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چکیده
به  متمایل  مشتریان  آنلاین،  کانال  های  و  فناوری  ها  گسترش  با  امروزه 
آنلاین در مسیر مشارکتشان با  آفلاین و  کانال  های  استفاده همزمان از 
کانال  ، از طریق چندین  سازمانی مانند بانک   هستند تا بتوانند سریع تر
و نقاط تماس به هدف نهایی خود دست یابند. با توجه به هماهنگی 
کیفیت  کانال  ها و ارزش مثبت ایجاد شده، مفهوم  و هم  افزایی بین این 
ادغام کانال همه  کاره و ارزش درک  شده کانال همه  کاره مطرح می  شود. 
ارزش درک  شده  و  ادغام  کیفیت  تأثیر  بررسی  به  پژوهش  این  فرضیات 
کانال همه  کاره بر وفاداری مشتری باتوجه به نقش میانجی رضایت و 
بردی  مشارکت مشتری پرداخته است. این پژوهش به لحاظ هدف، کار
، از نوع پیمایشی است. جامعه آماری مشتریان  و از نظر روش انجام کار
آنها، بانک  هایی  که از بین  10 بانک   خصوصی در شهر مشهد هستند 

شدند  برگزیده  نمونه  جمع  آوری  جهت  شعب  تعداد  بیشترین  با 
نوین،  اقتصاد  رفاه،  تجارت،  صادرات،  ملت،  بانک  های  شامل  که 
جمع  آوری  برای  می  باشند.  آینده  و  ایران  زمین   ، شهر سینا،  پاسارگاد، 
صورت  به  پرسشنامه  این  و  استفاده  استاندارد  پرسشنامه  از  داده  ها 
نهایت 386  در  و  گردید  یع  توز بانک  ها  این  بین مشتریان  الکترونیکی 
و مورد تجزیه  پرسشنامه به صورت غیرتصادفی سهمیه  ای جمع  آوری 
مدلسازی  روش  از  داده  ها  تحلیل  و  تجزیه  برای  قرارگرفت.  تحلیل  و 
گردید.  معادلات ساختاری و نرم افزارهای SPSS و AMOS استفاده 
کیفیت ادغام و ارزش درک شده  کی از آن است  یافته  های پژوهش حا
و  داشته  معناداری  و  مثبت  تأثیر  مشتری  وفاداری  بر  همه  کاره  کانال 
ارزش  و  ادغام  کیفیت  بین  رابطه  در  و مشارکت مشتری  تأثیر رضایت 

درک  شده کانال همه  کاره بر وفاداری مشتری مثبت و معنادار است.
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1.مقدمه: طرح مسأله
رقابتی  عرصه  و  ی  ها  فناور گسترش  و  مدرن  بازار  شرایط  در 

و  راهبردها  با  یادی  ز بنگاه  های  و  سازمان  ها  که  امروز 

و  سازمان  هر  دارند،  حضور  بازار  در  گون  گونا تخصصهای 

ی برای به دست آوردن سهم بازار بیشتر و جذب  بنگاه تجار

یابی،  و حفظ مشتریان، بایستی ضمن بهره  گیری از دانش بازار

داشته  مدونی  و  روشن  برنامه   ، بازار در  خود  حضور  برای 

دستگاه  های  مانند  ی  هایی  فناور روزافزون  گسترش  باشد. 

اهمیت  و  وب سایت  ها  اجتماعی،  شبکه های  همراه،  تلفن 

جدیدی  فرصت های  یکی  تکنولوژ راه کارهای  رشد  به  رو 

در  می آورد.  وجود  به  بانک ها  جمله  از  سازمان ها  برای  را 

کانال های  عنوان  به  جدید  ی های  فناور این  بانک ها  برخی 

تبلت(  )موبایل،  هوشمند  همراه  دستگاه  های  شامل  آنلاین 

تلفن  پرداخت  های  اپ  ها،  و  کاربردی  )برنامه  نرم افزارها  و 

همراه، کیف پول دیجیتال( در جهت خدمت رسانی به موقع 

ی که بانک  ها سعی  و به صرفه به کار گرفته شده است، به طور

کاهش دهند  دارند به طور فزاینده  ای حضور فیزیکی خود را 

کانال های دیجیتال هدایت کنند، اما  و مشتریان را به سوی 

هنوز پیامدهای این استراتژی به خوبی مطالعه نشده است. 

در  مهمی  نقش  سنتی  بانکی  کانال  در  شعب  که  همان طور 

است،  کرده  ایفا  مختلف  مشتری  های  و  بانک    بین  تعامل 

تغییر  و  مالی  خدمات  صنعت  در  ی  فناور سریع  اتخاذ  اما 

کانال  های  چشمگیر  افزایش  به  منجر  مشتریان،  تقاضای 

ترافیک در شعبه شده است  کاهش چشمگیر  دیجیتالی و 

ی  فناور پیشرفت  های  درحقیقت   .)2020 همکاران،  و  )ژو 

کانال های  و  شعب  مانند  آفلاین  کانال های  بین  مرزهای 

کانال یکپارچه  ای به  کرده و باعث رشد سریع  آنلاین را محو 

ی و کاراهانا، 2008(.  نام کانال همه  کاره شده است )چودهار

بنابراین عصر حاضر که عصر تغییرات شدید و شتابنده 

تغییرات  این  درمسیر  همواره  مختلف  سازمان های  و  است 

ی رو به رو هستند.  قرار گرفته  اند و با رشد و پیشرفت تکنولوژ

در  به عنوان موج سوم  که  بانک ها  در  گرایانه  ی  فناور جریان 

زمینه  در  تازه  ای  نگاه  و  توجه  می شود،  مطرح  بانکی  نظام 

دارد،  بانکی  آن مسائل  تبع  به  و  اقتصادی  و  ی  مسائل تجار

دولتی  از  اعم  متعدد  بانک  های  افزایش  علت  به  همچنین 

جذب  و  ی  مدار مشتری  در  رقابت  افزایش  و  خصوصی  و 

شده  متحول  بانک ها  در  خدمات  عرضه  شیوه  مشتری، 

شهر  در  خصوصی  بانک  های  وظیفه  میان  این  در  است. 

عمومی  اقبال  افزایش  علت  به  کانال  ها،  مدیریت  در  مشهد 

رقابتی  محیط  نوین،  ابزارهای  از  استفاده  گیرشدن  فرا در 

موجود میان بانک  ها، جمعیت شهر مشهد به عنوان دومین 

کشور ایران، حساسیت اطلاعات رد و بدل  شهر پرجمعیت 

مشتریان  تمایل  همچنین  و  بانک  ها  و  مشتریان  میان  شده 

کانال  یک  توسط  خدماتشان  یافت  در برای  که  هنگامی 

به  آسوده  خیالی  با  بتوانند  کار  ادامه  برای  و  می شوند  وارد 

کانال های دیگر مراجعه کنند، بدون اینکه فعالیت هایی که 

انجام داده اند در کانال اول نادیده گرفته شود، نقش کیفیت 

و  جذب  در  همه  کاره  کانال  به  آنها  تبدیل  و  کانال  ها  ادغام 

ی مشتری را پیش از پیش برجسته می  کند. مسئله  وفادارساز

وفادارانه  تعامل  میزان  بانکی،  بخش  در  که  است  این  مهم 

از  پس  فقط  مشتریان  و  است  بوده  بالا  همیشه  بانک  ها  با 

مواجه شدن با یک مشکل جدی، تصمیم به تغییر بانکشان 

جدید  اشکال  ظهور  و  رقابت  افزایش  با  ولی  می گیرند 

یاد  که نوعی رابطه با تعهد ز ی  موسسات مالی، یافتن وفادار

است، دشوارتر است و در صورت یافتن بانکی با شرایط بهتر 

انتخاب  آزادی  از  یاد  ز احتمال  به  مشتریان   ، دیگر جای  در 

خود استفاده می کنند و تمایل بیشتری به تغییر بانک پیدا 

با  آیا  که  است  این  می  شود  مطرح  که  مسئله  ای  می  کنند. 

کانال ها  این  توسط  که  ارزشی  و  کانال  ها  ادغام  به کارگیری 

موجب  میتوان  می  شود  ایجاد  همه  کاره  کانال  عنوان  تحت 

ی از طریق رضایت  حفظ و نگهداشت مشتریان شد به طور

ی آنها را برانگیخت؟  و مشارکت، وفادار
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2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش
یابی تکامل کانال  ها در بازار

و  سازمان    فعالیت  های  مجموعه    می  توان  را  یابی  بازار

مبادله    و  تحویل  ارتباط،  ی  برقرار ایجاد،  فرایندهای 

کاربران، شرکا  پیشنهادهایی توصیف کرد که برای مشتریان، 

و همکاران،  گو  دارد )ها ارزش  ، جامعه  بزرگ تر در مقیاس  و 

بازارهای جهانی رقابت می کنند  کنون شرکت ها در  2013(. ا

سبب  و  یافته اند  تغییر  ی  تکنولوژ وسیله  به  نیز  بازارها  و 

دسترسی مشتریان به صورت آنلاین به خدمات درخواستی 

کار شده  اند، از این رو مشتریان  و سریع  ترشدن فرایند انجام 

و  آفلاین  ارتباطی  چندگانه  ی  کانال  های  از  استفاده  به 

که  اقدام می  کنند  به هدف خود  آنلاین در جهت دسترسی 

متقاطع،  کانال  تک  کاناله،  صورت  به  کانال  ها  این  از  برخی 

صورت  به  یکپارچه  شدن  و  ادغام  با  برخی  و  چندکاناله 

طول  در  مشتری  سریع تر  دسترسی  سبب  همه  کاره،  کانال 

کانال  های  حقیقت،  در  شده  اند.  مبادله  و  فعالیت  مسیر 

ارتباط با مشتریان میتوانند رفتارهای  ی  یابی برای برقرار بازار

گر مشتری در طی  که ا کنند  مشتری را پیش بینی و حمایت 

کانال ارتباطی دیگر تغییر مسیر  کانال به  مسیر خرید از یک 

دهد، هیچ کاستی در طی مسیر خدمت    رسانی و در نتیجه، 

یافت خدماتش نبیند.  در

پیشرفت  های  سری  از  کانال  اولین  تک  کاناله،  یابی  بازار

به طور  فروش  یعنی  آن  از  که منظور  کانال  ها است  یابی  بازار

و  وود  )ایسینگ  می  شود  حاصل  واحد  کانال  یک  از  کامل 

یا  تولید کننده  یک  تلاش  به  که  کانال  تک   .)2003  ، کوئلهو

یک  تنها  طریق  از  مشتریان  به  دستیابی  برای  خرده  فروش 

یع، صرف نظر از اینکه به صورت آنلاین، فروشگاه،  گزینه توز

سنتی  فروشی  خرده  یا  ی  حضور فروش  پستی،  سفارش 

یابی  بازار در  ی  سرمایه گذار کاهش  باعث  دارد،  اشاره  باشد 

این  در   .)2019 کالج،  )لومن  می  شود  سازمانی  پیچیدگی  و 

ی فعلی سازگار  کانال به سادگی با تکنولوژ دوره و زمان، یک 

تکیه  سریع  پاسخ  نرخ    به  سازمان  ها  از  برخی  بود.  نخواهد 

کانال ها  دیگر  اندازه  به  کانال  ها  برخی  بنابراین  می  کنند، 

ممکن  باشد،  شرکت  کانال  تنها  این  گر  ا و  نیستند  سریع 

ینا،  کلین و آتور کار آسیب برساند )ژا کسب و  است واقعا به 

ی دیجیتال، رسانه های اجتماعی  2019(. بنابراین ظهور فناور

و ابزارهای موبایلی منجر به تغییرات قابل توجهی در محیط 

اینکه  فهمیدن  با  شرکت  ها  که  چرا  شده اند،  خرده  فروشی 

رفتن  دست  از  باعث  کاناله  تک  خرده  فروشی  از  استفاده 

به  است،  شدن  منسوخ  حال  در  و  می  شود  فرصت  هایشان 

حضور  برای  تلاش  در  کاناله،  تک  در  ی  سرمایه گذار جای 

چند   .)2007 همکاران،  و  ینبرگ  )و هستند  کانال  ها  همه  در 

)به  آفلاین  کانال  های  بین  هماهنگی  و  استفاده  به  کاناله، 

های  آنلاین  کانال  فیزیکی(،  فروشگاه  های  مثال  عنوان 

)به  مستقیم  یابی  بازار سنتی  کانال  های  و  وب(  )فروشگاه 

همکاران،  و  )ورهوف  دارد  اشاره  ها(  کاتالوگ  مثال  عنوان 

2015(. درحقیقت چندکاناله، مجموعه فعالیت هایی است 

که در فروش کالا یا خدمات به مصرف کنندگان از طریق بیش 

کانالی  کانال انجام می  شود )لوی و همکاران، 2004(.  از یک 

یابی چندکاناله است،  کانال متقاطع، مشابه روش بازار به  نام 

از  مختلف  کانال های  متقاطع،  کانال  در  که  تفاوت  این  با 

یکدیگر مستقل نیستند و با هم در ارتباط هستند )چاترجی، 

ادغام  برای  اولیه  تلاش های  شامل  متقاطع  کانال   .)2010

عملکرد  افزایش  و  وب  کانال های  و  سنتی  فروشگاه های 

خرده  فروشی  در   .)2015 لی،  و  )کائو  است  آن ها  بین  متقابل 

و  ادغام  بین  مختلفی  روابط  است  ممکن  متقاطع  کانال 

مشتری  مثال،  عنوان  به  باشد.  داشته  وجود  کانال  ها  تعامل 

یافت کند  می  تواند یک کد تخفیف را از کانال تلفن همراه در

)هریس،  قراردهد  استفاده  مورد  فیزیکی  فروشگاه  یک  در  و 

تجربه  و  خرده  فروشی  خدمات  ارائه  نحوه  ی،  فناور  .)2012

زندگی توسط مصرف کنندگان را تغییر می  دهد، به صورتی  که 

خرید  تجربه  یک  ارائه  برای  آفلاین  و  آنلاین  کانال های 

)مایمون  می شوند  ادغام  هم  با  همه  کاره  کانال  در  یکپارچه 

عنوان  به  همه  کاره  کانال  کار  و  کسب   .)2022 همکاران،  و 
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یکپارچه  فرایندهای  از  می  تواند  که  می  شود  تعریف  شرکتی 

