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 چکیده

و  آنلاینگسترش کانال در اثر که  دستخوش تغییر قابل توجهی شده استفروشی  خردهدر زمینه رفتار مشتریان امروزه، 

جستجوی اطلاعات، ایجاد خرید، اتصال هایی جدید برای  ، مشتری به دنبال راهحقیقتدر . های دیجیتال است آوریظهور فن

 عنوان . با توجه به تحقیقات صورت گرفته، اغلب مدیران ارشد کانال همه کاره را بهها و دستیابی به این هدف استبا شرکت

 کانال همه کاره مورد در دانشگاهی تحقیقات فوق، موارد وجود با. می گیرند نظر سازمان ها در در یک فعالیت اولویت دار

است. با توجه به هماهنگی و هم افزایی بین کانال ها و ارزش مثبت ایجاد شده توسط سیستم های  خود اولیه مراحل در هنوز

کانال همه کاره در بانکداری مفهوم کیفیت ادغام کانال همه کاره و ارزش درک شده کانال همه کاره مطرح شده است که 

دارد. بنابراین با ادغام و هم افزایی بین کانال ها و ارزش مثبت ایجاد شده پاسخ مشتری یعنی رضایت مشتری را به دنبال 

هدف از این مقاله بررسی تأثیر کیفیت ادغام توسط کانال همه کاره در بانک ها منجر به رضایت مشتری از بانک می شود. 

خست کیفیت ادغام کانال همه کانال همه کاره و ارزش درک شده کانال همه کاره بر رضایت مشتری است. بدین منظور ن

کاره، ارزش درک شده کانال همه کاره و رضایت مشتری و رابطه میان آنها تشریح شده است و در آخر مدل مفهومی ارائه 

 گردیده است.

کیفیت ادغام کانال همه کاره، ارزش درک شده کانال همه کاره، رضایت مشتری، بانکداری. واژه های کلیدی:  
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 . مقدمه 1
عصر حاضر عصر تغییرات شدید و شتابنده است. سازمانهای مختلف همواره درمسیر این تغییرات قرار گرفته اند و  

در چگونگی  با رشد و پیشرفت تکنولوژی و تکامل منابع انسانی رو به رو هستند. ظهور چالشهای جدید و تغییرات نگرشی

نجر به سازمانها م ورد آنها تاثیر به سزایی داشته است. تغییرات در ماهیت کار ارتیاط بین کارکنان یا مدیران و نحوه عملک

مادی  ژی، امکاناتنارضایتی و سردرگمی افراد و بروز مشکلات عدیده ای برای سازمانها و مدیران شده که به کارگیری تکنولو

 و عوامل فیزیکی می تواند باعث موفقیت و افزایش بهره وری شود. 

هایی مشتری به دنبال راهیان نیز با گسترش فناوری ها و کانال های آنلاین دچار تغییر و تحولات شده است و رفتار مشتر

او اغلب تمایل دارد که همزمان  .ها و دستیابی به این هدف استجدید برای جستجوی اطلاعات، ایجاد خرید، اتصال با شرکت

های اجتماعی و های فیزیکی، وب سایت، موبایل، رسانهان مثال، فروشگاهاز چندین کانال و نقاط تماس استفاده کند )به عنو

مشغول اطمینان از هماهنگی  سازمان ها و شرکت های کانال همه کاره .[2[]1د ]تا حتی یک تراکنش کامل انجام دهن غیره(

 کیفیت ادغام در چارچوب چند کانالهبه این معنا، به نظر می رسد مفهوم [. 3[]2]و هم افزایی کامل در کلیه کانال ها هستند 

 شکل گرفته است. 1با توجه به پیشرفت سریع تکنولوژی کیفیت ادغام کانال همه کاره [ و4] مورد حمایت قرار گرفته است

به ارزیابی کلی منافع مشتریان از مزایای استفاده از  2ارزش درک شده کانال همه کارهچند کاناله،  مفهومدر یک همچنین 

اشاره با استفاده از چنین سیستم های کانالی های مختلف نال برای برآورده کردن نیازهای خود با توجه به هزینهچند کا

، کانال همه کارهبه خصوص با سیستم [. 5] استد کاناله به خوبی برجسته شدهاین نتیجه در زمینه بانکداری چن[. 5] کندمی

تجربه خرید و ارائه یک پیشنهاد بزرگ از  بیشترخود را از طریق شخصی سازی  هایها تمایل دارند کیفیت ادغام کانالشرکت

که می تواند منجر به رضایت مشتری از خدمات بانکی در سیستم کانال همه کاره  افزایش دهند همراهخدمات ارزش افزوده 

 شود. 

