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شکال مختلف کانالها شیافزا هدف: شتر یا آن از  شرفتیو روند پ انیارائه محصولات و خدمات به م

سپس به بازار یابیکانال به چند کانال )بازار کی ستفاده از  دیاره، خرکانال همه ک یابیچند کاناله( و  و ا
صولات و خدمات را برا شتر یمح ست. هدف از ا انیم سانتر کرده ا س نیآ  یرگذاریثتا یپژوهش، برر

سلاست روان کپارچهیتعامل  تیفیک یرهایمتغ شده، بر وفادار یو  ش یدرک  شتر ینگر س نایم  لهیبه و
 تجربه مثبت است. یرگذاریتاث

هر تهران که شبانکها در  انیاز مشتر ییتا 384 یپژوهش، از نمونه ا یها هیفرض یبررس یبرا روش:
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 ار گرفت.مورد آزمون قر SMART- PLS افزاربه کمک نرم یحداقل مربعات جزئ

بوده و بانکها  اررگذیتاث یو سلاست درک شده بر تجربه مثبت مشتر کپارچهیتعاملات  تیفیک ها:یافته

تجربه مثبت، در  رای. زابندیخود دست  انیتجربه مثبت در مشتر کی جادیبه ا قیطر نیتوانند از ا یم
بر  یثبت مشتراست که تجربه م نیا گرید هایافتهیدارد. از  ینقش مهم یمشتر یوفادار یرگیشکل
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Omnichannel Strategy: The Impact of Integrated 

Interaction Quality and Perceived Fluency on 

Customer Attitudinal Loyalty Through Positive 

Experience 
Hamed Abasi Nami *1, Abolghasem Asayesh ** 

Abstract 
Objective: Increasing the different forms of channels for providing products 

and services to customers and its development process from one channel to 

several channels (multi-channel marketing) and then to versatile channel 

marketing has made it easier for customers to buy and use products and 

services. The purpose of this study was to investigate the effect of integrated 

interaction quality variables and perceived psychological relaxation on 

customer attitude loyalty by influencing positive experience. 

Methodology: To test the research hypotheses, a sample of 384 bank 

customers in Tehran who were selected by random sampling method was 

used and by structural equation method with partial least squares approach 

using SMART-PLS software Was tested. 

Finding: The quality of integrated interactions and perceived fluency affect 

the positive customer experience and banks can achieve a positive 

experience in their customers. Because positive experience plays an 

important role in shaping customer loyalty. Another finding is that a positive 

customer experience affects his attitude loyalty. Because a positive shopping 

experience forms a good attitude and feeling of shopping and of the brand 

in the customer and leads to his loyalty. 

Conclusion: Inclusive channel strategy can have good and long-term effects 

on the bank's customer experience. Therefore, banks can identify and 

continuously monitor various aspects of their service channels, so that they 

can achieve positive customer experiences and loyalty through a versatile 

channel strategy. 
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 . مقدمه1

صرفروش شرفتهای تعامل م سب و کارها، بدلیل پی شماری که کنندگان با ک سریع و بی های 
. (Straker et al, 2015) اندقابل توجهی داشااتهطی سااالیان اخیر رد داده اساات، تغییرات 

شرکت سنتی،  های وب و های متقابل دیگری مانند برنامهها ارائه کانالعلاوه بر مراکز فروش 
های دیجیتالی و مراکز تماس با مشاتریان های اجتماعی، فروشاگاههای هوشامند، شابکهتلفن

کاره یا کانال همه"ای به نام زمینه پدیده در این .(Shen et al, 2018) اندکرده خود را آغاز
شتریان نه تنها از یکی از کانال "1کانال فراگیر ست، جایی که م های تعامل موجود، بوجود آمده ا

 ,Lazaris & Vrechopoulos) توانند استفاده کنندها بطور همزمان میبلکه از همه کانال

شرفتهای به دنبال این روند، بخش بانکی با تاثیر  .(2014 شتریان، پی بر نحوه تعامل بانک با م
سازی های قابل توجهی به منظور مدرنگذاریفناوری زیادی را در سالهای اخیر داشته و سرمایه

سترس بودن کانالها با ایجاد فناوریبانک صورت گرفتهای جدید و در د  های خدمات متعدد 
(Reydet & Carsana, 2017) کاره برای بخش بانکی اهمیت همه. بنابراین، مفهوم کانال

های مختلف دسااترساای تاکید دارد تا یک کند زیرا این مفهوم بر اقدام مشااترک کانالپیدا می
تجربه یکپارچه و سازگار برای تامین نیازهای مشتریان در دسترس باشد. نکته مهمی که وجود 

اسااتفاده و تاثیر مثبت  کاره به درک، قابلیتدارد این اساات که موفقیت اسااتراتژی کانال همه
ساایر تحول  .(Shen et al, 2018)ایجاد شااده بر تعاملات بانک با مشااتریان بسااتگی دارد 
: بانکداری 1بانکداری دیجیتال نسااال "دیجیتال در صااانعت بانکداری از چهار مرحله عمده 

: 3بانکداری دیجیتال نساال "، ": بانکداری دیجیتال2بانکداری دیجیتال نساال "، "الکترونیک
تشکیل  ": بانکداری دیجیتال در سطح دگرگون شده4بانکداری نسل "و  "چنلبانکداری اُمنی

 های خود در حال ساایر این مراحل هسااتند.ها بنا بر تواناییشااده اساات که هر یک از بانک
اند مراحل اول و دوم تحول دیجیتال در بانکداری را های برتر ایران تا حدودی توانساااتهبانک

                                                      
1 . Omni Channel 
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بنابراین نیاز صااانعت بانکداری این اسااات که از مختصاااات و چگونگی بانکداری  طی کنند،
سل  ستراتژی اُمنی 3دیجیتال ن ستراتژی کانال همهکه بر پایه ا ست آگاهی یافته و چنل/ ا کاره ا

ستراتژی سب با اهداف و ا  چنلیامن یدر بانکدارو اقدام نمایند.  ریزیهای مورد نیاز، برنامهمتنا
ی و تجربه مشااتر یمحور یبه ساامت مشااتر شااتریتمرکز ب ،3نساال  تالیجیبانک دبه عنوان 

سوق  کنواختی کپارچه،ی ست که از مهمتر افتهیو جامع   شنهاداتیپ تیریآن مد یهایژگیو نیا
شخص محصولات بر یمبتن ست. در ا یسازیو خدمات  علاوه بر  یسطح از بانکدار نیشده ا
ش تیارائه خدمت با ماه یکانالها ،های همه کانالکنواختیو  یکپارچگی سفار بر  یمبتن ،یکاملا 

)گزارش معاونت بانکی وزارت اقتصاد و  شوندیم عرضه انیتوسعه پلتفرم تجربه کاربر، به مشتر
دارایی ایران(. با توجه به اهمیت یکپارچگی کانال ارائه خدمت برای بخش بانکی در رابطه با 

سوال مطرح می شتری، این  ضایت و تجربه م های مختلف شود که آیا عملکرد یکپارچه کانالر
شتری و در نهخدمات بانکی می شد؟ تواند تاثیر مثبتی بر تجربه م شته با ایت بر وفاداری وی دا

سانه سایر ر شبکهاینترنت و  شتریان های دیجیتال به ویژه  های اجتماعی، این امکان را برای م
هایی را در رابطه با تجاربشان از تعاملات با کسب فراهم کرده است که مشتریان بتوانند فعالیت

