Tuori MA. Transformation 

of crm activities into e-crm: The generating e-

loyalty and open innovation. Journal of Open 

Innovation: Technology, Market, and 

Complexity, 2021; 7(2): 109 

24. Al-Dmour HH, Algharabat RS, Khawaja R, Al-

Dmour RH. Investigating the impact of ECRM 
success factors on business performance: Jordanian 

commercial banks. Asia Pacific Journal of 

Marketing and Logistics,2019; 31(1): 105-127 

25. Haudi H, Rahadjeng E, Santamoko R, Putra R, 

Purwoko D, Nurjannah D, Purwanto A. The role of 

e-marketing and e-CRM on e-loyalty of Indonesian 

companies during Covid pandemic and digital 

era. Uncertain Supply Chain Management, 2022; 

10(1): 217-224 

26. Meena P, Sahu P. Customer relationship 

management research from 2000 to 2020: An 
academic literature review and 

classification. Vision, 2021; 25(2): 136-158. Doi: 

10.1177/0972262920984550 

27. Nikbakht A, Ebrahimi A, Askari far K. 

Identification and classification of customer loyalty 

programs (case study of insurance customers 

Pasargad in Shiraz). Commercial Surveys, 2020; 

18(102): 41-45 

28. Zahedipour M, Moshabaki A, Khodayari B, 

Rahnamae Rudposhti F. Designing the customer 

loyalty model of social security organization with 
the grounded theory approach. Quarterly Journal of 

Brand Management, 2021; 8(3): 45-84. (In Persian). 

29. Ni̇coli̇ne AA, Kaplan B. Managing the relationship 

between e-crm, online customer satisfaction and 

loyalty in digital B2C markets: the case of Turkish 

fashion companies. Academic Review of 

Humanities and Social Sciences, 2020; 3(2): 403-

418 

30. Turulja L, Činjarević M. Connecting the dots 

between e-crm and customer loyalty: mediating role 

of perceived value and customer support. 
In Handbook of Research on Technology 

Applications for Effective Customer 

Engagement (pp. 123-140). IGI Global. 2021. 

31. Boonlertvanich K. Service quality, satisfaction, 

trust, and loyalty: the moderating role of main-bank 

and wealth status. International Journal of Bank 

Marketing, 2019; 37(1): 278-302. Doi: 

10.1108/IJBM-02-2018-0021 

32. Diputra IGAW, Yasa NN. The influence of product 

quality, brand image, brand trust on customer 

satisfaction and loyalty. American International 

Journal of Business Management (AIJBM), 2021; 
4(1): 25-34 

33. Lahooti Ashkvari J, Zakeri M. Impact of 

professional ethics training of marketers on 

customer loyalty. Ethics in Science and Technology 

2020; 15 :159-163. (In Persian). Dor: 

20.1001.1.22517634.1399.15.0.22.6  

34. Ansari M, Hoseini A, Rahmani H, Seifi S. Effect of 

professional ethics on the loyalty of bank 

customers. Ethics in Science and Technology 2012; 

7 (3) :65-77. (In Persian). Dor: 

20.1001.1.22517634.1391.7.3.7.1  
35. Mohammadi H, Rahimi Baghmalek J, Pirzad A, 

Anvari A. A Comprehensive Model of Ethical 

Branding in Order to Create Special Brand Value. 

Ethics in Science and Technology 2023; 18: 137-

147. (In Persian).  

 

 

 

http://dx.doi.org/10.31305/rrijm.2020.v06.i02.022
http://dx.doi.org/10.1177/0972262920984550
http://dx.doi.org/10.1108/IJBM-02-2018-0021
http://dorl.net/dor/20.1001.1.22517634.1399.15.0.22.6
http://dorl.net/dor/20.1001.1.22517634.1391.7.3.7.1