و  یکپارچه  تجربه  تحقق  برای  اطلاعاتی  سیستم  های  و 

دیجیتال  کانال های  از  انبوهی  در  مصرف کننده  سازگار 

درحقیقت   .)2022  ، ترنز و  )لهرر  کند  ی  بهره بردار فیزیکی  و 

یابی است.  کانال همه  کاره، پیشرفته  ترین انواع بازار یابی  بازار

یابی  بازار مثل  درست  کانال،  چندین  شامل  یابی  بازار این 

بسیار  روشی  به  اما  متقاطع،  کانال  یابی  بازار و  چندکاناله 

همه  کاره  کانال   .)2014 همکاران،  و  )لیفلانگ  است  بهتر 

اخیر  سال های  خرده فروشی  انقلاب های  مهم ترین  از  یکی 

خرده   یابی،  بازار قبیل  از  مختلفی  انواع  بر  که  است  بوده 

می گذارد  تاثیر  اطلاعاتی  سیستم های  یا  ارتباطات  فروشی، 

همه  کاره  کانال  حقیقت  در   .)2017 همکاران،  و  )موسکوئرا 

داخلی  کانال های  و  تماس  نقاط  تمام  هم  افزایی  مدیریت 

تجربه  از  اطمینان  جهت  مشتری،  برای  سازمان  خارجی  و 

گرفته  انجام  یابی  بازار فعالیت های  و  کانال ها  در  مشتری 

یابی و ارتباطات  توسط سازمان است، از جمله آمیخته بازار

شده(،  کسب  و  شده  پرداخت  خود،  به  )متعلق  یابی  بازار

شده  بهینه  آنها  مشتریان  برای  هم  و  سازمان  ها  برای  هم  که 

رقابتی،  کاملا  است )کوی وهمکاران، 2021(. در یک فضای 

یکرد کانال همه  کاره از نظر جذب و حفظ مشتری و  اتخاذ رو

ی تجارت، منجر  همچنین وسیله  ای برای اطمینان از پایدار

به مزیت در بازار می  شود. سازمان  های دارای کانال همه  کاره، 

و  یا  قرار می  دهند )گر را در هسته اصلی تعامل خود  مشتری 

همکاران، 2021(.

کیفیت ادغام کانال همه  کاره

تعامل  چندگانه  اشکال  بین  هماهنگی  به  کانال  ادغام 

وب  مانند  شرکت  یک  توسط  استفاده  مورد  کانال  های 

کانال های  نهایت  در  و  فیزیکی  فروشگاه های  سایت ها، 

کامل  ادغام  بدون   .)2013 فیلیپ،  و  )سک  دارد  اشاره  دیگر 

کانال  به  هرگز  کاناله  چند  فعالیت  مستقل،  کانال های 

 .)2017 همکاران،  و  )صغیری  شد  نخواهد  تبدیل  همه  کاره 

خرید  تجربه  یک  ارائه  همه  کاره،  کانال  هدف  که  آنجا از 

ارائه  را  ثابتی  خدمات  است،  مصرف کنندگان  به  یکپارچه 

را  تماس  نقاط  تعویض  هنگام  بودن  هموار  حس  و  می کند 

ی  رو از  باید  کانال  ادغام  کیفیت  بنابراین،  می کند.  بهینه 

و  )وانگ  شود  یابی  ارز خدمات  یابی  بازار و  کانال  عملکرد 

خاص  اهمیت  یک  کانال  ترکیب  کیفیت   .)2022 جیانگ، 

کانال همه  کاره است )حسین  برای ایجاد و موفقیت سیستم 

در  به طور مثال،  و همکاران، 2018(.  و همکاران، 2017؛ شن 

آفلاین  فروشگاه  های  مکمل  عمدتا  آنلاین  فروشگاه  گذشته، 

آنلاین  فروش  تنها  نه  فروشگاه ها  کنون،  ا اما  بودند  )فیزیکی( 

در  مشتری  سفر  مرکزی  بخش  به  بلکه  می کنند،  تکمیل  را 

همکاران،  و  )هابنر  شده اند  تبدیل  نیز  یکپارچه  کانال های 

2022(، و ادغام کانال یکی از استراتژی  های محبوبی است که 

خرده فروشان اعمال می  کنند )بیجمولت و همکاران، 2021(. 

ارزش درک  شده کانال همه  کاره

کانال مشتری در انقلاب دیجیتال، پیچیده تر و  رفتار تغییر 

 .)2022 همکاران،  و  نگوین  )ون  است  شده  دشوارتر  آن  درک 

کلی مشتری  یابی  "ارز کلی ارزش درک شده به عنوان  به طور 

یافت   در آنچه  از  درک  اساس  بر  خدمت  یا  محصول  یک  از 

یثمل،  )ز شده    است  تعریف  می شود"  داده  آنچه  و  می شود 

یابی  1988(. در یک مفهوم چندکاناله، ارزش درک  شده به ارز

کانال برای  کلی منافع مشتریان از مزایای استفاده از چندین 

با  مختلف،  هزینه  های  به  توجه  با  نیازهایشان  کردن  برآورده 

استفاده از چنین سیستم  های کانالی اشاره می کند )کابادایی 

بین  توازن  درک  شده  ارزش  همچنین   ،)2017 همکاران،  و 

، هم کیفیت و هم  هزینه ها و مزایا را نشان می دهد و از هر دو

قیمت به وجود می آید )هاینونن، 2004(. بنابراین خرده فروشان 

ارتباط مصرف کنندگان  به  بالا  کیفیت  با  کانال  های  با ایجاد 

از طریق این پلتفرم  ها ادامه خواهند داد، به این امید که درک، 

نگرش ها و باورهای آنها، به ویژه در این دوره »عادی جدید« 

تغییر کند )آساره و همکاران، 2022(.



نقش کانال  های همه  کاره در افزایش رضایت و ...        79

رضایت مشتری

محصول  عملکرد  از  فرد  درک  نشان دهنده  مشتری  رضایت 

کلاین،  و  )تورس  اوست  انتظارات  با  مقایسه  در  خدمات  یا 

بیان  را  خوشحال  مشتری  یک  فقط  مشتری  رضایت   .)2006

اصطلاحی  درواقع  و  است  آن  از  تر  پیچیده  بلکه  نمی کند، 

که بیشتر در تجارت و صنعت بازرگانی مورد استفاده  است 

قرار می  گیرد و در مورد اندازه  گیری نوع محصولات و خدمات 

ارائه شده توسط یک شرکت، برای پاسخگویی به انتظارات 

مشتری است )مونسامی و همکاران، 2010(. با وجود رضایت 

برای  را  بزرگی  وظیفه  همه  کاره،  کانال  ی  راه انداز مشتری، 

ادغام  که  ی  تجار مدل  های  اصلاح  زمینه  در  خرده  فروشان 

همزمان  استفاده  به  مشتریان  زیرا  می آورد  وجود  به  می شوند 

تصمیم  گیری  های  در  فیزیکی  و  دیجیتال  پلتفرم  های  از 

کیفیت  که  است  واضح  بنابراین  آورده  اند.  ی  رو خریدشان 

مصرف  کننده  خرید  تجربه  در  نمی توان  را  کانال  ادغام 

برخی  برای   .)2022 همکاران،  و  )آساره  گرفت  کم  دست 

شرکت  ها، رضایت به عنوان شاخص اصلی عملکرد شرکت 

برای  که مشاغل  رقابتی  بازار  و در یک  تلقی می  شود   )KPI(

عنوان  به  مشتری  رضایت  می پردازند،  رقابت  به  مشتریان 

به  فزاینده  طور  به  و  می  شود  دیده  اصلی  تمایزدهنده  یک 

کار تبدیل شده است  کسب و  یک عنصر اصلی استراتژی 

)مونسامی و همکاران، 2010(.

مشارکت مشتری

گسترش  حوزه  در  مهم  جز  یک  عنوان  به  مشتری  مشارکت 

و  برودی  2009؛  )بودن،  می  شود  شناخته  رابطه  ای  یابی  بازار

مشغول  درگیرشدن،  از  حالتی  مشارکت   .)2011 همکاران، 

کاملا جذب شدن یا غرق شدن در چیزی به  صورت  شدن، 

ی و با آن وارد تعامل شدن است  شناختی، احساسی و رفتار

، 2009(. به هرحال تداوم و یکپارچگی در  )هیگینز و اسکولر

تجربه خرید، به توانایی خرده  فروشان برای ادغام نقاط تماس 

)کانال  ها( بستگی دارد زیرا با توجه به اینکه مصرف کنندگان 

را  خریدشان  سفر  تا  می کنند  سفر  مختلف  تماس  نقاط  به 

نقش  کانال  ی  یکپارچه  ساز کیفیت  بنابراین،  کنند  تکمیل 

ایفا  همه  کاره  کانال  در  مشتری  جذب  و  حفظ  در  مهمی 

آنلاین  کانال  یک  افزودن   .)2022 جیانگ،  و  )وانگ  می  کند 

را  خرده فروش  کلی  فروش  آفلاین،  کانال  یک  به  تعاملی 

حدودی  تا  آفلاین  کانال  فروش  گر  ا حتی  می بخشد،  بهبود 

افزودن  اینکه،  مانند  باشد.  شده  مواجه  مشتری  استقبال  با 

مشتری  خرید  دفعات  معمولا  همراه،  تلفن  خرید  کانال  یک 

افزایش  بلندمدت  در  را  خرده فروش  کلی  فروش  و  مقدار  و 

مشتریان  که  هنگامی   .)2022 همکاران،  و  )تیمومی  می دهد 

ارتباط  می  برند،  لذت  شرکت  با  عاطفی  ارتباط  ی  برقرار از 

مشتری  مشارکت  مفهوم  و  می شود  مشارکت  به  تبدیل  آنها 

و اعتماد، در هدایت فعالیت  های  که احساسات  بر نقشی 

کید  تأ و  است  می کند  ی  باز همدلانه  رفتارهای  با  مشتری 

می کند بر اینکه بهترین خرید حاصل شود و ارزش خریدار و 

ی، 2015(. فروشنده را افزایش دهد )کومار و پانسار

وفاداری مشتری

به  دارند،  شرکت  به  نسبت  مطلوبی  نگرش  وفادار  مشتریان 

افراد دیگر توصیه  را به  از آن خرید می کنند، و آن  طور مکرر 

را  شرکت  توسعه  همچنین   ،)2016  ، هینو و  )لوی  می  کنند 

برای  یا پیشنهادی  ایده  آنها معمولا  زیرا  نیز تشویق می کنند 

بهبود کیفیت محصولات به شرکت می دهند و در پایان، آنها 

چندان نگران قیمت نخواهند بود زیرا به محصول و کیفیت 

ی،  ، 2020(. دیجیتالی ساز خدمات شرکت اعتماد دارند )نور

ی های نوظهور  رسانه های اجتماعی، کلان داده و سایر فناور

افزوده،  واقعیت  و  ی  مجاز واقعیت  مصنوعی،  هوش  مانند 

کانال  کسب وکار خرده فروشی را متحول ساخته و  مدل های 

کرده  اند )کای و  همه  کاره را به یک استراتژی محبوب تبدیل 

ی مدت ها است که یک بخش اساسی  ، 2020( و این فناور لو

از عملیاتی کردن استراتژی های کانال همه  کاره بوده است. با 

رفتن  فرایند تحول دیجیتال،  از  به عنوان بخشی  این وجود، 
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شرکت  یکرد  رو که  می کند  ملزم  را  مدیران  همه  کاره  کانال  به 

خود را درباره مشتریان کاملا بازنگری کنند و در نهایت حتی 

گسترش  دهند  کسب وکار  کوسیستم  ا کل  به  را  چشم انداز 

یچ، 2022(. این بدان معنا است، هنگامی که  یا و هرسکوو )گر

بهره می  برند  کانال های خدماتی شرکت  از  مصرف کنندگان 

را  ارزشی  و همچنین  کیفیت  با  و  یکپارچه  تعامل  آنها  در  و 

یاد به  که در معاملات ایجاد شده درک می  کنند، به احتمال ز

برند وفادار خواهند بود )آساره و همکاران، 2022(.