سایت شند. به عنوان مثال، در  شته با شتریان های اینترو کارها دا ست که م شده ا نتی معمول 
شتهمی سب و کاری که با انها تعامل دا اند، بیان کنند توانند تجربیات مثبت یا منفی خود را با ک

(Straker et al, 2015) سبت به شتری باعث ایجاد نگرش و رفتارهای مختلف ن . تحربه م
تواند تاثیر مثبت بر میمثال، تجربه خوب در شااعبه بانک،  نشااود. به عنوابانک مورد نظر می

شد شته با شتری دا توجیه نظری این پژوهش . (Reydet & Carsana, 2017) وفاداری م
( پیشاابرد مطالعه 1مبتنی بر مطالعات صااورت گرفته و نتایب بدساات امده به شاارح زیر اساات  

که در آن به بررساای چگونگی ایجاد  (Straker et al, 2015)ای اسااتراکر و همکاران توسااعه
ست. تباط بین کانالار شده ا شتری پرداخته  های مختلف تعامل و ایجاد تجربیات مثبت برای م
، با نشان دادن سایر (Reydet & Carsana, 2017)های ریدت و کارزانا ی یافته( توسعه2

انداز جدید در مطالعات شاان و همکاران ( ارائه یک چشاام3عوامل موثر بر وفاداری مشااتری. 
(Shen et al, 2018)، شااده که در آن به موضااوک کیفیت تعامل یکپارچه و تساالک درک
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ساس ست. بر ا شده ا ستراتژی کانال همه پرداخته  شده در رابطه با ا ضوعات مطرح  در کاره، مو
روانی یا شااایوایی یا "و  "مشاااتریانو بانک  1کیفیت تعامل یکپارچه"رابطه بین  این پژوهش

شتریان از کانال 2شدهسلاست درک تجربه مثبت "و نقش آنها در ایجاد  "های خدمات بانکیم

 . بررسی خواهد شد "وفاداری نگرشی"و  "مشتریان
شتریانی که بهنوآوریبا توجه به اینکه  سریع نیاز دارند،  های فنی، بازار پویا و رقابتی و م سخ  پا

، اینترنت نکهای مختلفی )مانند موبایل بااسااات و کانالهای صااانعت بانکداری امروز ویژگی
شن سایر اپلیکی شتربانک و  صولات و خدمات برای م سوی های بانکی(  برای ارائه مح یان از 

ند یک مزیت تواشااود، کانال همه کاره به عنوان یک اسااتراتژی مناسااب میها ارائه میبانک
شتریان و برآورده کردرقابتی برای بانک سخ به نیاز م ستهها و راه حلی برای پا ا های آنهن خوا

ت و خدمات بانکی توانند از طریق ارائه یکسان و همزمان محصولاها میباشد. اینگونه که بانک
سب و یکپارچه سک ابزارهای منا شتری سازی آنها، تجربهتو شایند برای م یجاد کرده و اای خو

ها سااازی، بانکپارچهها و نیاز به یکتنوک کانال وفاداری ایشااان را کسااب نمایند. در واقع بدلیل
ی ارائه خدمت به نیاز به درک رویکرد کانال همه کاره و اسااتفاده از آن به عنوان یک اسااتراتژ

 پژوهشن اساااس بر ایها دارند. مشااتری با ارائه یک تجربه یکپارچه و سااازگار در تمام کانال
ف تعامل با های مختلتواند به صااانعت بانکداری در تعیین رابطه بین ادغام کانالمی حاضااار
اطلاعاتی راجع به  توانیان و وفاداری آنها کمک شایانی نماید. بنابراین با این پژوهش میمشتر

ک پایگاه یهای ارتباطی در جهت ایجاد رفتار مشاااتریان بانکی اساااتخرا  کرده و اساااتراتژی
 مشتری سودآور و وفادار برای بانک را توسعه داد.

 
 . مبانی نظری پژوهش2

حفظ وفاداری مشااتری در بخش خدمات، برای کسااب و کارها ایجاد و : وفاداری مشتتتریان
سیار برانگیز و البته راهبردی بوده و هزینهموضوعی چالش های مرتبک با جذب مشتری جدید، ب

                                                      
1 . integrated interaction quality 
2 . perceived fluency 
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های مربوط به نگهداری آنها اساات. بنابراین، مدیریت ارتباط با مشااتری برای بیشااتر از هزینه
ها وجود دارد، دارد. با توجه به رقابتی که بین بانکتداوم و موفقیت کساااب و کار، نقش حیاتی 
گیری در مورد محصول یا خدمتی که به بهترین وجه امروزه مشتریان آزادی بیشتری در تصمیم
جاد و افزایش ابزارهای دیجیتال، وفاداری یز با ایاند. نمتناسااب با نیاز آنها باشااد، کسااب کرده

تواند از طریق ابزارهای دیجیتال مانند به راحتی میشااود. زیرا مشااتری تر میثباتمشااتری بی
ستفاده کند. سایر ابزارهای دیجیتال بانکی و مالی ا ست که بانک موبایل، از  ضوعی ا ها این مو

سی قرار دهند . (Neslin & Shankar, 2017) باید با دقت آن را در نظر گرفته و مورد برر
شتری یک بانک، در معرض انبو شنبه عنوان مثال، م های مالی قرار دارد هی از تبلیغات اپلیکی

 و این موضوک ممکن است بر ترغیب مشتری به استفاده از این ابزارها تاثیر گذار باشد.
شود. ولی گیری وفاداری به برند تلقی میمعمولاً فرآیند خرید مجدد به عنوان راهی برای اندازه
ه معنای وفاداری واقعی نیسات، زیرا امکان به عقیده برخی از پژوهشاگران، خرید مجدد لزوماً ب

صول یا خدمت را خریداری کرده و دلیل این تکرار خرید،  صورت تکراری یک مح دارد فرد به 
شفافیت در مبحث  شد. از این رو برای افزایش  شی به آن نام تجاری با چیزی غیر از تعهد نگر

وفاداری "بررساای قرار دادند.  وفاداری، پژوهشااگران آن را از دو جنبه رفتاری و نگرشاای مورد
یعنی مشااتریان در یک دوره طولانی مدت به خرید و اسااتفاده از یک محصااول یا  "رفتاری

شاخص شامل  صیه خدمت ادامه دهند. بنابراین وفاداری رفتاری  هایی از قبیل تکرار خرید و تو
اری و قصااد به معنای ترجیح دادن نام تج "وفاداری نگرشاای"باشااد. از طرفی به دیگران می

هایی مانند تعهد، امل شاخصشباشد. بنابراین وفاداری نگرشی خرید و تعهد بلند مدت به آن می
مشتریان وفادار،  .(Anisimova, 2007) اعتماد، تعلق خاطر و دلبستگی به نام تجاری است

 نگرش مطلوبی به کساااب و کار دارند، مکرر از آن خرید کرده و آن را به افراد دیگر توصااایه
ندمی تاری و نگرشااای،  .(Levy & Hino, 2017) کن فاداری رف یت و با اهم طه  در راب

های مختلفی توسک صاحبنظران ارائه شده است، ولی اغلب آنها به تاثیر وفاداری نگرشی دیدگاه
تایب پژوهش ثال ن به عنوان م ند.  تاکید دار تاری   (Dick & Basu, 1994) بر وفاداری رف

نشاااان داد که نگرش مناساااب و تکرار خرید، شااارط لازم برای تعریف وفاداری بوده و رابطه 
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نشان دادند. اینگونه که تا زمانیکه وفاداری نگرشی ایجاد  "رفتار-نگرش"وفاداری را به صورت 
 & Bandyopadhyay) نتایب پژوهش همچنیننشاااود، وفاداری رفتاری رد نخواهد داد. 