 

 . مبانی نظری2

 4تا کانال همه کاره 3. از چندکاناله1.2
 فروشگاهای آنلاین )هو هماهنگی بین کانال های آفلاین )به عنوان مثال فروشگاه های فیزیکی( ، کانال  چند کانال به استفاده

فزایش ارزش ابه منظور  توسط خرده فروشان[، 1] (و کانال های سنتی بازاریابی مستقیم )به عنوان مثال کاتالوگ ها وب(

 مات به مشتری، گزینه های خرید متنوع تر و کیفیت بیشتر خداز طریق دسترسی آسانتر و سریعتر به اطلاعات [، 6مشتری ]

 برای فروشان خرده یا و هاآن ینب تعامل اجازه مشتری هیچ به هاآن ها،کانال این زیستیهم وجود با حال، این اشاره دارد. با

 مشترک یا یکپارچه هایکانال در هاآن و هستند کانال خاص هاداده علاوه، به[، 7] دهندنمی را هاآن سازییکپارچه کنترل

 (کانال هر در بهتجر و کانال هر در فروش مثال عنوان به) کانال خاص اهداف و جداگانه مدیریت یک رو، این از[، 8] نیستند

 سیستم این [.1شوند ]می اتخاذ مستقل هایموجودیت عنوان به اضافه هایکانال و موجود عملکرد برای فروشان خرده توسط

 نه ارتباطی هایسیاست داد، و نشان را نامشخص قیمت یک و کنندهگیج برند ساخت یک خصوص به کاستی، چندین نهایتا

 [.9] شودیم شامل نیز را فروش خرده یک هایکانال بین مستقیم رقابت بلکه مشتریان برای سیال تجربه فقدان تنها

 است دشوار بسیار شود،می مشتری رضایت افزایش باعث احتمالا که کنندهمصرف تجربه یک تکه تکه شدن، تهیه این دلیل به

  [.8]و به اشتراک گذاشته می شوند کانال همه کاره، داده ها در کلیه کانال ها یکپارچه شده  با سیستم[. 10]

 

 . کانال همه کاره 2.2
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 حالیکه رد [.11] است شده فروشی مشاهده خرده و بازاریابی در شدن چالش های بیشتری با دیجیتالی اخیر، سالهای در

کانال همه  محیط در کنند،می کار جداگانه طور به آن از پس که دارد اشاره کانال چندین در حضور داشتن به کاناله چند

 ذخیره و کنند استفاده تحقیق برای دیجیتالی هایکانال از توانندمی مشتریان که طوری به کنند،می کار هم با هاکانال  کاره،

 حالی در. شودمی تلقی چندکاناله تکامل عنوان به کانال همه کاره مفهوم[. 12کنند ] تجربه تبادل فرآیند یک در را فیزیکی

 بین آزادانه یانمشتر کانال همه کاره در است، آنلاین و فیزیکی هایفروشگاه بین تقسیم از حاکی کاناله چند کانال که

 حرکت د،واح تبادل فرآیند یک در همه فیزیکی، فروشگاه و همراه تلفن های دستگاه ،(شخصی رایانه) آنلاین فروشگاه

 [.13] کنندمی

 های رسانه سایت، بو مثلا) تماس نقاط و مختلف آنلاین هایکانال توانندمی مشتریان کانال همه کاره، محیط یک در

 در و قبل ها نآ خرید نحوه نتیجه در و کنند ترکیب مسیر طول در آفلاین کانال با را( همراه تلفن اپلیکیشن و اجتماعی،

 از استفاده با صولمح یک درباره اطلاعات دنبال به است ممکن خریداران مثال، برای[. 14] دهند تغییر را خرید از بعد و حین

 همانطور. شندبا فیزیکی فروشگاه یک به رفتن یا محصول انتخاب و سایت، وب در محصول خرید همراه، تلفن کاربردی برنامه

 دیدگاه از. کنند تغییر هاکانال بین تراکنش مرحله کردن قطع بدون توانندمی کنندگان مصرف دهد،می نشان مثال این که

 به هاکانال پس بگذارد، اشتراک به هاکانال همه در را گذاریقیمت یا موجودی اطلاعات، تواندمی فروشنده اگر فروش،خرده

  [. 7] کندمی اجرا را کامل استراتژی کانال همه کاره یک برند و اند،شده یکپارچه کامل طور