بررسی  به  مطالعه  ای  در   ،)1400( آسایش  و  عباسی  نامی 

یکپارچه،  تعاملات  کیفیت  همه  کاره،  کانال  استراتژی 

در  مشتریان  ی  وفادار و  مثبت  تجربه  درک  شده،  سلاست 

که داده های  بین مشتریان بانک ها در شهر تهران پرداختند 

با  و  نمونه گیری تصادفی  روش  با  این تحقیق  برای  نیاز  مورد 

معادلات  روش  وسیله  به  و  شد  ی  جمع  آور پرسشنامه  ابزار 

نرم  کمک  به  جزیی  مربعات  حداقل  یکرد  رو با  ی  ساختار

گرفت. نتایج به دست  افزار SMART- PLS مورد آزمون قرار 

و  مثبت  روابط  متغیرها  بین  که  است  آن  از  کی  حا آمده 

بر  یکپارچه  تعاملات  کیفیت  بنابراین  دارد،  وجود  معنادار 

تجربه مثبت مشتری، همچنین سلاست درک  شده بر تجربه 

که از طریق آن  ی دارند  مثبت مشتری تاثیر مثبت و معنادار

ی دارند. بنابراین  ی مشتریان تاثیر مثبت و معنادار بر وفادار

ی  تجربه مثبت در بانک  ها نقش مهمی در شکل  گیری وفادار

مشتریان آن دارد. 

بررسی  به  مطالعه  ای  در   ،)1398( همکاران  و  اردشیری 

در  همه  کاره  کانال  یابی  بازار از  مشتریان  رضایت مندی 

ابزار  توسط  داده  ها  که  پرداختند  مدیسه  اینترنتی  فروشگاه 

ی شد و تعداد نمونه آن 400 نفر  پرسشنامه و مصاحبه گردآور

یابی  ارز برای  و  بررسی  استنباطی  آمار  توسط  که  است  بوده 

کی از  گرفته است. نتایج حا کانو مورد استفاده قرار  آن، مدل 

وجود اختلاف معنادار بین متغیرهای تحقیق است. تجزیه 

و تحلیل نتایج حاصل از فرضیه  های تحقیق نشان می دهد 

فروشگاه  اساسی  خدمات  از  مشتریان  انتظارات  بین  که 

ی  معنادار تفاوت  بعد  این  از  آنها  درک  و  مدیسه  اینترنتی 

در  ارائه  قابل  اساسی  خدمات  تعداد  گرچه  ا دارد.  وجود 

آزمون  نتیجه  اما  است،  محدود  مدیسه  اینترنتی  فروشگاه 

ک  ادرا و  انتظارات  بین  معنادار  اختلاف  وجود  از  کی  حا

مشتریان است.

تجربه  بررسی  به  پژوهشی  در   ،)2022( جیانگ  و  وانگ 

حفظ    در  کانال  یکپارچگی  و  همه  کاره  کانال  خرید 

در  آنها  مطالعه  که  پرداختند  مشتری  نگهداشت  و 

ی کشور چین مورد آزمایش قرار گرفت. هدف این  جامعه  آمار

کانال  ی  تحقیق بررسی مکانیسم روان شناختی یکپارچه ساز

تجربه  تعدیل کننده  تأثیر  و  مشتری  حفظ  بر  مؤثر  همه  کاره 

معادلات  مدل  یک  از  تحقیق  این  و  بود  مشتری  نمایش 

تجزیه  برای  جزیی  مربعات  حداقل  افزار  نرم  در  ی،  ساختار

و تحلیل طی یک بررسی دو مرحله  ای )مطالعه n = 210 :1؛ 

نتایج  بنابراین  کرد،  استفاده  چین  در   n = 342(  :2 مطالعه 

است:  بعد  سه  دارای  کانال  کنترل  تجربه  که  داد  نشان 

و  کانال،  نوع  تطبیق  شده،  درک  کانال  ویژگی  با  آشنایی 

بعد  دو  سازگار  تعاملی  تجربه  کانالی.  بین  دسترسی  راحتی 

خدمات  از  پشتیبانی  و  کانالی  بین  اطلاعات  ثبات  دارد: 

تجربه  هم  و  کانال  کنترل  تجربه  هم  این،  بر  علاوه  متقابل. 

تعاملی منسجم برای حفظ مشتری از طریق افزایش رضایت 

تی و خرده فروش( مطلوب هستند.  مشتری )رضایت معاملا

بین  رابطه  مثبت  طور  به  مشتری  فیزیکی  تجربه  نهایت،  در 

تجربه تعاملی ثابت و رضایت مشتری را تعدیل می  کند. این 

کرده است  مطالعه یک مدل فرایند خودتنظیمی را پیشنهاد 

همه  کاره،  کانال  ی  یکپارچه ساز چگونه  که  دهد  توضیح  تا 

را افزایش می دهد و در نهایت منجر  تجربه مصرف کنندگان 

مطالعه  این  یافته های  می شود.  مصرف کننده  حفظ  به 

کمک  همه  کاره  کانال  خرده فروشی  کسب وکار  ادبیات  به 

می کند و مفاهیم مدیریتی را برای خرده فروشان آسیایی برای 

ارائه  همه  کاره  کانال  کسب وکار  استراتژی  یک  ی  پیاده ساز

می کند.
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چرایی  بررسی  به  مطالعه  ای  در   ،)2022( همکاران  و  لین 

مورد  یک  عنوان  به  همه    کاره  کانال  به  مشتریان  پایبندی 

در  تعهد-اعتماد  نظریه  از  مطالعه  این  پرداختند.  الزام  آور 

کرد تا درک  یابی رابطه استفاده  روانشناسی اجتماعی و بازار

ی کانال در خرده فروشی  مشتریان زن از کیفیت یکپارچه ساز

با  رابطه  در  اعتماد  و  تعهد  بر  آن  تأثیر  و  همه  کاره  کانال 

خرده فروشان و در نتیجه پایبندی آنها را بررسی کند. جامعه 

این  که  بودند  تایوان  در  خرده  فروشی  ها  مشتریان  آن  ی  آمار

مطالعه از طریق پرسشنامه انجام و 868 پاسخ معتبر جمع 

مربعات  حداقل  تکنیک  از  فرضیه ها  آزمون  برای  و  ی  آور

مورد  در  قوی  شواهد  مطالعه  این  گردید.  استفاده  جزیی 

مشتری  پایبندی  بر  کانال  یکپارچه  کیفیت  تأثیر  چگونگی 

روابط  یافته های  مطالعه  این  این،  بر  علاوه  می  دهد.  ارائه 

معنادار بین تعهد، اعتماد و پایبندی رابطه در خرده فروشی 

کانال همه  کاره را تکرار می کند.

3. توسعه فرضیه  ها و مدل مفهومی تحقیق
کانال های  شامل  کاناله  چند  فروشگاه های  از  که  مشتریانی 

فیزیکی و کانال های آنلاین استفاده می کنند و توسط یک خرده 

فروش واحد اداره می شود، در صورت درک بیشتر ابعاد مثبت 

کیم،  و  )لی  بود  خواهند  وفادار  کاناله،  چند  خرده فروشی  در 

ی  یکپارچه ساز طریق  از  که  ادغام،  کیفیت  بالاتر  درک   .)2010

یس  )لازار می  شود  آشکار  چندگانه  کانال  های  بین  شفافیت  و 

دارد  ی مشتری  وفادار در  بیشتری  تأثیر  ورچوپولوس، 2014(،  و 

کیفیت  )سک و فیلیپ، 2013؛ شرام  کلاین و همکاران، 2011(. 

مشتری  ی  وفادار بر  که  است  عاملی  عنوان  به  کانال  ادغام 

بانکی،  سیستم  در  که  کرد  فرض  می توان  می  گذارد،  تأثیر 

طریق  از  آنها،  بانک  و  مشتریان  بین  ادغام  کیفیت  تعامل 

کانال های خدمات مختلف می تواند مثبت باشد )مایناردس 

کیفیت  گر  ا همه  کاره،  کانال  زمینه  یک  در   .)2020 همکاران،  و 

ی حاصل می  شود  بالاترین سطح خود باشد، وفادار ادغام در 

کانال به  کیفیت ادغام  )صغیری و همکاران، 2017(. بنابراین 

ی مشتری تأثیر می  گذارد، پس  عنوان عاملی است که بر وفادار

ادغام  کیفیت  تعامل  بانکی،  که در سیستم  کرد  بیان  می توان 

خدمات  مختلف  کانال های  طریق  از  بانک  و  مشتریان  بین 

می تواند مثبت باشد )مایناردس و همکاران، 2020(. بنابراین بر 

اساس پژوهش  های صورت گرفته و آنچه بیان شد، فرضیه اول 

پژوهش به شرح ذیل است: 

فرضیه اول: کیفیت ادغام کانال همه  کاره بر وفاداری مشتری در 

بانک  های خصوصی تأثیر مثبت و معناداری دارد.

"احساس  می شود:  تعریف  صورت  این  به  مشتری  رضایت 

از مقایسه خروجی  که ناشی  فرد  ناامیدی یک  یا  خوشبختی 

و  )کاتلر  است"  انتظاراتش  با  شده  اش  ک  ادرا عملکرد  یا 

انجام  چندکاناله  زمینه  در  که  قبلی  مطالعات   .)2009  ، کلر

طریق  از  متوالی  تجربیات  »نتیجه  عنوان  به  را  رضایت  شد، 

و  گو  )ها بود  گرفته  نظر  در  استفاده«  مورد  کانال های  همه 

مشتری  رضایت  پیشینه  های  مهم ترین  از   .)2013 همکاران، 

کیفیت درک شده است )فورنل و همکاران، 1996(.  جهانی، 

کانال ها به عنوان  کیفیت ادغام  کاناله،  در محیط های چند 

شده  گرفته  نظر  در  مشتری  رضایت  اصلی  محرک  یک 

 )2006 ووس،  و  سوزا  2003؛  همکاران،  و  یس  و )مونتویا   است 

دفعات  و  دامنه  است  ممکن  مشتری  رضایت  صورت  در  و 

ارتباط با ارائه دهنده خدمات را ادامه داده یا افزایش دهد یا 

ممکن است ارائه دهنده خدمات را به سایر مشتریان بالقوه 

توصیه کند )لی و همکاران، 2012(، بنابراین زمانی  که رضایت 

معنا  این  به  باشد،  بیشتر  همه  کاره  کانال  زمینه  در  مشتری 

و  یس  )لازار است  بالا  کانال ها  ادغام  کیفیت  درک  که  است 

ورچوپولوس، 2014؛ جوندا-آینسا و همکاران، 2016( و کیفیت 

و  )سک  دارد  مشتریان  رضایت  بر  مثبتی  تأثیر  کانال  ادغام 

گرفته  فیلیپ، 2013(. بنابراین بر اساس پژوهش  های صورت 

و آنچه بیان شد، فرضیه دوم پژوهش به شرح ذیل است: 

فرضیه دوم: کیفیت ادغام کانال همه  کاره بر رضایت مشتری در 

بانک  های خصوصی تأثیر مثبت و معناداری دارد.
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و  عکس العمل  ها  و  عمل  میزان  به  مشتری  مشارکت 

وقایع  با  آینده،  احتمالی  مشتری  یا  مشتری  ارتباطات 

و  )ویوک  دارد  اشاره  شرکت  یا  برند  یک  فعالیت های  و 

کانال  خرده فروش  یک  با  مشتری  یک   .)2014 همکاران، 

خرده   فروش  ی  سرمایه گذار از  یابی  اش  ارز اساس  بر  همه  کاره 

و دستاوردهای پیش بینی شده از تبادلات آن ها، رابطه خود 

را توسعه می دهد و حفظ  کانال همه  کاره  با یک خرده فروش 

، نظریه نشان می دهد که مشتری  خواهد کرد. به عبارت دیگر

کند، منابع شخصی  را تامین   ارزش ها  که خرده  فروش  وقتی 

کرد )فوآ و فوآ، 2012(. وقتی  ی خواهد  را در رابطه سرمایه گذار

خرده  فروشان کانال همه  کاره، کیفیت ادغام کانال را در طول 

می کنند،  تضمین  مشتری  خدمات  یافت  در یا  خرید  سفر 

یاد با آنها و عملکردها و فعالیت های  مشتریان به احتمال ز

و  )سوزا  شد  خواهد  ایجاد  مشارکت  و  می  شوند  درگیر  آنان 

گرفته و  ووس، 2006(. بنابراین بر اساس پژوهش  های صورت 

آنچه بیان شد، فرضیه سوم پژوهش به شرح ذیل است: 

کانال همه  کاره بر مشارکت مشتری  کیفیت ادغام  فرضیه سوم: 

در بانک  های خصوصی تأثیر مثبت و معناداری دارد.