Martell, 2007)  ثیرگذار اوفاداری رفتاری ت داد که وفادرای نگرشی به طور مستقیم برنشان
اساات. به عبارت دیگر، وفاداری نگرشاای، شاارط لازم برای وفاداری رفتاری اساات. با توجه به 

مورد  "وفاداری نگرشی" این پژوهشاهمیت و اولویت وفاداری نگرشی بر وفاداری رفتاری، در 
 .بررسی قرار خواهد گرفت

ستراتژی های امروزه کسااب و کارها در جهت توسااعه محیک: کاره/ همه جانبهکانال همه ا
فیزیکی و دیجیتال ارائه خدمات به مشتریان به منظور گسترش دسترسی به مشتریان، تکمیل 

 کنندسااااختارهای خدمات موجود و نیز جذب مزایای هر محیک، به صاااورت بازتر عمل می
(Chen et al, 2018).  ای معروف به رویکرد کانال همه کاره، که در آن پدیدهدر این زمینه

کنند، بوجود های مختلف تعامل موجود، گاهی به طور همزمان اسااتفاده میمشااتریان از کانال
رویکرد کانال همه کاره، فرآیندها و  .(Lazaris & Vrechopoulos, 2014)آمده اساات 

ایجاد یک تجربه و یکپارچه در انتقال کانال های تعامل مشتریان با کسب و کارها را برای کانال
این  (Barwitz & Maas, 2018) از دیدگاه .(Shen et al, 2018)کند هماهنگ می

سااازی هایی برای کمک به شااخصاایرویکرد فرصااتی برای کسااب و کار اساات که از فناوری
ده های فیزیکی و دیجیتالی اساااتفاخدمات مشاااتری و تمرکز بر اطلاعات مشاااتری در محیک

شتر تحقیقات در مورد کانالمی شتریان، بر مطالعه هر کانال کند. بی شرکت و م های تعامل بین 
کاره . اسااتراتژی کانال همه(Bapat, 2017) )یا محیک( به صااورت جداگانه متمرکز هسااتند.

شنهاد می شوند. عمده ادبیات کند که کانالپی شی یکپارچه مطالعه  صورت جمعی و به رو ها به 
صول یا خدمت، کانالدر رابطه با کانالموجود  ها را به عنوان رقیب یکدیگر برای های ارائه مح

فاده مشاااتری در نظر می نالگیرند و امکان یکپارچهاسااات یایی که مدل ساااازی کا ها و مزا
چه پار نالیک کا یده میها میساااازی  ناد ئه دهد را  ند ارا ندتوا  .(Chen et al, 2018) گیر

فروش مفید باشاااد. تنوک تواند برای کساااب و کارهای خردهکاره میاساااتراتژی کانال همه
های فیزیکی و دیجیتالی برای بخش بانکی نیز مورد اسااتفاده قرار گرفته اساات و  هور کانال
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نال نککا با تال در  مات دیجی خد با های  باط  بل توجهی در نحوه ارت قا به تغییرات  ها منجر 
ها نیاز به درک سااازی، بانکها و نیاز به یکپارچهنالمشااتریان شااده اساات. با توجه به تنوک کا

رویکرد کانال همه کاره و استفاده از آن به عنوان یک استراتژی ارائه خدمت به مشتری با ارائه 
ها دارند. نیز ارائه خدمات به صاااورت یکپارچه یک تجربه یکپارچه و ساااازگار در تمام کانال

 .(Bapat, 2017)تواند یک مزیت رقابتی باشد می
صورت توانایی کیفیت تعامل یکپارچه کانال: کیفیت تعامل یکپارچه شتری، به  های خدمات م

ها، سااایتها، وبهای مختلف مانند فروشااگاهارائه تجربه یکنواخت و یکپارچه از طریق کانال
های اجتماعی و سااایر نقاط تماس مشااتری به مشااتریان ارائه های تلفن همراه، رسااانهکانال
تواند یک هرگز نمی 1ها، خدمات چند کانالهبدون یکپارچگی و ادغام مناساااب کانال. شاااودمی

نال همه کاره زمانی روی خواهد داد که سااارویس نال همه کاره باشاااد. در واقع کا های کا
افزایی ها تاکید داشااته باشااند. این همافزایی تمامی کانالهای همه کاره، بر مدیریت همکانال

های مختلف خدمات دارد. بنابراین، ادغام کانال برای ت تعامل یکپارچه در کانالنیاز به کیفی
ستراتژی همه سب و کارهایی که از ا ستفاده میک ست. با این حال، ادغام کاره ا ضروری ا کنند 

سب و کار  ست یک مزیت برای ک ضح بر کیفیت، ممکن ا ساده و بدون تمرکز وا ناهماهنگ، 
شد شتریان را افزایش داده و یک نکته کیفیت ادغا همچنین. نبا سک م شده تو م، ارزش درک 

 Sousa) سوزا و ووس .(Shen et al, 2018) ساز در موفقیت یک شرکت استسرنوشت

& Voss, 2006)  کیفیت را به عنوان سااطح کلی کیفیت تجربه مشااتری از طریق تعامل با
سطح کلی های مختلف با هم تعریف میکانال ست  کنند و از نظر آنها، نقص در ادغام ممکن ا

نیز که در آن به یک دید  (Bapat, 2017)مطالعه باپات کیفیت خدمات را تضاااعیف کند. 
دهد که سهولت درک ها با توجه به رضایت و وفاداری پرداخته است، نشان مییکپارچه از کانال

ستفاده از خدمات و نیز کیفیت خدمات، تاثیر شتریان دارد. از دیدگاه  شده ا مثبتی بر وفاداری م
، درک ادغام کانال و تاثیر آنها (Schramm-Klein et al, 2011) کلاین و همکارانشرام

                                                      
1 . multi channel 
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صاً هنگامی که این ادغام  ست، مخصو شتریان همراه ا شتر م صمیمات خرید، با وفاداری بی بر ت
 ضفاف باشد. 

ست و روانی درک سلا ، از تحقیقات "سلاست یا روانیشیوایی، "مفهوم : شدهشیوایی یا 
سهولت پردازش اطلاعات گفته می صل به  شات گرفته و در ا شود و این پردازش اطلاعات ن

ای گسااترش یافته اساات تا با تداوم مفهوم در یک بسااتر چند پلتفرمی، چند کاناله، چند و یفه
 یزانیعنوان مدرک شده به تسلاسها و میان و ایف مختلف همراه باشد. ها، میان کانالپلتفرم
شتر دشویم فیتعر ساس م انیکه م بدون مانع و مداوم  ،یعیطب یتجربه متقابل کانال کنندیاح

است. محتوا، تعامل، شناخت و احساس  فه،یپنب بعد، شامل و  درادراک شده  سلاست را دارند.
شتر یزانیبه م "فیو ا سلاست" شاره دارد که م کانال به  کیاز  فیادر هنگام انتقال و  انیا

ساس راحت گریکانال د شاره دارد که  یزانیبه م "روان بودن محتواو  سلاست"کنند.  یم یاح ا
شتر سرویس و خدمت کاوش در محتوا و اطلاعات  ایپس از انتقال کانال، تداوم خواندن  انیم