 

 5. کیفیت ادغام کانال همه کاره 3.2
ها، تکانال به هماهنگی بین اشکال چندگانه تعامل مورد استفاده توسط یک شرکت مانند وب سای)یکپارچگی( ادغام

ادغام کانال را از سه دیدگاه ( 2017)ران و همکاسقیری  [.15] های دیگر اشاره داردکانالنهایت های فیزیکی و در فروشگاه

 : تعریف کردند

توانند به راحتی بین تمام مراحل کانال در طول فرآیند ، سازی در میان مراحل کانال، به طوری که مشتریان مییکپارچه

ل داشته دریافتی تعامبدون هیچ اغتشاش، از دست دادن کنترل، یا ناهماهنگی در اطلاعات مربوط به محصول یا سرویس 

 مورد شرکت توسط که هاالکان از مختلفی انواع بین نزدیک کاریهم از طمینانا حصول برای هاکانال انواع بین ادغام ؛باشند

 و است؛شده هاگیریتصمیم و عملیات انجام به منجر که کانال های آنلاین، آفلاین و موبایل: از عبارتند گیرندمی قرار استفاده

 عوامل توسط شدهه ارای خدمات یا/  و محصولات و شدهفرستاده اطلاعات که است معنی این به که کانال، عوامل میان ادغام

ها را درک کرده و های چندگانه تمایل دارند کیفیت همه کانالعلاوه بر این، کاربران کانال .هستند یکسان کانال یک مختلف

 .[2] ها را در درک کلی کیفیت خدمات ادغام کنندآن

 

 6. ارزش درک شده مشتری4.2

[. 17[]16] باشد ارزش درک شده مشتری می مشتری، وفاداری و تعهد اعتماد، مشتری، رضایت نیازهای پیش از یکی

 بر یمبتن خدمت یا محصول یک مطلوبیت از مشتری جامع ارزیابی عنوان به را مشتری شده درک ارزش( 1988) زیسامل

 مونوره یفتعر به شبیه تعریف این[. 18] است کرده تعریف است داده دست از چیزی چه و دریافت چیزی چه که ادراک این

 گانکنند مصرف بین در دلیل همین به و است ذهنی و فردی شده درک ارزش که کرد اشاره زیسامل اما است،( 1991)

 کند ادراک دیگر ای گونه به دیگری شرایط در را محصول همان که است ممکن مشتری یک این بر علاوه. است متفاوت

 دهان بلیغاتت شامل وفاداری ابعاد تمامی و مشتریان وفاداری اصلی بین های پیش از یکی عنوان به شده درک ارزش. [19]

 ارزش خدماتی، صنایع در خصوصا مشتریان چقدر هر. اند کرده معرفی قیمتی حساسیت عدم و مجدد خرید قصد دهان، به

 [.16] گردد می بیشتر نیز مشتریان وفاداری باشند، داشته خدمات به نسبت بالاتری شده درک
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 7. ارزش درک شده کانال همه کاره5.2
ها از آنچه خدمات براساس درک آنسرویس ارزیابی کلی مشتری از یک محصول یا "به طور کلی به عنوان  ارزش درک شده

به ارزیابی کلی منافع  زش درک شدهارچند کاناله،  مفهومدر یک [. 20]است  تعریف شده "شدهشده و آنچه دادهدریافت

ز چنین ابا استفاده های مختلف مشتریان از مزایای استفاده از چند کانال برای برآورده کردن نیازهای خود با توجه به هزینه

 [. 5] دکناشاره میسیستم های کانالی 

 و کسب و کارها با تغییر نشگاهیاندارا از طرف ای های چند کاناله، توجه ویژهتوسط مشتریان در سیستمارزش درک شده 

قع، به نظر در وا[. 21]به خود جلب کرده است عمده از دیدگاه شرکت محور به دیدگاه مشتری محور از فرآیند خلق ارزش 

کند تا جویی در پول، زمان و تلاش، دلیل اصلی است که مشتریان را هدایت میرسد که ارزش ایجاد شده، از جمله صرفهمی

 [.22]ستفاده کنند از چندین کانال ا

 

 8. بانکداری6.2
 های فیزیکی و الکترونیکی خودتقویت کانالاز طریق  در کانال همه کاره هایی است کهفروشی بانک یکی از اولین بخش خرده

ستون برتر برای جذب هرچه  3کی از کانال همه کاره ی علاوه بر این، پتانسیل[. 23] به روز شد های دیجیتالبا تغییر به کانال