شرکت هایی که می  توانند ارزش ایجاد کنند، از مزیت رقابتی 

اساسی برخوردارند )وودراف، 1997( و به معنای تأثیر مثبت 

ی مشتری است )کرونین  ارزش درک  شده بر رضایت و وفادار

درک  ارزش   .)2000 گروال،  و  پاراسورامان  2000؛  همکاران،  و 

کمک  مشتری  ی  وفادار افزایش  به  قابل توجهی  طور  به  شده 

ارزش   .)2000 گروال،  و  پاراسورامان  1996؛  )هالوول،  می کند 

عنوان  به  همگی  خدمات،  کیفیت  و  رضایت  ک شده،  ادرا

شده اند  نشان داده  مشتری  ی  وفادار خوب  پیش بینی کننده 

گر  )پتریک، 2004(. در مفهوم کانال همه  کاره بیان کرده  اند که ا

ی  ارزش گذار به شدت  کانال همه  کاره توسط مشتریان،  یک 

همکاران،  و  )هوره  کرد  خواهد  هدایت  را  ی  وفادار شود، 

گرفته و آنچه  بر اساس پژوهش  های صورت  2017(. بنابراین 

بیان شد، فرضیه چهارم پژوهش به شرح ذیل است: 

وفاداری  بر  همه  کاره  کانال  درک  شده  ارزش  چهارم:  فرضیه 

مشتری در بانک  های خصوصی تأثیر مثبت و معناداری دارد.

مفهوم ارزش مشتری مزایای خدمات و رابطه را به هم پیوند 

که رضایت مشتری، زمانی می تواند  می دهد، و ادعا می کند 

دیگر  یا  هدف،  خواسته،   ، نیاز یک  تحقق  درجه  عنوان  به 

خاص  تبادلی  معامله  یک  از  که  باشد  لذتبخش  وضعیت 

و  )الیور  شود  حاصل  شرکت  یک  و  مصرف کننده  بین 

ساتیسفکشن، 2018(. در زمینه خرده   فروشی چندکاناله، یک 

پیوند مثبت بین ارزش درک شده چندکاناله و رضایت توسط 

و   )2015 همکاران،  و  )کارلسون  است  گرفته  شکل  مشتریان 

یافت شده  ارزش در از  رضایت مشتری نتیجه درک مشتری 

 .)2013 همکاران،  و  کیم  2000؛  همکاران،  و  )کرونین  است 

که  گرفتند  نظر  در  را  موضوع  این   )2017( همکاران  و  هوره 

کانال همه  کاره نیز معتبر است. بنابراین بر  این امر در زمینه 

فرضیه  شد،  بیان  آنچه  و  گرفته  صورت  پژوهش  های  اساس 

پنجم پژوهش به شرح ذیل است: 

رضایت  بر  همه  کاره  کانال  درک  شده  ارزش  پنجم:  فرضیه 

مشتری در بانک  های خصوصی تأثیر مثبت و معناداری دارد.

مشارکت  سابقه  عنوان  به  نیز  مشتری  ک  شده  ادرا ارزش 

مشتری شناخته می شود. برودی و همکاران )2011(، توضیح 

مشارکت  ایجاد  پتانسیل  ک  شده  ادرا ارزش  که  می دهند 

ارایه دهنده  یک  از  مشتریان  که  زمانی  دارد.  را  مشتری 

یافت می کنند، ممکن است انگیزه  خدمات، ارزش مثبت در

آینده  بیشتر در معاملات  ارزش  یافت  برای در باشند  داشته 

ارایه  دهنده  با  را  مشارکت  از  بالاتری  سطح  روانی،  دلایل  یا 

بر  بنابراین  و همکاران، 2013(.  )برودی  خدمت شکل دهند 

فرضیه  شد،  بیان  آنچه  و  گرفته  صورت  پژوهش  های  اساس 

ششم پژوهش به شرح ذیل است: 
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مشارکت  بر  همه  کاره  کانال  درک  شده  ارزش  ششم:  فرضیه 

مشتری در بانک  های خصوصی تأثیر مثبت و معناداری دارد.

یابی  بازار به  مربوط  ادبیات  از  مهمی  بخش  مشتری  ی  وفادار

قرار  مطالعه  مورد  مختلف  صنایع  در  و  است  خدمات 

ایجاد  برای  لازم  شرط  یک  عنوان  به  رضایت  گرفته است. 

ی منعکس  ی درک می شود، که در تأثیر مستقیم بر وفادار وفادار

می  شود )الیور و ساتیسفکشن، 2018( و میزان رضایت مشتری 

بود،  خواهد  بیشتر  ی  و انتظارات  شدن  برآورده  صورت  در 

می بخشد  بهبود  را  مشتری  ی  وفادار سطح  خود،  نوبه  به  که 

کانال همه  کاره،  با  ارتباط  )هامودا، 2019(. طبق تحقیقات در 

ی مشتری دارد )کوتارلو  رضایت مشتری تأثیر مثبتی بر وفادار

نیز  چندکاناله  محیط  های  در  همچنین   ،)2021 همکاران،  و 

می  شود  مشتری  ی  وفادار افزایش  به  منجر  رضایت  افزایش 

همه  کاره،  کانال  با  ارتباط  در  پس   .)2004 همکاران،  و  )والاس 

و  ید  )ز دارد  مشتری  ی  وفادار بر  مثبتی  تأثیر  مشتری  رضایت 

گرفته  پاتوایاتی، 2021(. بنابراین بر اساس پژوهش  های صورت 

و آنچه بیان شد، فرضیه هفتم پژوهش به شرح ذیل است: 

فرضیه هفتم: رضایت مشتری بر وفاداری مشتری در بانک  های 

خصوصی تأثیر مثبت و معناداری دارد.

می کنند  بیان   ،)2011( همکاران  و  برودی  و   )2009( بودن 

می دهد.  افزایش  را  مشتری  ی  وفادار مشتری  مشارکت  که 

نظر  در  ی  رفتار عنوان  به  می تواند  مشتریان  واقعی  مشارکت 

می شود  ناشی  احساسی  و  عقلانی  حواس  از  که  شود  گرفته 

افزایش  سازمان  خدمات  به  را  مشتری  ی  وفادار می تواند  که 

دهد. به علاوه، مشارکت مشتری به طور قابل توجهی بر قصد 

مشتریان برای توصیه  کردن برند به افراد دیگر و حمایت مجدد 

از خدمات تأثیر می گذارد )سو و همکاران، 2014(. این نشان 

می  دهد که ایجاد تعامل با مشتری در ایجاد رضایت مشتری 

ی مشتری تأثیر خواهد داشت )کوتارلو و همکاران،  و وفادار

آنچه  و  گرفته  صورت  پژوهش  های  اساس  بر  بنابراین   .)2021

بیان شد، فرضیه هشتم پژوهش به شرح ذیل است:

در  مشتری  وفاداری  بر  مشتری  مشارکت  هشتم:  فرضیه 

بانک  های خصوصی تأثیر مثبت و معناداری دارد.

شناخت  توجهی  قابل  طور  به  می  تواند  کانال  ادغام  کیفیت 

توضیح  مختلف  کانال  های  در  را  مشتری  رفتار  و  مشتری 

دهد و باعث افزایش ارزش درک شده مشتریان هنگام خرید 

کانال  ها،  متنوع  انتخاب   .)2016 چانگ،  و  )وو  شود  آنلاین 

ی  نیرو شخصی،  ترجیحات  و  شکاف  بدون  تماس  نقاط 

گرفته  نظر  در  همه  کاره  کانال  سریع  توسعه  برای  محرکه  ای 

می  شود )میشرا و همکاران، 2021(. با سیستم کانال همه  کاره، 

از  را  خود  کانال های  ادغام  کیفیت  دارند  تمایل  شرکت ها 

بزرگی  پیشنهاد  و  خرید  تجربه  بیشتر  ی  شخصی ساز طریق 

همکاران،  و  )حسین  کنند  تقویت  افزوده  ارزش  خدمات  از 

2017(. کیفیت بالای ادغام چندکاناله، که یک هم  افزایی بزرگ 

می دهد،  ارایه  را  مشتری  مشترک  تجربه  یک  و  کانال   ها  بین 

چندکاناله  سیستم  طریق  از  نیز  را  مشتری  درک  شده  ارزش 

رضایت   .)2007 همکاران،  و  )جنتیل  می دهد  افزایش 

مشتری یک پیش بینی کننده قوی از مشارکت مشتری است 

هدف  مشتریان  رضایت   .)2017 همکاران،  و  ی  )هاپسار

ی به دلیل تاثیر بالقوه آن بر تکرار رفتار  کسب  وکار نهایی هر 

خرید و سود حاصل از آن است )کیم و همکاران، 2016؛ ریو 

و همکاران، 2012(. بودن )2009( و برودی و همکاران )2011(، 

بیان می کنند که مشارکت واقعی مشتریان می تواند به عنوان 

که از حواس عقلانی و احساسی  گرفته شود  ی در نظر  رفتار

خدمات  به  را  مشتری  ی  وفادار می تواند  که  می شود  ناشی 

سازمان افزایش دهد. بنابراین بر اساس پژوهش  های صورت 

به  پژوهش  دهم  و  نهم  فرضیه  های  شد،  بیان  آنچه  و  گرفته 

شرح ذیل است:

میانجی  گری  با  همه  کاره  کانال  ادغام  کیفیت  نهم:  فرضیه 

خصوصی  بانک  های  در  مشتری  وفاداری  بر  مشتری  رضایت 

تأثیر مثبت و معناداری دارد.
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میانجی  گری  با  همه  کاره  کانال  ادغام  کیفیت  دهم:  فرضیه 

مشارکت مشتری بر وفاداری مشتری در بانک  های خصوصی 

تأثیر مثبت و معناداری دارد.