اشاااره دارد که تعاملات  یزانیبه م "تعامل یروانساالاساات و " کنند. یرا تجربه م مورد نظر
 ینشان م "یشناخت یروانسلاست و "و به هم مرتبک هستند.  وستهیپ یمتقابل کانال سیسرو

 یماند، در حالیم یباق رییدر مورد خدمات پس از انتقال کانال بدون تغ یدهد که قضاوت مشتر
 طحسااپس از انتقال کانال،  انیدهد که مشااتر ینشااان م "احساااسو روانی  ساالاساات"که 

بدین ترتیب، پنب بعد سلاست درک شده، . نسبت به خدمات دارند مناسبییکسان و ی احساس
های مختلف اما به هم پیوسااته ساالاساات درک شااده در رابطه با خدمات تمامی کانال را جنبه

 . (Majrashi & Hamilto, 2015) دهندپوشش می
تاثیر تجربه عبارت است از پاسخ کننده، از نظر علم رفتار مصرف: تاثیر تجربه مثبت مشتری

 ,Loureiro & Sarmento) کننده در رابطه با تعامل با شااارکتذهنی توساااک مصااارف

سب و کارها (2018 صرف )پیش از خرید، حین خرید و پس از خرید(، ک . در مراحل مختلف م
شتریان رقم بزنند و بدمی صولات یا خدمات، لحظات دلپذیری را برای م ین توانند از طریق مح

سخ مثبت به این تجربیات دریافت کنند سناریوی  .(Zhang et al, 2018) ترتیب پا در یک 
نوآوری دائمی فناوری و اسااتراتژی کانال همه کاره، که به مشااتریان آزادی عمل بیشااتری در 



 1400 زمستان، 82، پیاپی 48سال بیستم، شماره ، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

96 

بخشد، مفهوم تجربه عاطفی مشتری حد و حدود و وسعت جدیدی پیدا تعامل با کسب و کار می
ند.می کاران اساااتراک ک عاملات از طریق  (Straker et al, 2015)ر و هم جاد ت به لزوم ای

تواند های دیجیتال، با هدف امکان تجارب مثبت و منحصااار به فرد اشااااره دارند که میکانال
تواند های خدمات بانکی میروانی و ساالاساات قابل درک کانال مشااتریانی راضاای ایجاد کند.

 Im et) ی شده و تاثیر مثبتی در وفاداری وی داشته باشدباعث ایجاد تجربیات مثبت در مشتر

al, 2010) گاه ید ماس  . از د نک (Barwitz & Maas, 2018)بارویتز و  ید با با ها 
شتری در یکپارچهسرمایه شفافیت کانالگذاری بی های ارائه خدمات انجام سازی، هماهنگی و 

شتری  سهولت و پویایی بی شتریان بتوانند با  شوند. به عبارت بین کانالدهند تا م ها جا به جا 
هایی را برای اطمینان از روان بودن مبادله کانال در طول اسااتفاده ها باید اسااتراتژیدیگر بانک

شتریان از کانال شتریان حاکی از ان م های خدمات تعیین کنند. مطالعات در رابطه با وفاداری م
شتری  شتری، بر وفاداری م ست که مدیریت تجربه م ست زیرا تاثیر تجربه مثبت، ا تاثیرگذار ا

شود. در واقع، ایجاد تجربه مثبت منجر به رفتارهای مثبت از سوی مشتریان )مانند وفاداری( می
در مشااتریان، به معنای افزایش فروش، وفاداری مشااتری و مزیت رقابتی برای کسااب و کار 

 .(Reydet & Carsana, 2017)باشد می

 
 الگوی مفهومی پژوهشها و توسعه فرضیه. 3

کیفیت یکپارچه کانال شامل وسعت انتخاب کانال و شفافیت کانال است. وسعت انتخاب کانال 
های مختلف توانند آزادانه به اطلاعات و خدمات از کانالای اشاره دارد که مشتریان میبه درجه

ضوک به عنوان  شند که مو شته با سی دا ستر یک دلیل مهم برای برآورده کردن نیازهای خود د
شارکت مشتری در نظر گرفته می شنا زانیخدمات کانال به م تیشفافشود. برای تعهد و م  ییآ

از وجود  انیمعناست که مشتر نیموجود اشاره دارد و به ا یهاهمه کانال یهایژگیبا و یمشتر
نشان  رچهکپایتعامل  تیفیآنها آشنا هستند. ک یهایژگیموجود آگاه بوده و با و یهاهمه کانال

 یو سازگار ندیثبات فرآ یعنیاست،  داست و شامل دو بع یکانال نیتعاملات ب یدهنده سازگار
کانال  سهیمرتبک و قابل مقا ندیفرآ یها یژگیو نیب یسازگار به معنای ندیفرآ یمحتوا. سازگار
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مختلف  یکانال ها نیمحتوا به ثبات اطلاعات مبادله شاااده ب یو ساااازگار بوده مختلف یها
تجربه  کیمختلف،  یهاتعامل در کانال ندیفرآ یهم محتوا و هم سازگار جه،ینت در اشاره دارد.

سازگار برا کپارچه،ی یخدمات شتر یقابل اعتماد و   ,Sousa and Voss) کندیم جادیا انیم

ته .(2006 یاف جه  کریمیهای طبق  مد امینی وعلوی  Karimi Alavijeh and)  مح

Mohammad Amini, 2006)  ها ساااطح اعتماد و وفاداری آن بر بانککیفیت خدمات
ست. ، کیفیت ادغام و یکپارچگی (Shen et al, 2018)شن و همکاران  از دیدگاه تاثیرگذار ا

های ارائه خدمات بانکی، موجب افزایش ارزش درک شااده توسااک مشااتریان شااده و بر کانال
نیا پارساااایی، اسااالامی و رحیمی پژوهش هاطبق یافته وفاداری مشاااتری تاثیر زیادی دارد.

(Parsai, Eslami and Rahimnia, 2020) کاره، مشارکت کیفیت ادغام کانال همه. بین
و نتایب مطالعات انجام شده توسک میناردز  مشتری و وفاداری مشتری رابطه مثبت وجود دارد. 

ندلی و همکاران )2020et al,  Mainardes(همکاران  ، ) 2005al, et Bendoly(، ب
 (Bapat, 2017)باپات  و (Schramm-Klein et al, 2011) کلاین و همکارانشاارام

به عنوان عاملی اثربخش بر وفاداری نشاااان می نال  دهند که کیفیت ادغام و یکپارچگی کا
سااازی در کیفیت بالای یکپارچه (hamouda, 2019)حمودا از دیدگاه باشااد. مشااتری می

فزایش رضااایت، وفاداری و ارزش درک شااده از طریق کانال توسااک کانال همه کاره باعث ا
توان اینگونه فرض کرد که در سیستم بانکی، تعامل کیفیت یکپارچه بین می شود.مشتریان می

شتریان و بانک از طریق کانال ساس وفاداری های ارائه خدمات مختلف بانکی، میم تواند بر اح
 توان مطرح کرد:بنابراین فرضیه اول را اینگونه مینگرشی مستریان تاثیر مثبت بگذارد. 

شتری تاثیر فرضیه اول: کیفیت تعامل یکپارچه کانال های خدمات بانکی، بر وفاداری نگرشی م
 مثبت دارد.