است،  2020و حفظ منافع موجود، و در نتیجه دستیابی به مزیت رقابتی پایدار تا سال بهتر مشتری های جدید بانکی 

ال کانپس از آن، . است فروشی انجام شدهدر آینده بانکداری خرده( 2017سادوسکی )و هلین ای که توسط براساس مطالعه

  [.24] ی بودن در بازار اتخاذ کنندرقابتها باید به منظور یک استراتژی نوظهور در صنعت بانکداری است که بانکهمه کاره 

به  ه کارهکانال هما در شعبه، بانکداری ی ATMچه از یک کامپیوتر شخصی، از طریق یک دستگاه تلفن همراه، به وسیله 

 و یکپارچه عاملت بر کانال همه کاره واقع، در[. 23] دهدرا میخدمات بانکی مختلف مشتریان امکان دسترسی یکپارچه به 

 [.25] دارد تمرکز چندگانه هایکانال در آن مشتریان و بانک بین سازگار

 

 9. رضایت مشتری7.2
عملکرد درک فرد از ه دهندرضایت مشتری نشان[. 26]کننده است رضایت مشتری یک مفهوم کلیدی در تحقیقات مصرف

 عنوان به را ترضای شد، انجام کانال چند زمینه در که قبلی مطالعات[. 27] محصول یا خدمات در مقایسه با انتظارات است

شینه های رضایت از مهمترین پی[. 15] بود گرفته نظر در "استفاده مورد هاکانال همه طریق از متوالی تجربیات نتیجه"

شده و  راکدر واقع، چندین مطالعه تحقیقاتی بر رابطه مثبت بین کیفیت اد[. 28] مشتری جهانی ، کیفیت درک شده است

ها به عنوان یک محرک اصلی کانالکیفیت ادغام های چند کاناله،  به خصوص در محیط[. 29[]26]رضایت کلی تاکید کردند 

 [.4[]30]است رضایت مشتری در نظر گرفته شده

 ستیابی بهدسازمانها به منظور  یکندپیشنهاد م( 1991ا )مککن[. 31می کند ]ایفا  رضایت مشتری، نقشی اساسی درخدمات

ا بتوانند ت اکید نمایندب تسعه زیربناهای مناسزار، تبلیغات و ترویجها را فراموش کرده و برتوباای سیهبرر راضی، باید مشتریانی

رزش استنباط ااز طریق کیفیت و  شتری باید بتواندبا ارائه محصولات و خدمات مناسب، نیازهای مشتری را تامین کنند. م

سأله ماوت مشتری در خصوص این ضحاصل ق ی،ایتمندرض حقیقتدر[. 32] شده کالا و خدمات به رضایت حقیقی دست یابد

عریف، ت، قادر به تامین انتظارات مشتری در سطح مطلوب میباشد. این تمدا خژگی یک محصول ییاست که تا چه حد و

تجاری و  مارک زد که ازطریق آن مشتری مشخص میسازد که آیا یک محصول،سامی جستهبر ایتمندی راضر ارزیابانـهماهیت 

 .زد یا خیرساانتظارات او را برآورده می یا فروشگاه،
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8 Banking 
9 Customer satisfaction 



 

www.indmconference.com 

 . تبیین مدل تحقیق3

 . کیفیت ادغام کانال و ارزش درک شده کانال همه کاره1.3

قابل توجهی شناخت مشتری و رفتار مشتری را در کانال های مختلف توضیح دهد و کیفیت ادغام کانال می تواند به طور 

ها و مزایا را شده، توازن بین هزینهک رزش در. ا[33] باعث افزایش ارزش درک شده مشتریان هنگام خرید آنلاین می شود

 کیفیت الگوی کانال همه کاره، براساسدر یک مفهوم [. 34] آیدقیمت به وجود میهم دهد و از هر دو کیفیت و نشان می

 [. 20] دارد شده درک ارزش با مثبتی رابطه شده ادراک کیفیت شده،ادراک

 فرضیه اول: کیفیت ادغام کانال همه بر ارزش درک شده کانال همه کاره تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 

 

 

 

 

 : کیفیت ادغام و ارزش درک شده کانال همه کاره1شکل 
 

 . کیفیت ادغام کانال همه کاره و رضایت مشتری2.3
رضایت مشتری ممکن است دامنه و دفعات ارتباط با ارائه دهنده خدمات را ادامه داده یا افزایش دهد یا ممکن است ارائه 