کلی  یابی  ارز کاناله، ارزش درک شده به  در یک مفهوم چند 

کانال برای برآورده  منافع مشتریان از مزایای استفاده از چند 

اشاره  مختلف  هزینه های  به  توجه  با  خود  نیازهای  کردن 

درک  مشتریان  گر  ا  .)2017 همکاران،  و  )کابادایی  می کند 

یافتی از یک شرکت نسبت به آنچه  که مقدار ارزش در کنند 

منجر  این  است،  بیشتر  دارد  وجود  دیگر  شرکت های  در  که 

یچ،  ینکوو ی بیشتر مشتریان می  شود )سنیک و مار به وفادار

راضی  ارائه  شده  از خدمات  که  2014(. همچنین مشتریانی 

هستند، مشارکت بیشتری با شرکت خواهند داشت و زمانی 

که متوجه می شوند یک شرکت می تواند نیازها و خواسته های 

و  غرور  است  ممکن  صورت  این  در  کند،  برآورده  را  آن ها 

کرده، به تمامیت آن ایمان  را در برند تجربه  اعتماد به نفس 

بیاورند و نسبت به آن برند شور و شوق داشته باشند )برودی 

سطح  مشارکت،  در  مشتری  بنابراین   ،)2011 همکاران،  و 

)شارما  رضایت   ،)2018 رحمان،  و  )چن  ی  وفادار از  بالایی 

)بیلرو  ی  طرفدار و   )2019  ، )راثر اعتماد   ،)2019 سارما،  و 

اساس  بر  بنابراین  می  دهند.  نشان  را   )2018 همکاران،  و 

فرضیه  های  شد،  بیان  آنچه  و  گرفته  صورت  پژوهش  های 

یازدهم و دوازدهم پژوهش به شرح ذیل است:

کانال همه  کاره با میانجی  گری  فرضیه یازدهم: ارزش درک  شده 

خصوصی  بانک  های  در  مشتری  وفاداری  بر  مشتری  رضایت 

تأثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه دوازدهم: ارزش درک  شده کانال همه  کاره با میانجی  گری 

مشارکت مشتری بر وفاداری مشتری در بانک  های خصوصی 

تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

و  ادغام  کیفیت  تأثیر  جهت  مفهومی  مدل  اساس،  این  بر 

ی مشتری بانک  های  ارزش درک شده کانال همه  کاره بر وفادار

مشتری  رضایت  میانجی  نقش  به  توجه  با  مشهد  خصوصی 

روابط سازه های مطرح شده،  با مطالعه  و مشارکت مشتری، 

پیشینه تحقیق و ادبیات موضوع ارائه گردید، به شرح نمودار 

)1( است.

 
کاره با   شده کانال همه  فرضیه یازدهم: ارزش درک

مشتری بر وفاداری مشتری در گری رضایت   میانجی
 های خصوصی تأثیر مثبت و معناداری دارد.  بانک

کاره با   شده کانال همه  فرضیه دوازدهم: ارزش درک
گری مشارکت مشتری بر وفاداری مشتری در   میانجی

  های خصوصی تأثیر مثبت و معناداری دارد.  بانک

ادغام و ارزش  مدل مفهومی جهت تأثیر کیفیت براین اساس،
های   بانک بر وفاداری مشتریکاره   درک شده کانال همه

توجه به نقش میانجی رضایت مشتری و با خصوصی مشهد 
، با مطالعه روابط سازه های مطرح شده، مشارکت مشتری

 1به شرح شکل یق و ادبیات موضوع ارائه گردید، پیشینه تحق
 .تاس

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 شناسی  . روش4

تأثیر  لیوتحل هیو تجز یپژوهش به بررس ینکه در ا ازآنجا
کاره و ارزش درک شده کانال   کیفیت ادغام کانال همه

کاره بر وفاداری مشتری از طریق رضایت مشتری و   همه  
شود لذا پژوهش به لحاظ هدف  پرداخته میمشارکت مشتری 

در این تحقیق با استفاده  که نیاست و با توجه به ا یکاربرد
 بین روابط نوع و میزان که شود  نامه، سعی میاز ابزار پرسش

علمی در دنیای واقعی  ای مسئله به پاسخ برای متغیرها،
قرار گیرد، لذا این تحقیق به لحاظ روش انجام  یموردبررس

واحد تحلیل این پژوهش فرد  .باشد  کار از نوع پیمایشی می
های خصوصی در شهر   ، بانکاست و جامعه آماری پژوهش

هستند که با توجه به عدم دسترسی به تمام مشتریان مشهد 
به دلیل نامعلوم بودن های خصوصی در پژوهش و   بانک

گیری،   اعضای جامعه و افزایش اثربخشی و تسهیل در نمونه
گیری غیراحتمالی استفاده شد و باتوجه به اینکه   از نمونه

 گیرند، شیوه نمونه  های مختلف مورد بررسی قرار می  بانک
در این پژوهش، بانک . ای است  گیری غیراحتمالی سهمیه

شعبه به بالا بودند  11های خصوصی که تعداد شعب آنها، از 
های   بانکها شامل   مورد بررسی قرار گرفتند که این بانک

نوین، پاسارگاد، سینا،  ملت، صادرات، تجارت، رفاه، اقتصاد
چون تعداد  و به طبع باشند  زمین و آینده می شهر، ایران

شعبه و تعداد شعب  131شعب بانک ملت در شهر مشهد، 
شعبه بوده است، پس در نهایت تعداد  11بانک پاسارگاد، 

مشتریان بانک ملت بیشتر از بانکی مانند پاسارگاد شد و داده 
بیشتری از بانک ملت جمع آوری گردید که میزان فراوانی 

ائه گردیده ار 1)تعداد پاسخ دهندگان( در جدول شماره 
است. از ابزار پرسشنامه در این تحقیق استفاده شد و با توجه 
به محدودیت های ناشی از ویروس کرونا، پرسشنامه به 
صورت الکترونیکی تهیه گردید و در گروه های مختلف 

ندگان قرار واتساپی و تلگرامی، لینک آن در اختیار پاسخ ده
ردید که تنها در تأکید گ نامه نیز  گرفت. در ابتدای پرسش

باشند و از خدمات بانک   صورتی که ساکن شهر مشهد می
کنند به سوالات   های خصوصی نام برده شده استفاده می

پاسخ دهند و در غیر اینصورت به سوالات پاسخ داده نشود. 

 ارزش درک شده
 کاره  کانال همه 

 کیفیت ادغام 
 کاره  کانال همه

 وفاداری مشتری

 رضایت مشتری

 مشارکت مشتری

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
H7 

H8 

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش

4. روش  شناسی
ازآنجا که در این پژوهش به بررسی و تجزیه وتحلیل تأثیر کیفیت 

بر  کانال   همه  کاره  شده  درک  ارزش  و  همه  کاره  کانال  ادغام 

ی مشتری از طریق رضایت مشتری و مشارکت مشتری  وفادار

کاربردی است و  پرداخته می شود لذا پژوهش به لحاظ هدف 

با توجه به این که در این تحقیق با استفاده از ابزار پرسشنامه، 

که میزان و نوع روابط بین متغیرها، برای پاسخ  سعی می  شود 

گیرد،  قرار  بررسی  مورد  واقعی  دنیای  در  علمی  مسئله ای  به 
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پیمایشی  نوع  از  کار  انجام  روش  لحاظ  به  تحقیق  این  لذا 

ی  می  باشد. واحد تحلیل این پژوهش فرد است و جامعه آمار

با  که  هستند  مشهد  شهر  در  خصوصی  بانک  های  پژوهش، 

توجه به عدم دسترسی به تمام مشتریان بانک  های خصوصی 

در پژوهش و به دلیل نامعلوم بودن اعضای جامعه و افزایش 

اثربخشی و تسهیل در نمونه  گیری، از نمونه  گیری غیراحتمالی 

مورد  مختلف  بانک  های  اینکه  به  باتوجه  و  شد  استفاده 

بررسی قرار می  گیرند، شیوه نمونه گیری غیراحتمالی سهمیه  ای 

که تعداد شعب  است. در این پژوهش، بانک های خصوصی 

این  که  گرفتند  قرار  بررسی  بودند مورد  بالا  به  10 شعبه  از  آنها، 

رفاه،  تجارت،  صادرات،  ملت،  بانک  های  شامل  بانک  ها 

آینده  و  زمین  ایران   ، شهر سینا،  پاسارگاد،  نوین،  اقتصاد 

شهر  در  ملت  بانک  شعب  تعداد  چون  طبع  به  و  می  باشند 

شعبه   12 پاسارگاد،  بانک  شعب  تعداد  و  شعبه   138 مشهد، 

بوده است، پس در نهایت تعداد مشتریان بانک ملت بیشتر 

ملت  بانک  از  بیشتری  داده  و  شد  پاسارگاد  مانند  بانکی  از 

دهندگان(  پاسخ  )تعداد  فراوانی  میزان  که  گردید  ی  آور جمع 

این  در  پرسشنامه  ابزار  از  است.  گردیده  ارائه   )1( جدول  در 

از  ناشی  محدودیت های  به  توجه  با  و  شد  استفاده  تحقیق 

و  گردید  الکترونیکی تهیه  کرونا، پرسشنامه به صورت  ویروس 

در گروه های مختلف واتساپی و تلگرامی، لینک آن در اختیار 

کید  گرفت. در ابتدای پرسش  نامه نیز تأ پاسخ دهندگان قرار 

کن شهر مشهد می  باشند و از  که سا که تنها در صورتی  گردید 

خدمات بانک های خصوصی نام برده شده استفاده می  کنند 

به سوالات پاسخ دهند و در غیر این صورت به سوالات پاسخ 

مختلفی  روش های  از  نمونه  حجم  تعیین  برای  نشود.  داده 

کوکران برای  که از آن جمله می توان به فرمول  استفاده می شود 

کوکران  از فرمول  که در این پژوهش  کرد  جامعه نامعلوم اشاره 

و حداقل  استفاده شد  این تحقیق  نمونه  برای حداقل حجم 

 386 نیز  نهایت  در  و  شد  مشخص  نفر   384 نمونه  حجم 

پرسشنامه تکمیل و بازگردانده شد و همین تعداد مورد تجزیه 

و تحلیل قرار گرفت. 

جدول 1- توزیع فراوانی

درصدفراوانینام بانک

9625/0ملت

369/3صادرات

4611/9تجارت

184/7رفاه

328/3اقتصاد نوین

194/9پاسارگاد

276/9سینا

348/8شهر

287/3ایران زمین

5012/9آینده

386100کل

استاندارد  سنجه های  از  متغیرها  سنجش  برای 

مطالعات پیشین استفاده شد و سنجه ها به منظور استفاده 

ترجمه- شیوه ی  از  استفاده  با  ایرانی  سازمانی  زمینه ی  در 

ی و محتوایی  ی شد. روایی صور بازگشت-ترجمه، بومی ساز

صاحب نظران  نظرات  بررسی  طریق  از  نهایی  پرسش نامه 

اندازه گیری  برای  گرفت.  قرار  تأیید  مورد  مدیریت،  اساتید  و 

استفاده  پیشین  مطالعات  در  موجود  سؤالات  از  متغیرها 

گردید که تعداد سؤالات به همراه منبع آن در جدول )2( ارائه 

گردیده است.

روایی سازه های پرسشنامه با استفاده از تکنیک تحلیل 

یابی  ارز مورد   AMOS نرم افزار  از  استفاده  با  تأییدی  عاملی 

ی آن ها تایید شد. نتایج تحلیل عاملی  قرار گرفت و معنادار

آورده شده است. همچنین انسجام  تأییدی در جدول )4( 

درونی ابزارهای مورداستفاده نیز با استفاده از ضریب آلفای 

است.  گزارش  شده   )2( جدول  در  که  شد  یابی  ارز کرونباخ 

 0/7 بالای  مقادیر  تمامی  می گردد  مشاهده  که  همان طور 

می باشد که می توان نتیجه گرفت ابزار از پایایی لازم برخوردار 

استفاده  با  سنجه ها  تمامی  که  است  ذکر  به  لازم  است. 
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کاملاً   =1« از  محدوده ای  در  و  تایی  پنج  لیکرت  مقیاس  از 

گرفتند.  قرار  موردسنجش  مخالف«  کاملاً   =5« تا  موافق« 

5. تحلیل داده  ها و یافته  ها
یکرد  رو به کارگیری  پیش شرط های  از  یکی  که  آنجا  از 

ی،  ساختار معادلۀ  مدل یابی  الگوی  در  مکنون  متغیرهای 

تحلیل  است،  پژوهش  متغیرهای  میان  همبستگی  وجود 

فرضیه  آزمون  برای  شد.  انجام  پیرسون  همبستگی 

اساس  بر  است.  شده  استفاده  سوبل  آزمون  از  میانجی گری 

یه سوبل، ابتدا ضریب اثر غیرمستقیم ازطریق ضرب کردن  رو

جدول  در  می گردد.  محاسبه  یکدیگر  در  مستقیم  ضرایب 

آلفای  متغیرها،  سایر  با  متغیر  هر  میزان  همبستگی   ،)3(

شامل  آن ها  توصیفی  آماره های  نیز  و  متغیر  هر  کرونباخ 

، ارائه شده است. میانگین و انحراف معیار

و   )AMOS( نرم افزارهای  از  استفاده  با  موردنظر  تحلیل های 

)SPSS( صورت گرفت.