شود کاره به این صورت تعریف میسلاست و روانی درک شده در چارچوب استراتژی کانال همه
سفر بین کانال شتری هنگام  سی خواهد های که م تعامل تجاری بدون مزاحمت و مانع، چه ح

ای از مصرف مداوم و اتصال داشت. در واقع سلاست و روانی درک شده عبارت است از تجربه
از دیدگاه تّکس و همکاران  .(Shen et al, 2018)های ارائه خدمت از طریق هر یک از کانال
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(Tax et al, 2013) شتری سادگی برای م سهیل و  شیوهان در تغییر کانالایجاد ت های ها و 
 Cassab)تواند موجب حفظ و وفاداری مشااتری شااود. مطالعه کساااب و کلاکلن تعامل، می

and MacLachlan, 2006)  شتری تاثیر شده، بر وفاداری م ست درک  سلا شان داد که  ن
ر مستقیم دارد. همچنین این پژوهش نشان داد که سلاست درک شده بر وفاداری مشتریان غی

کند. بر این ها نیز صاادق میمنظم نیز تاثیر دارد. طبق نتایب آنها، این روابک در مشااتریان بانک
توان فرض کرد که سلاست درک شده عاملی است که بر وفاداری مشتری به بانک اساس می

 شود:بر این اساس فرضیه زیر مطرح می گذارد.تاثیر مثبت می
های خدمات بانکی، بر وفاداری نگرشی مشتری تاثیر فرضیه دوم: سلاست درک شده از کانال

 مثبت دارد.
ضایت  ست که بازدهی مثبت و ر سئول ارائه تجربه مصرف مثبت ا ستراتژی کانال همه کاره م ا

صد خرید را فراهم کرده و با افزایش تعداد کانال سب و کارها، ق شتریان و ک های تعامل بین م
تواند ساااازی کانال با کیفیت پائین، مییکپارچه .(Chen et al, 2018)کند افزایش پیدا می

موجب ایجاد ناسااازگاری و واگرایی اطلاعات در تعاملات با مشااتری شااده و مانع ایجاد یک 
کننده گردد. بنابراین، تعامل یکپارچه و با کیفیت بین مشاااتریان و تجربه مثبت برای مصااارف

ن اهمیت زیادی دارد. به عبارت دیگر های خدمات بانک در تاثیر مثبت تجربه مشاااتریاکانال
نالمی عامل یکپارچه کا تاثیرگذاری تجربه توان گفت: کیفیت ت بانکی، در  ئه خدمات  های ارا

نتایب تحقیق لوریرو و ساااارمنتو  .(Shen et al, 2018)مثبت مشاااتریان نقش مهمی دارد 
(Loureiro & Sarmento, 2018) ها ن با بانکدر مورد تجارب مثبت در تعاملات مشتریا

نشاااان داد که تجربه مثبت مشاااتریان، نقش مهمی در انتخاب بانک و حفظ روابک بانک با 
شتریان دارد. میناردز  صنعت بانکداری، تجربه  )2020et al,  Mainardes(و همکاران م در 
ای بر وفاداری از طریق کیفیت تعامل و روانی درک شااده دارد. بنابراین مثبت، تاثیری واسااطه

 توان اینگونه فرض کرد که:می

سوم: کیفیت تعامل یکپارچه کانال ضیه  شتریان، تاثیر فر های خدمات بانکی، بر تجربه مثبت م
 مثبت دارد.
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ستفاده کننده از کانال همهدر  سب و کارهای ا شترکاره، ک سروی که  انیم شنا  کارههمه سیبا  آ
ش یابیارز یبر باورها هیبه تک یشتریب لی، تماستندین ستفاده واقع ینا  سیسرواین از  یاز ا
که  یانیمشتر یدارند. در مقابل، برا یاستفاده بعد نییتع یشده( برادرک یروانسلاست  یعنی)

کند  یم قیآنها را تشو یدارند، تکرار استفاده قبل یچند کاناله خاص فعل سیاز سرو یتجربه غن
سرو قیدق یابیبدون ارز یخدمات نیتا به طور خودکار از چن  یکانال نیب سیدر مورد روان بودن 

ستفاده کنند ساس، سلاست ا شده ). بر این ا ستفاده  یتریقو ری( تأثیباور رفتار یعنیدرک  بر ا
 ,Herhausen et al) خواهد داشاات مثبتبا تجربه  یانیمشااتر یبرا کارههمه سیاز ساارو

شده، از سلاست درک (Shen et al, 2018)شن و همکاران  طبق نتایب پژوهش .(2015
در  (Im et al, 2010)های مهم تجربه مشاااتری اسااات. همچنین ایم و همکاران ویژگی
تواند باعث ایجاد تجربیات مثبت و تاثیر مثبت شده، میای نشان دادند که سلاست درکمطالعه

 توان این فرض را عنوان کرد:در بهبود رفتار مشتری شود. بنابراین می
های خدمات بانکی، در تجربه مثبت ساات و روانی درک شااده از کانالفرضاایه چهارم: ساالا

 مشتریان، تاثیر مثبت دارد.
دارد. تجربه مثبت منجر به رفتار مثبت، مانند  ریتأث وی یبر وفادار یتجربه مشاااتر تیریمد

 شیافزا یبه معنا انیتجربه مثبت به مشااتر کیارائه و  شااود یم سااازماننساابت به  ،یوفادار
فادار قابت تیو مز یمشاااتر یفروش، و ند مورد نظر اسااات یبرا یر  Reydet and) بر

Carsana, 2017). نیو کر سونیمور (Morrison and Crane, 2007)  در مطالعه خود
آنها در مورد انتخاب مصرف و  یریگ میتصم یبرا انیاحساسات مشتر نکهیبر ا یمبن یواهدش

 Ansari) یعیصنای و انصار .بدست اوردند یاست، شواهد تاثیرگذار نده،یبه برند در آ یوفادار

and Sanayei, 2016) . ،کنندهنییتعبر اساس مطالعه خود عنوان داشتند که تجربه مشتری 
ستفاده  ست. کیالکترون یدر خدمات بانکدار)وفاداری( تداوم ا ستبه بینتا ملت ا سکد  آمده تو

از  یکه تجربه مشاتر دهدینشاان م (Srivastav and Kaul, 2016)سایرواساتا و کاول 
توان با تجربیات مثبت بدسااات آورد. از و وفاداری را می دارد یبلندمدت ریتأث ،یوفادار قیطر

، تجربیات مثبت (Komulainen and Makkonen, 2018) دیدگاه کامولاینن و ماکونن
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نال همه فادهبا کا یات منفی، تاثیر بدتر و های بعدی دارد، کاره، تاثیر مثبتی بر اسااات ما تجرب ا
نک دارد.منفی با مات  خد فاده از  نا تری در اسااات کارزا یدت و  عات ر طال  Reydet and) م

Carsana, 2017) شتری از تجربه مثبت را تائید می کند. بنابراین نیز تاثیر پذیری وفاداری م
 توان این فرضیه را مطرح کرد که:می

 بر وفاداری آنها تاثیر مثبت دارد. فرضیه پنجم: تجربه مثبت مشتریان،

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 شناسی. روش4

ها بندی انواک پژوهشبوده و در طبقهتحلیلی -پژوهش حاضاار از لحان نوک و ماهیت، توصاایفی
رود. جامعه آماری پژوهش شامل مشتریان بر مبنای هدف، از نوک پژوهش کاربردی به شمار می

های ارائه خدمت باشاااد که حداقل یک بار از انواک کانالهای داخلی در شاااهر تهران میبانک
ستفاده کردهبانک شهر تهران اند. با توجه به اینکه تهای دارای حساب، ا عداد افراد مورد نظر در 