 کانال همه کاره بیشتر زمینه در مشتری در صورتی که رضایت[. 35]ه کند دهنده خدمات را به سایر مشتریان بالقوه توصی

 [.36است ] بالا هاکانال ادغام کیفیت درک است که معنا این به باشد،

 فرضیه دوم: کیفیت ادغام کانال همه کاره بر رضایت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 

 

 

 

 

 : کیفیت ادغام کانال همه کاره و رضایت مشتری2شکل 
 

 . ارزش درک شده کانال همه کاره بر رضایت مشتری3.3
 مشتریان توسط گرفتهشکل رضایت و کاناله چند شده درک ارزش بین مثبت پیوند یک کاناله، چند فروشی خرده زمینه در

 [.38[]29است ] شده دریافت ارزش از مشتری درک نتیجه مشتری رضایت[. 37] شد ایجاد

 فرضیه سوم: ارزش درک شده کانال همه کاره بر رضایت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 

 

 

 

 

 : ارزش درک شده کانال همه کاره و رضایت مشتری3شکل 
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ارزش درک شده کانال 
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 رضایت مشتری

ارزش درک شده کانال 

 همه کاره
 رضایت مشتری
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 . نتیجه گیری4
 یا معاملات از انتظار مورد ارزش به نسبت رابطه یا معامله یک در شده دریافت ارزش از مشتری درک نتیجه مشتری رضایت

 مشتری خرید های هزینه و قیمت به نسبت شده درک خدمات کیفیت با ارزش که جایی است، رقیب فروشندگان با روابط

د که کیفیت بالای ندهنشان می حاصل از آن ها. پژوهش های انجام شده و یافته های (1990 همکاران، و زیسامل)است  برابر

ارزش دهد. همچنین یک رابطه مثبت بین افزایش میرا مشتری توسط  ارزش درک شده، بانکداری کانال همه کاره ادغام

کیفیت یکپارچه کانال وجود دارد. رابطه مثبت بین کانال همه کاره رضایت مشتری در زمینه بانکداری درک شده مشتری و 

در شرایط کنونی بانک ها نیاز دارند جهت برقراری ارتباط بلند ته است. رضایت مشتری نیز مورد تاکید قرار گرفهمه کاره و 

مدت با مشتریان، به مشتری محوری روی آورند و همچنین برای اینکه بتوانند در رقابت با رقبا به برتری برسند، مشروط به 

نال همه کاره، تجمیع اطلاعات مشتریان در پایگاه های داده یکپارچه، انجام عملیات بانکی و توسعه خدمات بر استفاده از کا

اساس نیازها و خواسته های مشتریان هستند. در صورتی که بانک ها بتوانند منطبق با نیاز و خواسته مشتری خدمات رسانی 

ثبت درک کند در ایجاد رضایت او از خدمات بانکی و استفاده از کانال را انجام دهند و مشتری ارزش دریافتی را به صورت م

 همه کاره بسیار موثر است و رضایت مشتری حاصل می شود. 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 : مدل مفهومی4شکل 

 
جهت بررسی تأثیر  4توجه به مطالعات گذشته در این قسمت مدل مفومی مطابق شکل براساس پژوهش های پیشین و با 

کیفیت ادغام و ارزش درک شده کانال همه کاره به عنوان متغیرهای مستقل بر وفاداری به عنوان متغیر وابسته با اقتباس از 

 ( ارائه می گردد.2019مدل هامودا )
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Abstract 

 
Today, customer behavior in retailing has changed that in effect of expanding online channel 

and digital technology. In fact, customer looking for the new ways to information searching, 

create shopping, connect to firms and achieve this goals. According to research has been 

done, most senior managers are considered omnichannel as a priority activity in 

organizations. Despite the above items, academic researches about omnichannel are still in 

their early stages. According to coordination and synergistic among channels and positive 

value by banking omnichannel systems, it is said the theory of omnichannel integration 

quality and omnichannel perceived value which follows the customer response means 

customer satisfaction. Therefor leading to customer satisfaction with integration and synergy 

among channels and create a positive value by omnichannel in banks. The purpose of this 

article is to investigate the effect of omnichannel integration quality, omnichannel perceived 

value on customer satisfaction. For this purpose, first omnichannel integration quality, 

omnichannel perceived value and customer satisfaction are described and finally a 

conceptual model is presented. 

 
Keywords: omnichannel integration quality, omnichannel perceived value, customer 

satisfaction, banking. 

 