جدول2- تعداد و منبع سؤالات هر پرسش نامه

آلفای کرونباختعداد سوالاتمنبعنام متغیر

Kabadayi, Loureiro & Carnevale )2017(50/853کیفیت ادغام کانال همه  کاره

Kabadayi, Loureiro & Carnevale )2017(50/844ارزش درک شده کانال همه  کاره

Cronin Jr, Brady & Hult )2000(30/782رضایت مشتری

So, King & Sparks )2014(80/909مشارکت مشتری

Zeithaml, Berry & Parasuraman )1996(50/906وفاداری مشتری

جدول 3- میانگین، انحراف معیار، پایایی و همبستگی متغیرها

1234انحراف معیارمیانگینمتغیر

14/000/637- کیفیت ادغام کانال همه کاره

**23/930/6780/908- ارزش درک  شده کانال  همه کاره

**0/671**33/930/7600/619- رضایت مشتری

**0/635**0/481**43/450/7570/476- مشارکت مشتری

**0/780**0/747**0/620**53/820/8030/578- وفاداری مشتری

ی 0p/01>، مقادیر درون پرانتز نشان دهندۀ ضریب آلفای کرونباخ هستند. ** همبستگی در سطح معنا دار

دوبه دو  بین  رابطۀ  که  می دهد  نشان  جدول  این  ضرایب 

معنادار  و  مثبت  درصد   99 اطمینان  سطح  در  متغیرها  بین 

می باشند. میانگین متغیرها نشان از آن دارد که میانگین همۀ 

است   3 عدد  یعنی  پرسشنامه  متوسط  بیش ازحد  متغیرها 

کانال  ادغام  کیفیت  متغیر  به  مقدار  بیشترین  این  بین  در  و 

همه  کاره و کمترین مقدار نیز به مشارکت مشتری تعلق دارد.

ی ارائه شده، لازم  یابی مدل ساختار همچنین پیش از ارز

پرسش نامه  مختلف  گویه های  عاملی  بار  ی  معنادار است 

قابل قبول  و  اندازه گیری  برازندگی مدل های  از  تا  بررسی  شود 

اطمینان  سازه ها  اندازه گیری  در  آن ها  نشانگرهای  بودن 

حاصل شود. این مهم، با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی 

آموس  نرم افزار  و   )Confirmatory Factor Analysis (CFA)( تأییدی 
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انجام شد. با توجه به اینکه در مدل تحلیل عاملی تأییدی 

بودند،  معنادار  گویه  ها  تمامی  عاملی  بار  برازش یافته، 

گذاشته  کنار  تجزیه وتحلیل  فرایند  از  گویه ها  از  هیچ یک 

سطح  که  است  این  گویه ها  ی  معنادار مبنای  نشدند. 

 26 درنهایت  ازاین رو  باشد.   0/05 زیر  آن ها   برای  ی  معنادار

نتایج تحلیل عاملی  از پرسشنامه، تجزیه  وتحلیل شد.  گویه 

گویه های معنادار به همراه شاخص های برازش  تأییدی برای 

ارائه شده   )5( و   )4( تأییدی در جدول  مدل تحلیل عاملی 

مدل های  مطلوب  برازش  از  نشان  شاخص ها  این  است. 

هر  شدن  بار  ی  معنا دار اساس  این  بر  و  داشته  اندازه گیری 

متغیر مشاهده شده به متغیر مکنون مربوطه، تأیید شد.

گویه های پرسشنامه  جدول 4- نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای 

نتیجهسطح معناداریعدد معناداریبار عاملیمتغیرسؤال

q1

کیفیت ادغام کانال همه کاره

معنادار--0/704

q20/65914/560/000معنادار

q30/66912/980/000معنادار

q40/51710/170/000معنادار

q50/96218/240/000معنادار

q6

ارزش ادراک شده کانال همه کاره

معنادار--0/627

q70/62211/090/000معنادار

q80/59010/630/000معنادار

q90/69612/040/000معنادار

q100/96314/560/000معنادار

q11

رضایت مشتری

معنادار--0/738

q120/72514/020/000معنادار

q130/73914/260/000معنادار

q14

مشارکت مشتری

معنادار--0/798

q150/75717/050/000معنادار

q160/84418/720/000معنادار

q170/67212/560/000معنادار

q180/64013/530/000معنادار

q190/81718/360/000معنادار

q200/69914/820/000معنادار

q210/69014/590/000معنادار
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نتیجهسطح معناداریعدد معناداریبار عاملیمتغیرسؤال

q22

وفاداری مشتری

معنادار--0/822

q230/87620/930/000معنادار

q240/78320/480/000معنادار

q250/79816/880/000معنادار

q260/79918/630/000معنادار

جدول 5: شاخص های برازش مدل

شاخص
درجه آزادی 

)df(
کای اسکوئر 

)χ2(
کای اسکوئر بهنجار 

)χ2،df(
شاخص نیکوئی 

GFI(( برازش
شاخص برازش 
)CFI( تطبیقی

ریشه میانگین مربعات 
))RMR باقی مانده

ریشه  میانگین مربعات 
)RMSEA( خطای برآورد

کوچکتر مساوی 0/10کوچکتر مساوی 0/10بزرگتر مساوی 0/80بزرگتر مساوی 0/80کوچکتر از 5--مقدار قابل قبول

222589/4702/6550/8950/9570/0430/066مقدار مدل

ی  ساختار معادلات  مدل  نشان دهندۀ   )2( نمودار 

مشخص  را  متغیرها  بین  روابط  شدت  و  است  برازش یافته 

ابتدا  مطلوب  ی  ساختار معادله ی  الگوی  یک  در  می کند. 

که  شاخص های برازش مورد بررسی قرار می گیرد. همان گونه 

شاخص های  کلیه  است  شده  داده   نشان   )3( جدول  در 

برازش الگوی نهایی، از نقاط برش پیش گفته مطلوب ترند که 

از برازش کاملاً رضایت بخش مدل حکایت دارد. 

متغیرها  بین  مستقیم  اثرهای  تمام  برازش یافته  مدل  در 

در سطح اطمینان 0/95 معنادارند )t <1/96 ، p<0/05(. برای 

آزمون فرضیه از دو شاخص p-value و t-value استفاده شده 

و شرط معنادار بودن یک رابطه این است که مقدار شاخص 

دوم  شاخص  مقدار  و   0/05 از  کمتر  مدنظر  رابطۀ  برای  اول 

و   )6( جدول  در  که  همان گونه  باشد.   ±1/96 بازه  از  خارج 

کیفیت  اثر  ضریب  می شود،  مشاهده   )2( نمودار  همچنین 

ی مشتری، رضایت مشتری و  کانال همه  کاره بر وفادار ادغام 

مشارکت مشتری به ترتیب برابر با 0/18، 0/48 و 0/42 می باشد 

که با توجه به دو شاخص p-value و t-value که برای هر سه 

از بازه 1/96± می باشد  کمتر و خارج  رابطه به ترتیب از 0/05 

می توان گفت این سه فرضیه تأیید می شود. همچنین ضریب 

مشتری،  ی  وفادار بر  همه  کاره  کانال  درک  شده  ارزش  اثر 

 ،0/21 با  برابر  ترتیب  به  مشتری  مشارکت  و  مشتری  رضایت 

 p-value شاخص  دو  به  توجه  با  که  می باشد   0/22 و   0/32

و  کمتر   0/05 از  ترتیب  به  رابطه  سه  هر  برای  که   t-value و 

فرضیه  سه  این  گفت  می توان  می باشد   ±1/96 بازه  از  خارج 

نیز تأیید می شود. همچنین اثر رضایت مشتری و مشارکت 

ی مشتری نیز به ترتیب برابر با 0/54 و 0/70  مشتری بر وفادار

ضریب  دو  این  برای  مذکور  شاخص  دو  مقدار  که  می باشد 

نیز در بازه مناسب و مطلوب قرار دارند بر این اساس می توان 

گفت که این دو فرضیه نیز تأیید می شوند. همچنین ضریب 

و  رضایت  میانجی  گری  با  همه  کاره  کانال  ادغام  کیفیت  اثر 

با 0/26،  برابر  ترتیب  به  ی مشتری  بر وفادار مشارکت مشتری 

 t-value و p-value که با توجه به دو شاخص 0/29 می باشد 
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بازه  از  و خارج  کمتر  از 0/05  ترتیب  به  رابطه  دو  برای هر  که 

تأیید  نیز  فرضیه  دو  این  گفت  می توان  می باشد   ±1/96

کانال  درک  شده  ارزش  اثر  ضریب  نهایت  در  و  می شود 

ی مشتری با میانجی  گری رضایت مشتری  همه  کاره بر وفادار

و مشارکت مشتری به ترتیب برابر با 0/17، 0/15 می باشد که با 

توجه به دو شاخص p-value و t-value که برای هر دو رابطه 

به ترتیب از 0/05 کمتر و خارج از بازه 1/96± می باشد می توان 

که  گفت این دو فرضیه نیز تأیید می شود. شایان  ذکر است 

ی مشتری  در این مدل، ضریب اثر مشارکت مشتری بر وفادار

کانال  درک  شده  ارزش  اثر  ضریب  و  قوی ترین   )β=0/70(

ی مشتری  همه  کاره با میانجی  گری مشارکت مشتری بر وفادار

)β=0/15( ضعیف ترین اثر است. نتیجه آزمون فرضیه های 1 

تا 12 پژوهش، به طور خلاصه در جدول )6( نشان داده  شده 

است.

نمودار 2- الگوی معادله ساختاری
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جدول 6: خلاصه نتایج آزمون فرضیه های پژوهش

نتیجهt-valueضریبرابطهفرضیه

تأیید فرضیه0/182/716کیفیت ادغام ← وفاداری مشتری1

تأیید فرضیه0/489/802کیفیت ادغام ← رضایت مشتری2

تأیید فرضیه0/428/111کیفیت ادغام ← مشارکت مشتری3

تأیید فرضیه0/213/886ارزش درک شده ← وفاداری مشتری4

تأیید فرضیه0/326/593ارزش درک شده ← رضایت مشتری5

تأیید فرضیه0/224/620ارزش درک شده ← مشارکت مشتری6

تأیید فرضیه0/544/738رضایت مشتری ← وفاداری مشتری7

تأیید فرضیه0/7014/349مشارکت مشتری ← وفاداری مشتری8

تأیید فرضیه0/264/265کیفیت ادغام← رضایت مشتری ← وفاداری مشتری9

تأیید فرضیه0/297/060کیفیت ادغام← مشارکت مشتری ← وفاداری مشتری10

تأیید فرضیه0/173/847ارزش درک شده ← رضایت مشتری ← وفاداری مشتری11

تأیید فرضیه0/154/397ارزش درک شده ← مشارکت مشتری ← وفاداری مشتری12

6. نتیجه  گیری و توصیه  های سیاستی
ادغام  کیفیت  تأثیر  بررسی  که  پژوهش  این  اصلی  هدف 

با  مشتری  ی  وفادار بر  همه  کاره  کانال  درک  شده  ارزش  و 

به  طورکلی  بود،  مشتری  مشارکت  و  رضایت  میانجی  گری 

شده  ی    جمع   آور داده  های  از  و  شد  تدوین  فرضیه  دوازده 

آزمون  برای  مشهد  شهر  خصوصی  بانک  های  مشتریان  از 

شده،  انجام  تحلیل  های  و  بحث  از  پس  گردید.  استفاده 

که ضریب اثر متغیرها با  نتایج 12 آزمون فرضیه  ها نشان داد 

روابطه  همه  برای   ،t-value و   p-value شاخص  دو  به  توجه 

 ±1/96 بازه  از  خارج  و  کمتر   0/05 از  پژوهش  متغیرهای  بین 

پژوهش  فرضیه  های  تمام  تأیید  از  کی  حا بنابراین  می باشد 

مقایسه  با  فرضیه  ها  آزمون  از  هریک  از  حاصل  نتایج  است. 

نتایج مطالعات پیشین در زیر ارائه شده است:

داد  نشان  پژوهش  سوم  و  دوم  اول،  فرضیه  های  آزمون 

ی،  وفادار بر  مثبتی  تأثیر  همه  کاره  کانال  ادغام  کیفیت 

شهر  خصوصی  بانک های  در  مشتری  مشارکت  و  رضایت 

بر اساس جدول )6( تأیید شد.  که این فرضیه  مشهد دارد، 

سوزا  پژوهش  نتایج  با  فرضیه  ها  این  بررسی  از  حاصل  نتایح 

و همکاران )2020(  و ووس )2006(، هامودا )2019(، میناردس 

مطابقت  و  است  هم راستا   )1400( آسایش  و  عباسی  نامی  و 

نتایج  همانند  تحقیق  این  در  آمده  به دست  نتایج  دارد. 