گیری های خدمات بانکی اساااتفاده کرده باشاااند نامعلوم بود، از روش نمونهکه از انواک کانال
تصااادفی ساااده اسااتفاده کرده و بر اساااس فرمول تعیین حجم نمونه کوکران و با حجم جامعه 

شاانامه اساات که از دو بخش ها، پرسااتعیین شااد. ابزارگردآوری داده 384نامعلوم، تعداد نمونه 
شااود: بخش اول درباره ویژگیهای جمعیت شااناختی و بخش دوم پرسااشاانامه به تشااکیل می

سته با طیف پنب 32بررسی متغیرهای پژوهش پرداخته و مشتمل بر  ست. سوال ب گانه لیکرت ا

کیفیت تعاملات 
 یکپارچه

وفاداری 
 نگرشی

تاثیر تجربه 
 مثبت

 شدهسلاست درک

H5 

H1 

H2 

H3 

H4 

 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 
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سی متغیر  شن و همکاران  "کیفیت تعامل یکپارچه"برای برر شنامه  س  ,Shen et al)از پر

که شامل چهار سازه شفافیت کانال خدمت، وسعت انتخاب کانال، ثبات محتوا و ثبات  (2018
فرآیند است، استفاده گردید. بررسی متغیر سلاست و روانی درک شده نیز بر اساس پرسشنامه 

انجام شد که شامل پنب سازه سلاست کار، سلاست  (Shen et al, 2018)شن و همکاران 
سلا ست. بررسی متغیر تاثیر تجربه محتوا، سلاست تعامل،  شناخت و سلاست احساس ا ست 
که شااامل  (Reydet and Carsana, 2017)ریدت و کارزانا  مثبت، از طریق پرسااشاانامه

سی  صورت گرفت و برای برر ست  سگذار ا سپا شنود، پر جنب و جوش و  ضی، خ سازه را چهار 
سی ستا و کالرمتغیر وفاداری نگرشی از پرسشنامه  که  (Srivastav and Kaul, 2016) وا
 شامل چهار گزاره بود استفاده گردید. 

شنامه س شاخص روایی  روایی پر شه و  سبت روایی محتوای لاو ستفاده از ن ضر با ا پژوهش حا
نفر از خبرگان آگاه به موضوک پژوهش ارزیابی گردید. همچنین پایایی  10محتوا بر پایه نظرات 

ضری ستفاده از  شنامه با ا س صلپر سی قرار گرفت. نتیجه حا شده از ب آلفای کرونباد موردبرر
 نشان داده شده است. 1بررسی روایی و پایایی پرسشنامه در جدول 
 پرسشنامه ییایو پا ییروا: 1جدول 

 ضریب آلفای کرونباد شاخص روایی محتوا نسبت روایی محتوا متغیر

 ./913 ./74 ./72 کیفیت تعاملات یکپارچه

 ./941 ./82 ./78 درک شدهسلاست 

 ./921 ./73 ./68 تجربه مثبت

 ./911 ./69 ./71 وفاداری نگرشی

شود، با توجه به اینکه مقدار نسبت روایی محتوا و شاخص مشاهده می 1همانگونه که در جدول 
سازه شتر از روایی محتوا برای هر یک از  صل گردیده، /7. و /62های پژوهش به ترتیب بی . حا

شده توان بیان نمود که روایی پرسشنامه موردتایید قرار گرفته است. بر اساس نتایب مشاهدهمی
سازه2در جدول  ضریب آلفای کرونباد برای هر یک از  شتر از ، مقدار  صل گردیده /7ها بی . حا

 که نشان از تایید پایایی پرسشنامه دارد. 
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سابررسی فرضیه زی معادلات ساختاری با رویکرد های این پژوهش با استفاده از روش مدل
 انجام گرفت. SMART- PLSافزار حداقل مربعات جزئی به کمک نرم

 

 هاها و یافته. تحلیل داده5

نه به حجم در این پژوهش، نمو که بیش از  384ای  ند  درصاااد از  75نفر بررسااای شاااد
سنی غالب بین  30کنندگان بالای شرکت شته و گروه  سن دا ست. نمونه سال  45تا 30سال  ا

 70دهندگان )حدود مورد مطالعه، سااطح بالایی از تحصاایلات را نشااان داد، زیرا بیشااتر پاسااخ
درصد  60هستند. همچنین، حدود  )کارشناسی( درصد( دارای حداقل مدرک تحصیلی لیسانس

دهند. بنا به درصاااد از آنها را زنان تشاااکیل می 40کنننده را مردان و حدود از افراد شااارکت
صورت گرفته، کانالتحلیل ستگاه های  شامل موبایل بانک، د ستفاده افراد  های دیجیتال مورد ا

شعب بانک( نیز خودپرداز و بانکداری اینترنتی بوده و از کانال های فیزیکی ارائه خدمات بانکی )
 است. 2به شرح جدول  یبررس نمونه مورد یشناخت تیجمع یها یژگیو کنند.استفاده می

 یشناخت تیجمع یها یژگیو: 2جدول 

 تعداد طیف متغیر

 سن

 56 سال 30کمتر از 

 178 سال 40تا  30بین 

 112 سال 50تا  41بین 

 38 سال 51بیشتر از 

 جنسیت
 211 مرد

 173 زن

 تحصیلات

 123 کارشناسی و پایینتر

 251 کارشناسی ارشد

 10 دکتری

 وضعیت تاهل
 191 مجرد

 193 متاهل

 101 میلیون 5کمتر از  ماهیانهدرآمد 
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 تعداد طیف متغیر

 147 میلیون 10تا  5بین 

 136 میلیون 11بیشتر از 

معیار و برازش ها شااامل میانگین و انحرافهای مرکزی و پراکتدگی دادهبررساای شاااخص
های روایی همگرا، پایایی مرکب، روایی واگرا و ضااریب مدل پژوهش با اسااتفاده از شاااخص

گیسااار و نیکوئی برازش انجام گرفت. جهت نیل به این هدف، ابتدا  -تعیین، کوهن، اساااتون
های پرسشنامه با استفاده از آزمون ضرایب مسیر بررسی گردید. بارهای عاملی هر یک از گویه

های پژوهش بررساای گردیده و نتیجه جهت نیل به این هدف، مدل ضاارایب مساایر فرضاایه
 شود.ارائه می 2شده به شرح شکل حاصل

 
 . مدل ضرایب مسیر پژوهش2شکل 

شاخص سی  صل از برر سیر، نتیجه حا ضرایب م شرح با تکیه بر مدل  های برازش مدل به 
 گردد.ارائه می 3جدول 
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 : برازش مدل پژوهش3جدول 

 معیارانحراف میانگین متغیر
روایی 
 همگرا

پایایی 
 مرکب

ضریب 
 تعیین

 یسرگ -استون کوهن

 - - - ./945 ./912 ./698 498/3 کیفیت تعاملات یکپارچه

 - - - ./841 ./666 ./465 123/3 سلاست درک شده

 ./302 ./475 ./706 ./853 ./578 ./780 258/4 تجربه مثبت

 ./286 ./399 ./573 ./802 ./630 250/1 856/3 وفاداری نگرشی

 

شاخص سی  شان داد که با توجه به میانگین برر های مرکزی و پراکندگی متغیرهای پژوهش ن
شاااود، تمامی متغیرها لحان می 3ای لیکرت که برابر با گزینه 5نظری پژوهش بر مبنای طیف 

ساعدتری دارد.  در وضعیت متوسک به بالا قرار دارند و در این بین تاثیر تجربه مثبت وضعیت م
های دهد که پراکندگی دادهمعیار متغیرها نشااان میهمچنین نتیجه حاصاال از بررساای انحراف

 هر سازه چندان زیاد نیست.  مربوط به
نمایان اساات، مقدار روایی همگرا برای هر یک از متغیرهای پژوهش  3همانگونه که در جدول 

شتر از  سازه/5بی شان از مقدار مطلوب آن دارد. یعنی همبستگی  شکار . حاصل شده که ن های آ
یی مرکب برای های پنهان در سااطح مناساابی قرار دارد. همچنین مقدار پایاهر یک از سااازه
کند. این نتیجه نشان داد که بودن آن را تایید می. به دست آمده که مطلوب/7متغیرها بیشتر از 

های این مطالعه در وضعیت مناسبی قرار دارد. مقدار ضریب تعیین مدل همبستگی درونی سازه
وجهی از تاند درصااد قابلدهد که متغیرهای مسااتقل این مطالعه به خوبی توانسااتهنشااان می

برای یک متغیر مساااتقل، میزان تغییرات متغیرهای وابساااته را تبیین نمایند. مقدار شااااخص 
شان می شود را ن سته را زمانی که اثر آن متغیر حذف  که به آن  دهدتغییرات در برآورد متغیر واب

ستوناندازه اثر نیز گفته می شاخص ا سر بیان می -شود. همچنین  کند که مدل پژوهش از گی
بینی مطلوبی برخوردار است. جهت بررسی روایی واگرا از روش فورنل لارکر استفاده درت پیشق

 است. 4شده از آن به شرح جدول گردید که نتیجه حاصل
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 واگرا ییروا: 4جدول 

 متغیر
کیفیت تعاملات 

 یکپارچه

سلاست درک 
 شده

تجربه 
 مثبت

وفاداری 
 نگرشی

کیفیت تعاملات 
 یکپارچه

954/.    

   ./816 ./564 سلاست درک شده

  ./760 ./602 ./482 تجربه مثبت

 ./793 ./119 ./521 ./312 وفاداری نگرشی

شااود، اعداد روی قطر اصاالی، جذر روایی همگرا بوده و مشاااهده می 4همانگونه که در جدول 
سازه ستگی میان  ضریب همب شامل  سوب میاعداد زیرین آن  ساس با ها مح گردند. بر این ا

ها بیشتر از ضریب همبستگی میان توجه به اینکه مقدار جذر روایی همگرا برای هر یک از سازه
های پژوهش در توان نتیجه گرفت که همبسااتگی درونی میان سااازهها به دساات آمده، میآن

 سطح مطلوبی قرار دارد. 
و  کیگیری از مقادیر شاااخص اشااترادر این مطالعه جهت ساانجش برازش کلی مدل با بهره
 محاسبه گردید. 1ضریب تعیین، شاخص نیکوئی برازش از طریق فرمول 

 برازش یکوئیشاخص ن: 5 جدول

 نیکوئی برازش شاخص اشتراکی ضریب تعیین متغیر

 ./337 ./706 تجربه مثبت
311/. 

 ./302 ./573 وفاداری نگرشی

 (1فرمول 

GOF=√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦  ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅    × 𝑅2̅̅̅̅ = .311 

. /311گردد، مقدار شاااخص نیکویی برازش مدل برابر با مشاااهده می 5که در جدول همانگونه 
 حاصل شده که نشان از مقدار مطلوب آن دارد.

های این مطالعه با استفاده از مدل آماره تی موردبررسی قرار گرفت که بررسی معناداری فرضیه
 است. 3شده به شرح شکل نتیجه حاصل
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 . مدل آماره تی3شکل 
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شکل  شاهده می 3همانگونه که در  سطح اطمینان م ستناد به مقدار آماره تی در   95شود با ا
شتر از  صد که بی شده، می 96/1در صل  ضیهحا شت که تمامی فر های این مطالعه توان بیان دا

 ارائه شده است. 6های پژوهش به شرح جدول تایید شدند. نتیجه حاصل از بررسی فرضیه
 ها هیفرض یبررس جهینت: 6جدول

 فرضیه
ضریب 
 مسیر

آماره 
 تی

سطح 
 معناداری

 نتیجه

داری های خدمات بانکی، بر وفاکیفیت تعامل یکپارچه کانال
 نگرشی مشتری تاثیر مثبت دارد.

 تایید ./000 232/3 ./387

شده از کانال ری های خدمات بانکی ، بر وفاداسلاست درک 
 نگرشی مشتری تاثیر مثبت دارد.

 تایید ./040 020/2 ./311

عامل یکپارچه کانال های خدمات بانکی، بر تجربه کیفیت ت
 مثبت مشتریان، تاثیر مثبت دارد.

 تایید ./000 968/5 ./520

شده از کانال ست و روانی درک  های خدمات بانکی، در سلا
 تجربه مثبت مشتریان، تاثیر مثبت دارد.

 تایید ./000 475/7 ./804

 تایید ./031 383/2 ./337 بر وفاداری آنها تاثیر مثبت دارد.تجربه مثبت مشتریان، 

شاهده می 6همانگونه که در جدول  سطح م سطح معناداری که در  ستناد به مقادیر  شود، با ا
های توان بیان نمود که تمامی فرضاایه. حاصاال گردیده، می/05درصااد کمتر از  95اطمینان 

 پژوهش تایید گردیدند.

 

 پیشنهادهاگیری و . نتیجه6

ها و ابزارهای ارتباطی، به میزان قابل توجهی فرصاات را برای تعامل گسااترش سااریع فناوری
ها با مشااتریان در هر زمان و مکانی افزایش داده و این موضااوک موجب بوجود آمدن سااازمان

 ها برای حفظ و افزایش سهم بازارهای ارتباطی متنوک شده و در پی آن، رقابت میان بانککانال
ست. همچنین کانال همه کاره فواید متنوعی نظیر رشد کل فروش، اعتماد بلند سخت شده ا تر 

آورد. با توجه به اهمیت موضاااوک، این پژوهش به دنبال مدت مشاااتریان و تمایز را فراهم می
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بررسی تاثیر استراتژی کانال همه کاره  بر وفاداری نگرشی مشتریان است که در ادامه به نتایب 
 شود.مده پرداخته میبدست آ

های خدمات بانکی، بر وفاداری نگرشاای بر اساااس فرضاایه اول، کیفیت تعامل یکپارچه کانال
شان دهنده تائید  6ها در جدول مشتریان تاثیر مثبت دارد. نتایب بدست آمده از بررسی فرضیه ن

 Verhoef et) این فرضیه است. نتیجه حاصل از این فرضیه، با مطالعات ورهوف و همکاران

al, 2015) وو و چانگ ،(Wu & Chang, 2016)کلاین و همکاران، شرام  (Schramm-

Klein et al, 2011) شاان و همکاران  و(Shen et al, 2018) خوانی دارد. بنابراین هم
توانند به مشاااتریان خود این امکان را فراهم کنند که از چندین کانال ارائه خدمت بانک ها می

ستفاده کرده  صل کند که اطلاعات بدون توجه به کانال انتخابی، بطور یکپارچه ا و اطمینان حا
ست. در واقع، تعامل یکپارچه کانال شتری در جریان ا ستای ارائه خدمت به م های خدمات در را