کانال  ادغام  کیفیت  نقش  اهمیت  بر  پیشین  تحقیقات 

دارد. فرضیه  کید  تا بانک ها  در  ی مشتری  وفادار بر  همه  کاره 

کیفیت ادغام در بالاترین حد  گر  که ا حاضر نشان می دهد 

که به این معنی  ی مشتری را به دنبال دارد  خود باشد وفادار

باعث  کانال  ها  بین  شفافیت  و  بودن  یکپارچه  که  است 

بالارفتن کیفیت کانال  ها میشود که تأثیر مستقیم و مثبتی بر 

ی می گذارد، بنابراین بانک  های  ی مشتری در بانکدار وفادار

خصوصی شهر مشهد باید به سمت یکپارچه  کردن کانال  های 

خرید  جمله  از  زیرساخت ها  توسعه  با  خود  آنلاین  و  آفلاین 

دستگاه  های دیجیتال و هوشمند و یکپارچه کردن داده های 

یکپارچه  خدمات رسانی  جهت  کانال ها  تمام  در  مشتریان 
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ادغام  کیفیت  واقع  در  انجام دهند.  بدون نقص  و خروجی 

کانال ها محرک اصلی رضایت مشتری است که این رضایت 

نتیجه تجربیات متوالی از طریق همه کانال  ها است بنابراین 

ی،  سازگار اصول  بر  باید  شهرمشهد  خصوصی  بانک  های 

کانال  ایجاد  جهت  کانال ها  ی  یکپارچه ساز و  ی،  بهینه ساز

که تجربه مشتری  همه  کاره تمرکز داشته باشند، با این هدف 

از  کاره  همه  کانال  این  باشد.  رضایت بخش  امکان  حد  تا 

مزیت هایی  کانال ها  ادغام  و  است  برخورد  بالایی  امنیت 

برایش به دنبال دارد از جمله صرفه جویی در هزینه و زمان.

آزمون فرضیه های چهارم و پنجم و ششم در این پژوهش، 

ی،  وفادار بر  همه  کاره  کانال  شده  درک  ارزش  تأثیر  بررسی 

شهر  خصوصی  بانک های  در  مشتری  مشارکت  و  رضایت 

ششم  و  پنجم  چهارم،  فرضیه  های  قالب  در  که  بوده  مشهد 

پژوهش بیان شد. پس از آزمون این فرضیه  ها مشخص گردید 

و  رضایت  ی،  وفادار بر  همه  کاره  کانال  شده  درک  ارزش  که 

ی دارد. نتایح حاصل  مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معنادار

همکاران  و  برودی  پژوهش  نتایج  با  فرضیه  این  بررسی  از 

)2011(، هامودا )2019( و میناردس و همکاران )2020( هم راستا 

می دهند  نشان  حاضر  فرضیه های  دارد.  مطابقت  و  است 

کانال  از  یافتی  در ارزش  میزان  که  کند  درک  مشتری  گر  ا که 

همه  کاره بانک خصوصی که به آن مراجعه کرده از بانک های 

ی  اش می  شود. نتایج  دیگر بیشتر است، این منجر به وفادار

که بانک های خصوصی شهر مشهد با تلاش  نشان می  دهد 

درک  کاملا  را  دیجیتالی  فرصت  عظمت  اینکه  جهت  در 

آماده  بهتر  خدمات  یافت  در برای  را  مشتری  سفر  و  کنند 

سازند، مشتریان می  توانند به راحتی تحت تأثیر قرار بگیرند 

مانند  ی های حمایتی  فناور از  اینکه مشتری  به  توجه  با  زیرا 

به  که  می کند  استفاده  تبلت  هایی  و  هوشمند  تلفن های 

راحتی در دسترسش قرار دارد. بنابراین به بانک ها با ارائه یک 

ارزش  میتوانند  مختلف  کانال های  طریق  از  را  ثابت  تجربه 

ی  آورند و این شامل همگام ساز را برای مشتریشان به وجود 

حساب  اطلاعات  مانند  ارتباطی  کانال های  اطلاعات 

کانال  ها و ارائه خدمات ثابت در آنها است  موجود در تمام 

ی، رضایت و مشارکت آنها موثر واقع  که به نوبه خود بر وفادار

خواهد بود.

در آزمون فرضیه های هفتم و هشتم در این پژوهش، تأثیر 

ی مشتری در بانک  های  رضایت و مشارکت مشتری بر وفادار

خصوصی شهر مشهد تأیید شدند. نتایج حاصل از بررسی 

و  برودی   ،)2009( بودن  پژوهش  های  نتایج  با  فرضیه  این 

و   )2021( پاتوایاتی  و  ید  ز  ،)2019( هامودا   ،)2011( همکاران 

به دست  نتایج  است.  هم راستا   )2021( همکاران  و  کوتارلو 

پیشین  پژوهش  های  نتایج  همانند  پژوهش  این  در  آمده 

ی  وفادار بر  مشتری  مشارکت  و  رضایت  نقش  اهمیت  بر 

می دهند  نشان  حاضر  فرضیه های  دارد.  کید  تا مشتری 

در  کاره  همه  کانال  از  مشتری  رضایت  میزان  قدر  هرچه  که 

شهر  خصوصی  بانک  در  انتظارات  شدن  برآورده  صورت 

بیشتر  ی  وفادار به  منجر  خود  نوبه  به  باشد  بیشتر  مشهد، 

همه  کاره  کانال  در  مشتری  مشارکت  همچنین  و  میشود  هم 

ی عقلانی یا  بانک  های خصوصی شهر مشهد به عنوان رفتار

ی مشتری نسبت  که وفادار گرفته می شود  احساسی در نظر 

بانک های  می  دهد  نشان  نتایج  می  دهد.  افزایش  را  بانک  به 

با  مشتری،  رضایت  به  رسیدن  برای  مشهد  شهر  خصوصی 

ایجاد مدیریت یکپارچه کانال ها، مزایای بیشتری را مشتریان 

هزینه،  کاهش  اطلاعات،  دید  جمله  از  می  آورند  به وجود 

یافت کنند که بر رضایت  صرفه جویی در زمان و راحتی را در

ی مشتری  آنها تاثیرگذار است و در صورت تکرار مزایا، وفادار

از  کی  حا مطالعه  این  یافته  های  همچنین  میشود.  منجر  را 

که  مشهد  شهر  خصوصی  بانک  های  مدیران  که  است  آن 

فراتر  روابطی  می توانند  موثر  ارتباط  قابلیت  های  داشتن  با 

که  گونه ای  به  باشند  داشته  مشتریان  با  تی  معاملا روابط  از 

ی یا تقلب  کنند تا تصور بهره بردار قابلیت اطمینان را ایجاد 

ی  در روابط وجود نداشته باشد و هر دو طرف واقعا از همکار

با یکدیگر بهره مند شوند.
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تأثیر  پژوهش،  این  در  دهم  و  نهم  فرضیه های  آزمون  در 

و  رضایت  میانجی  گری  با  همه  کاره  کانال  ادغام  کیفیت 

ی مشتری در بانک  های خصوصی  مشارکت مشتری بر وفادار

شهر مشهد تایید شدند. نتایح حاصل از بررسی این فرضیه 

و  برودی  بودن )2009(،  و ووس )2006(،  نتایج تحقیق سوزا  با 

و مطابقت  و هامودا )2019( هم راستا است  همکاران )2011( 

کانال  ادغام  کیفیت  که  می  دهد  نشان  پژوهش  نتایج  دارد. 

مکان،  زمان،  کنترل  به  مشتری  می شود  موجب  همه  کاره 

بانکی  فعالیت های  انجام  برای  نیاز  مورد  و اطلاعات  کانال 

ی، رضایت مشتری  خود بپردازد و به نحوی این سفارشی  ساز

ی مشتری  که بانک با تامین این مزایا، وفادار را به دنبال دارد 

ادغام  کیفیت  زمانی  که  در  همچنین  می شود.  موجب  را 

سطح  بالاترین  در  مشهد  شهر  خصوصی  بانک  در  کانال 

بانک  با  ارتباط  ی  وبرقرار تعامل  وارد  مشتریان  باشد،  خود 

مشتری  مشارکت  ایجاد  سبب  خود  نوبه  به  که  می شوند 

 ، ی تعامل و مشارکت به طور مکرر میشود و در صورت برقرار

ی مشتری موجب می  شود. بانک های خصوصی شهر  وفادار

با  و درگیرکردن مشتریان  از طریق مشارکت  مشهد می توانند 

عملیات های بانکی که طبق خواست مشتریان است و درک 

کانال  ها باعث  از اینکه این فعالیت هماهنگ در  مشتریان 

کار  صرفه جویی در هزینه و زمان آنها می شود و به طور مثال 

قابل فهم است، سبب  و  راحت  آن،  اپلیکیشن  و  نرم افزار  با 

که حضور رقبا هم نمی تواند مشتری  ی می شود  ایجاد وفادار

را از این بانک جدا نماید.

در آزمون فرضیه های یازدهم و دوازدهم در این پژوهش، 

تأثیر ارزش درک شده کانال همه  کاره با میانجی  گری رضایت 

بانک  های  در  مشتری  ی  وفادار بر  مشتری  مشارکت  و 

گرفتند. نتایح حاصل  خصوصی شهر مشهد مورد تأیید قرار 

برودی   ،)2009( بودن  تحقیق  نتایج  با  فرضیه  این  بررسی  از 

آسایش  و  عباسی  نامی  و   )2019( هامودا   ،)2011( همکاران  و 

بدان  فرضیه  ها  این  دارد.  مطابقت  و  است  هم راستا   )1400(

یابی  معنا هستند که ارزش درک شده کانال همه  کاره که به ارز

و  کانال می  پردازد  از  استفاده  مزایای  از  منافع مشتریان  کلی 

گر این مزایا فراتر از انتظارات مشتری باشد، رضایت مشتری  ا

را به دنبال دارد و این رضایت در صورت مداومت داشتن، 

بسیار  و  می شود  ی  وفادار و  شده  درک  ارزش  بین  واسطه 

بر  کاره  همه  کانال  شده  درک  ارزش  ی  تاثیر گذار تسهیل  در 

همه  کاره  کانال  گر  ا همچنین  دارد.  نقش  مشتری  ی  وفادار

شرکت  با  که  مشارکتی  و  تعامل  طریق  از  مشتری  توسط  که 

به  را  مشتری  ی  وفادار شود،  ی  ارزش گذار شدت  به  داشته 

بانک ها  مشتریان،  با  مشارکت  درحقیقت  می آورد.  وجود 

کلیدی  هدف  چند  به  همزمان  طور  به  تا  می سازد  قادر  را 

کسب وکار خود دست یابند: افزایش درآمد  ی  افزایش بهره ور

خدمات  کیفیت  و  داده  کاهش  را  خود  هزینه  که  حالی  در 

مشتری را بهبود می بخشند. همین امر سبب می شود ارزش 

درک شده مشتری از کانال همه کاره که باعث بهبود کیفیت 

ی هدف  بررو که  افزایش دهد  را  آنها شده  به  خدمت رسانی 

ی مشتری موثر است. اصلی یعنی وفادار

از آنجایی که این پژوهش از اولین مطالعاتی است که در 

انجام شده است،  ایران  ی  بانکدار در  کانال همه  کاره  زمینه 

که یافته  های این پژوهش با ارائه مدل جامعی  گفت  می توان 

از کانال همه  کاره به مدیران بانک  های خصوصی شهر مشهد 

به  همچنین  می  کند.  کمک  عملکردشان  ارتقای  جهت 

کانال همه  کاره،  که چگونه می توان به وسیله  سوالی اساسی 

راستا  این  در  داد،  پاسخ  برانگیخت  را  مشتریان  ی  وفادار

می توان پیشنهادهایی به شرح زیر بیان کرد:

استراتژی  یک  به  شدن  تبدیل  حال  در  همه  کاره  کانال 

مشهد  شهر  در  خصوصی  بانک  های  مدیران  است.  موفق 

اجزای  تمام  و  کرده  معرفی  را  متنوعی  کانال  های  باید 

مشتری  رضایت  تا  کنند  ادغام  کانال  ها  این  در  را  خدمات 

از دست دادن مشتری در مقابل  و باعث جلوگیری  رود  بالا 

تجارت  سایت  های  وب  مانند  کانال ها  این  شود.  رقبا 

سایت ها،  در  مستقیم  و  آنلاین  خدمت  رسانی  الکترونیکی، 

شعب  و  گرام  اینستا بوک،  فیس  اجتماعی  رسانه  های 
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الکترونیکی. تبلیغات در رسانه  های اجتماعی و هدف گیری 

یا  بوک  فیس   ، توییتر مانند  بسترهایی  در  مشتریان  مجدد 

تبلیغات  روش های  سایر  و  مارکتینگ  دیجیتال  لینکدین، 

ایمیلی  یابی  بازار  ، ادز گوگل  مانند  مجدد  یابی  بازار و  آنلاین 

تلفن  اپلیکیشن های  و  سایت ها  وب  شده،  ی  شخصی  ساز

اینترنتی،  پیام رسان های  و  کوتاه  پیام  سامانه های  همراه، 

بانک  های  مدیران  بنابراین  واتساپ.  رسان  پیام  مانند 

مناطق  این  در  را  خود  منابع  باید  مشهد  شهر  خصوصی 

برای  را  کانال  ها  از  متنوعی  طیف  و  دهند  تخصیص 

بدون  و  به راحتی  بتوانند  مشتریان  تا  کنند  فراهم  مشتریان 

همچنین  شوند.  بهره مند  موردنظرشان  خدمات  از  دغدغه 

دقت  کانال ها  ادغامی  ساختار  بودن  مناسب  مورد  در  باید 

که  شوند  وسوسه  خصوصی  بانک های  است  ممکن  کنند. 