سترش می شتریان بانکی را گ سی م ستر دهد و هنگامی که بانکی، با ایجاد یک درک مثبت، د
شتریان تمایلی به تغییر بانک نالاین درک مثبت از کیفیت کا شود، م صل  های ارائه خدمت حا

 نخواهند داشت.
های خدمات بانکی، تاثیر مثبتی بر شااده از کانالمطابق فرضاایه دوم، ساالاساات و روانی درک

ضیه را تائید می ست آمده نیز این فر شتریان دارد که نتایب بد شی م نماید. . نتیجه وفاداری نگر
ضیه، با مطالعات تکس و همکاران  صل از این فر شن و همکاران  و (Tax et al, 2013)حا

(Shen et al, 2018) خوانی دارد. اگر به مشتریان این امکان فراهم شود که به راحتی و هم
بر های ارائه خدمت جابجا شاااوند، تاثیر مساااتقیم و مثبتی بدون هیچ اختلال بتوانند در کانال

های اصاالی گذارد. زیرا تبادل کانال توسااک مشااتری، یکی از پایهوفاداری نگرشاای آنان می
 استراتژی کانال همه کاره بوده و نقش زیادی در وفاداری مشتریان دارد.

ستند، ایجاد تجربیات  شابه ه سبت به یکدیگر م شده در بخش بانکی ن از آنجا که خدمات ارائه 
شتریان به منظور ح ضیه مثبت در م ست. از این لحان، فر شتری پیدا کرده ا فظ آنها، جذابیت بی

های خدمات بر تجربیات سوم این پژوهش در رابطه با تاثیرگذاری کیفیت تعامل یکپارچه کانال
شان می ست آمده از پژوهش، ن ست. نتایب بد شده ا شتریان مطرح  ضیه مثبت م دهد که این فر
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 Shen et)شن و همکاران  هایو با نتایب پژوهش مورد حمایت قرار گرفته و تائید شده است

al, 2018)و ساااارمنتو  ویرر، لو(Loureiro & Sarmento, 2018) خوانی دارد. و هم
های های موفق، متمرکز شدن بر ایجاد تجربیات مثبت برای مشتریان خود را در استراتژیبانک

دهد تا از یان این امکان را میکنند. کیفیت تعامل یکپارچه به مشاااتربازاریابی خود لحان می
تر و با اطلاعات و وضااوح سااازگارتر برخوردار شااوند و نیازهایشااان خدمات خوب، اغلب چابک

 هایشان برآورده گردد.مطابق با خواسته
در مشتریان  شده بر ایجاد تجربه مثبتفرضیه چهارم این پژوهش بر تاثیرگذاری سلاست درک

ست آمده، شت. نتایب بد ضر دا تمرکز دا ضیه در پژوهش حا رد. نیز نتایب حاکی از تائید این فر
شهای ایم و همکاران ژپ  (Shen et al, 2018)شن و همکاران و  (Im et al, 2010)وه

نابراین مینیز این فرضااایه را تائید کرده ش بانکی، یکی از توان نتیجه گرفت که در بخاند. ب
دمات بانکی خهای ارائه و روانی در کانال های ایجاد تجربه مثبت در مشااتریان، ساالاسااتراه

ساده و پویا، خدمت مورد نظر شتریان بتوانند با انجام یک فرآیند  شد تا م را به راحتی دریافت  با
گذاری ظر، سرمایهنکرده و موجب گردد تا درک مثبتی از تجربه ایجاد شده داشته باشند. از این 

دون مشکل ببانک و مشتری به روشی شفاف و  های خدمات موثر که در آن تعاملاتدر کانال
 ها از یکدیگر باشد.تواند عامل متمایز کننده بانکمحقق شود، می

شان دهنده تاثیرگذاری تجربه مثبت بر وفاداری  ضیه پنجم، ن ست آمده در رابطه با فر نتایب بد
نگرشاای مشااتریان اساات. موضااوک تاثیرگذاری تجربه مثبت بر وفاداری مشااتریان، توسااک 

 Reydet)ریدت و کارزانا  ،(Srivastav and Kaul, 2016)واستا و کال رهای سیپژوهش

and Carsana, 2017) رضااوانی و همکاران ،(Rezvani et al, 2020)  ی و انصااارو
مورد تائید واقع شده است. بر اساس نتایب کسب  (Ansari and Sanayei, 2016) یعیصنا

مثبت مشتری در افزایش فروش، وفاداری مشتری و مزیت توان عنوان کرد که تجربه شده، می
ها باید به اقداماتی که موجب وفاداری مشتریان ای دارد و بانکها جایگاه ویژهرقابتی برای بانک

شند. بانکمی شته با سریع ها میشود، توجه خاص دا توانند از طریق خدمات خوب و مفید، حل 
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حصااولات و خدمات و نیز خدمات پس از فروش های مشااتریان، در دسااترس بودن مخواسااته
 مناسب، موجب بهبود تجربه مشتریان از دریافت خدمات بانکی شوند. 

سایر پژوهش ضر و  سی نتایب پژوهش حا شان میبرر صورت گرفته ن ستراتژی های  دهد که ا
شتریان بانک شها تاثیرات خوب و طولانیکانال همه کاره/ فراگیر بر تجربه م شته با ند. مدت دا

به همین دلیل، اسااتراتژی کانال همه کاره، موضااوعی جدید و مهم در ادبیات بازاریابی بانکی 
ستراتژی کانال همهمی سعه ا شد. جهت تو شرکتتوانند از فناوریها میکاره، بانکبا های های 
ین بهره برده و خدمات یکپارچه، راحت و سااریع را به مشااتریان خو ارائه دهند. نتایب ا 1تکفین

باید جنبهپژوهش نشاااان داد که بانک نالها  های خدمات خود را های مختلف مربوط به کا
سایی و بطور مستمر مورد پایش قرار دهند، چرا که آنها می ستراتژی کانال شنا توانند از طریق ا

 همه کاره، به تجربیات مثبت مشتریان و وفاداری آنها دست یابند. 
ها در ن بانکداشت، از جمله اینکه بدلیل عدم دسترسی به مشتریاهایی این پژوهش محدودیت

توانند در می سایر شهرها، جامعه اماری آن شامل شهر تهران تعیین و بررسی شد. پژوهشگران
انال همه کاره صورت امکان، در سایر مناطق کشور و شهرهای دیگر نیز به مطالعه استراتژی ک

ر، محدودیت دیگ های مرتبک بررسی نمایند.ر و سایر پژوهشپرداخته و نتایب را با پژوهش حاض
د شااوعدم دسااترساای به مشااتریان یک بانک واحد، جهت بررساای موضااوک بود. پیشاانهاد می

شتریان یک بانک و ضر را در رابطه با م ضوک پژوهش حا شگران در آینده، مو سی پژوه احد، برر
کها و نیز متفاوت یجیتال در برخی بانزیرا متفاوت بودن روش ارائه خدمات بانکداری د نمایند.

اثیر گذار باشااد. به تتواند در نتایب پژهشااها بودن بازارها و مشااتریان هدف و انتظارات آنها، می
اصی از مشتریان عنوان پیشنهادی دیگر، انجام مطالعه در رابطه با ویژگیهای جمعیت شناختی خ

تواند ابعاد ( میف یا صاحبان کسب و کار)مثلاً مشتریان رده سنی جوان، فعالین در صنوف مختل
 جدیدتری از موضوک پژوهش را نمایان سازد.
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