تعداد کانال ها را افزایش دهند اما با این حال، این تحقیقات 

کانال هایی بدون تمرکز بر مناسب  که افزودن  نشان می دهد 

می شود  مشتری  نارضایتی  باعث  آن ها  خدمات دهی  بودن 

بودن  به مناسب  ، رسیدگی  رو این  از  بود.  وفادار نخواهند  و 

ساختار ادغامی کانال ها نیز نقشی حیاتی در طراحی الگوی 

ی  باز خصوصی  بانک  های  در  همه  کاره  کانال  خدمات 

بین  تعادل  ایجاد  همه  کاره،  کانال  محیط  یک  در  می  کند. 

بسیار  کانال  هر  سود  و  هزینه  با  شده  ارائه  کانال های  تعداد 

مهم است.

محتوا  ی  سازگار اهمیت  از  کی  حا پژوهش  یافته های 

بانک  های  مدیران  است.  کانال ها  در  فرایند  ی  سازگار و 

خصوصی نام برده شده در این پژوهش، باید یک پایگاه داده 

ادغام اطلاعات در  و  از مشتریان  ی اطلاعات  برای جمع  آور

از  تا  می کند  کمک  بانک  به  این  کنند.  ایجاد  کانال ها  همه 

مشتری  گانه،  جدا صورت  به  مشتری  تماس  نقاط  طریق 

کند  تضمین  را  مشتری  رضایت  و  دهد  قرار  مخاطب  را 

نیز  خروجی  اطلاعات  بلکه  ورودی،  اطلاعات  تنها  نه  و 

کیفیت  ثبات  از  باید  مدیران  همچنین  می  شوند.  یکپارچه 

در  مرتبط  اطلاعات  سایر  و  ویژگی  ها  یافتی،  در خدمات 

ی در  ایجاد وفادار از  تا  کنند  کانال ها اطمینان حاصل  همه 

خدمات  مزایای  خواهان  مشتریان  باشند.  مطمئن  مشتری 

مورد  در  غنی  اطلاعات  گسترده،  انتخاب  مانند  دیجیتال 

مانند  فیزیکی  شعب  مزایای  همچنین  و  انتخابی  خدمت 

موفقیت  رمز  بنابراین،  هستند.  ی  حضور خدمات  رسانی 

 ، بانک های خصوصی شهر مشهد در دنیای دیجیتالی امروز

ادغام چندین سیستم عامل برای ایجاد یک تجربه خدمت 

یکپارچه برای مشتریان است. به طور خاص، در بانک  های 

چندین  از  همچنین  و  است  یاد  ز رقبا  تعداد  که  خصوصی 

بانک  یک  می  شود،  یکپارچه  و  می کنند  استفاده  کانال 

ناراضی  مشتریان  شده  متلاشی  کانال های  با  خصوصی 

رقابت  دلیل  به  را  خود  مشتریان  نهایت  در  و  می کند  ایجاد 

بانک  های خصوصی شهر  زمینه،  این  از دست می دهد. در 

شکل  به  را  خود  سرمایه  باید  شد،  بیان  که  همان طور  مشهد 

ی کنند تا تجربه  انسانی، سرمایه ای و زیرساختی سرمایه گذار

کانال بدون شکاف را برای مشتریان خود ایجاد کنند.

تأثیر  باید  مشهد  شهر  خصوصی  بانک  های  مدیران 

را  تأثیرش  و  کنند  اندازه گیری  مشتریان  بر  را  همه  کاره  کانال 

ی آنها اطمینان  کنند تا از رضایت و وفادار بر مشتریان درک 

حاصل کنند. در صورت نارضایتی مشتری از کانال همه  کاره 

کانال  ی  بهینه ساز در  سعی  و  دهند  تغییر  را  خود  یه  رو

دسترسی  و  اپلیکیشن  و  وب سایت  ارتقا  طریق  از  همه  کاره 

که  کانال هایی  کنارگذاشتن  با  یا  و  خدمات،  به  سریع تر 

ادغام  کیفیت  بهبود  در  نمی کند  استفاده  آنها  از  مشتری 

گرفتن  کنند زیرا در صورت نادیده  کانال همه  کاره اش تلاش 

و  ی ضعیف می شوند  وفادار از لحاظ  آنها  رضایت مشتری، 

نظر  به  مطالعه،  این  نتایج  به  توجه  با  می کنند.  ترک  را  بانک 

لحاظ  از  ملت  بانک  مانند  خصوصی  بانک  که  می رسد 

است  خصوصی  بانک  های  سایر  از  بیشتر  مشتریان  تعداد 

را  آن  کیفیت  و  کاره  همه  کانال  ادغام  کیفیت  باید  پس 

ی به موفقیت  حفظ کند و ارتقا ببخشد تا در حفظ و نگهدار

دست یابد. برای دستیابی به این هدف، برخی از روش هایی 
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تنظیم یک  مانند  بگیرند  کار  به  باید  بانک ملت  که مدیران 

در  آن  ادغام  و  مشتری  اطلاعات  از  دقیق  اطلاعاتی  بانک 

هماهنگی  و  مدیریت  برای  شده  استفاده  کانال های  کلیه 

ادغام  که  همان طور  می شود.  توصیه  داده ها  این  همزمان 

کانال ها،  بین  در  هماهنگی  و  زمان  تنظیم  به  نیاز  کانال ها 

دارد  بانک  اطلاعاتی  سیستم های  و  مشتری  حساب  های 

کانال های  در  تا  می  دهد  را  امکان  این  مشتریان  به  بنابراین 

هماهنگ و ادغام شده به راحتی با بانک تعامل و مشارکت 

از یک  یکپارچه  به طور  زیرا مشتری می توانند  باشند  داشته 

مشتری  مثال  طور  به  شود.  جابه جا  دیگر  کانال  به  کانال 

طریق  از  الکترونیکی  صورت  به  را  خود  حساب  می تواند 

ی مانند  اپلیکیشن بانک تجارت ایجاد کند و ادامه روند کار

تجارت  بانک  شعبه  به  ی  حضور صورت  به  را  امضا  زدن 

کند. مشتریان همچنین می توانند به دلخواه خود به  مراجعه 

وجوه  می توانند  مثلا  کنند  پیدا  دسترسی  خود  حساب های 

بین حساب های خود را به روز کرده و انتقال دهند )حساب 

ی و غیره(. سپرده، حساب سرمایه گذار

و  سوئیچ  به  مشتریان  تشویق  مانند  پیشنهادات  سایر 

لمسی  یا  کلامی  نشانه  یک  ارائه  با  دیگری  کانال  به  تغییر 

و  هماهنگی  درک  خودش  نوبه  به  که  لینک،  ی  رو کلیک  یا 

تجربه سازگار در کانال های بانک خصوصی توسط مشتری را 

بهبود می  بخشد. علاوه بر مشارکت مشتری باید مشارکت هر 

کارمند بانک خصوصی در شهر مشهد نیز از طریق مشوق  ها 

نیاز  کانال  ادغام  کیفیت  بنابراین  کند.  پیدا  ارتقا  آموزش  و 

کانال همه  کاره از  به ایجاد یک اثر هم افزایی با تمام سیستم 

شده  ارائه  مشتری  تماس  نقاط  و  کانال ها  کارمندان،  جمله 

و  ابزارها  بهتر  هماهنگی  منظور  به  خصوصی  بانک  توسط 

تجربه  و  پیام  تهیه  برای  همه  از  مهم تر  و  دارد  آنها  خدمات 

یکپارچه به هر مشتری، باعث ایجاد ارزش درک  شده توسط 

می شود.  بانک  از  او  رضایت  افزایش  همچنین  و  مشتری 

ارتقا  دلیل  به  همه  کاره  کانال  از  استفاده  پیشنهاد  همچنین 

و  تر است  پایین  با هزینه های  روابط طولانی مدت مشتریان 

ارائه شده توسط  کاهش هزینه  آن مزیت نسبی  دلیل اصلی 

کانال های آنلاین هم برای بانک و هم برای مشتری است.

ارائه خدمات سریع تر  گرو  در  ی مشتریان می تواند  وفادار

باشد که بانک  های خصوصی می توانند از اینترنت نسل پنجم 

و ششم جهت رضایت مشتریان و به عنوان مزیت رقابتی در 

بانک  های  مدیران  شوند.  بهره مند  ی  امروز دیجیتال  دنیای 

برای  ی  شخصی ساز سمت  به  باید  مشهد  شهر  خصوصی 

چه  و  مصرف کننده  چه  مشتری،  کنند.  حرکت  مشتری  هر 

آنها  بلکه  نمی  خواهند.  را  بیشتری  گزینه های  وکارها،  کسب 

می خواهند قادر باشند تا بتوانند تعیین کنند که دقیقا همان 

که لازم دارند، درچه زمانی، کجا، و چگونه به دست  چیزی را 

بیاورند چه در وب سایت، چه در اپلیکیشن، چه در شعب، 

خصوصی  بانک  های  برای  را  امکان  این  همه  کاره  کانال  که 

که خدمت مدنظر مشتری را به او  شهر مشهد فراهم می کند 

متناسب  که  می  کند  انتخاب  را  کانالی  مشتری  دهند.  ارائه 

با نیاز او باشد به طورمثال مشتری مایل است قبل از خرید 

به  پس  کند  مشاهده  مستقیم  طور  به  را  نظرش  مورد  کالای 

ی  یاد به فروشگاه می  رود. درحقیقت شخصی ساز احتمال ز

کمک می کند و دارای تأثیرات  به پیشرفت روابط با مشتری 

ی مشتری است. بنابراین اینکه کانال همه  کاره  قوی بر وفادار

به بانک  های خصوصی شهر مشهد نیز این امکان را می  دهد 

ی شده و بصری را از طریق چندین  که تجارب شخصی ساز

خود  مشتریان  برای  سراسری  مقیاس  در  و  ارتباطی  نقطه 

فراهم آورند. 

پیشرفت  درحال  سرعت  به  همراه  تلفن  برنامه های 

 Amazon و Fashion EBay هستند. به طور مثال اپلیکیشن

می دهند:  ارائه  را  کاره  همه  کانال  کاربرد  از  نمونه  ای   Flow

را  لباس  تا  می دهد  اجازه  مصرف کنندگان  به   ebay fashion

به  علاقه مندی  صورت  در  و  کنند  امتحان  ی  مجاز طور  به 

دستشان  به  فیزیکی  طور  به  محصول  و  دهند  سفارش  آن 

خریداران  می  شود،  باعث   Amazon Flow اپلیکیشن  برسد. 

کتاب  به سمت یک  را  تلفن همراه هوشمندشان  با دوربین 
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ببیند.  را  مشتریان  نظرات  و  آمازون  قیمت  تا  کنند  هدایت 

با  می توانند  نیز  مشهد  شهر  خصوصی  بانک  های  بنابراین 

به  قادر  که حتی  اپلیکیشن های موبایلی پیشرفته  ی  راه انداز

کنند  صدور چک آنلاین است، دسترسی مشتری را تسهیل 

ی مشتری گام بردارند. و در جهت رضایت و وفادار

که بهترین بانک  های  کید می کند  بنابراین این تحقیق تا

نفوذپذیر  مرزهای  در  کار  با  مشهد  شهر  در  خصوصی 

اطلاعات و تحقیق، با ارائه ترکیب مناسبی از تجربیات برای 

که تقاضای آن را دارند، می توانند برنده شوند و به  مشتریانی 

ی مشتری است دست یابند. هدف اصلی خود که وفادار
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