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 The purpose of this study is to investigate the mediating role of multichannel integration 

quality and customer satisfaction in the relationship between service quality and customer 

loyalty within the banking sector. This research is applied in terms of objective and 

descriptive-survey in terms of data collection. The statistical population includes all 

customers of Bank Saderat in Mazandaran Province. Based on Cochran's formula, a sample 

of 385 customers was selected using convenience sampling. The data collection tool was 

the standardized questionnaire by Alziedi (2023), whose content validity was confirmed by 

academic advisors. Data were analyzed using SPSS and SmartPLS4 software to test the 

hypotheses through structural equation modeling. The results indicated that service quality 

has a positive and significant impact on customer loyalty, multichannel integration quality, 

and customer satisfaction. Additionally, both multichannel integration quality and customer 

satisfaction have a positive and significant effect on customer loyalty. Ultimately, 

multichannel integration quality and customer satisfaction play a significant mediating role 

in the relationship between service quality and customer loyalty in Bank Saderat. Based on 

the findings, banks can create a seamless and consistent experience for customers by 

enhancing service quality and integrating physical and digital communication channels. 

This omnichannel approach leads to increased customer satisfaction and ultimately secures 

long-term customer loyalty in the competitive banking industry environment. 
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 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 76-90صفحات: 

هدف از پژوهش حاضر، بررسی نقش میانجی کیفیت یکپارچگی چندکاناله و رضایت مشتری در رابطه   
این پژوهش از نظر هدف، کاربردی  . بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری در صنعت بانکداری است

پیمایشی از نوع همبستگی است. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه مشتریان  - و از نظر ماهیت، توصیفی
گیری  نفر به روش نمونه 3۸۵باشد. بر اساس فرمول کوکران، تعداد بانک صادرات استان مازندران می 

بود که روایی (  2۰23ها، پرسشنامه استاندارد الزیدی )در دسترس انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده
ها از  آزمون فرضیه   ها ومحتوایی آن به تأیید اساتید راهنما و مشاور رسید. برای تجزیه و تحلیل داده 

نرم مدل نتایج .  استفاده شد SmartPLS4 و SPSS افزارهایسازی معادلات ساختاری با کمک 
ها نشان داد که کیفیت خدمات تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری،  حاصل از آزمون فرضیه

کیفیت یکپارچگی چندکاناله و رضایت مشتری دارد. همچنین، کیفیت یکپارچگی چندکاناله و رضایت  
مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارند. در نهایت، کیفیت یکپارچگی چندکاناله و  

. کنندرابطه بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری نقش میانجی معناداری ایفا می  رضایت مشتری در
یافته  اساس  بانک بر  یکپارچه ها،  و  کیفیت خدمات  ارتقای  با  کها  و  انال سازی  فیزیکی  ارتباطی  های 

کاره  وقفه برای مشتریان خلق کنند. این رویکرد کانال همه ای یکپارچه و بی توانند تجربه دیجیتال می 
منجر به افزایش سطح رضایت و در نهایت کسب وفاداری بلندمدت مشتریان در محیط رقابتی صنعت  

 . بانکداری خواهد شد
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 مقدمه -1

و  محصولات  ناملموس  ماهیت  دلیل  به  بانکداری  صنعت 

مشتریان  حفظ  و  مستمر  تعاملات  به  به شدت  خود،  خدمات 

رقابتی   به مزیت  رقابتی، دستیابی  این محیط  متکی است. در 

پایدار بدون تمرکز ویژه بر کیفیت خدمات، رضایت مشتری و 

ها ناگزیرند  پذیر نیست. بانکدر نهایت وفاداری مشتری امکان

های تعاملی خود را خدمات نوین خود را توسعه دهند و تلاش 

کانال  از  کیوسکفراتر  فیزیکی،  شعب  مانند  سنتی  و های  ها 

بهره سایتوب امروزه،  دهند.  گسترش  اولیه  از های  گیری 

اپلیکیشنرسانه اجتماعی،  خدمات های  و  همراه  تلفن  های 

به رو  نیازهای  به  پاسخگویی  برای  مکان،  بر  و    مبتنی  رشد 

انتظارات فزاینده مشتریان، به یک ضرورت استراتژیک تبدیل 

استراتژی چندکاناله که  اجرای یک  این راستا،  شده است. در 

بانک آنلاین  و  آفلاین  بهحضور  را  هماهنگ ها  یکپارچه  طور 

می بهکند،  و تواند  رضایت  خدمات،  کیفیت  چشمگیری  طور 

 (. 2۰23وفاداری مشتریان را ارتقا دهد )الزیدی، 

عنوان یکی از عوامل کلیدی و مؤثر  کیفیت خدمات همواره به 

برای دستیابی به منافع استراتژیک سازمان، از جمله حفظ سهم 

شناخته  پایدار  و کسب سود  عملیاتی  اثربخشی  افزایش  بازار، 

 ( سانتوس  دیدگاه  از  است.  را  2۰19شده  خدمات  کیفیت   ،)

کننده از برتری و  توان همان ارزیابی و قضاوت کلی مصرفمی

شده در بازار تعریف کرد. این تعریف  شایستگی خدمات عرضه

بازاریابی کاملاً سازگار است؛ به که  طوریبا رویکردهای نوین 

مصرف برای  برتر  تجربه  یک  کردن  تمامی فراهم  در  کننده 

کانالجنبه طریق  از  خدمات،  تحویل  و های  متعدد  های 

محسوب   کیفیت  سنجش  اصلی  ملاک  شود میهماهنگ، 

روش 2۰19)المومانی،   مصرف(.  تعامل  با  های  کنندگان 

شمار فناوری در های سریع و بیوکارها به دلیل پیشرفتکسب

قابل تغییرات  دستخوش  اخیر،  است  سالیان  شده  توجهی 

 (. 2۰1۵)استراکر، 

بر مراکز فروش و خدمات سنتی، شرکت بانکعلاوه  ها  ها و 

کانال برنامه ارائه  مانند  دیگری  متقابل  تعامل  های تحت های 

تلفن شبکهوب،  هوشمند،  فروشگاههای  اجتماعی،  های های 

کرده  آغاز  را  تماس  مراکز  و  همکاران، دیجیتالی  و  )شن  اند 

کاره«  ای تحت عنوان »کانال همه(. در این بستر، پدیده2۰1۸

تنها یا »کانال فراگیر« پدیدار شده است؛ جایی که مشتریان نه 

طور ها بههای تعامل موجود، بلکه از همه کانالاز یکی از کانال

کنند )لازاریس و وراچوپولوس، همزمان و یکپارچه استفاده می

با تأثیر  (. به دنبال این روند تحول2۰14 بانکی  آفرین، بخش 

نح بر  پیشرفتمستقیم  مشتریان،  با  تعامل  فناوری  وه  های 

منظور توجهی را بههای قابلگذاریچشمگیری داشته و سرمایه

های خدمات متعدد سازی و در دسترس قرار دادن کانال مدرن

 (. 2۰17انجام داده است )ریدت و کارسانا،  

اهمیت  بنابراین، مفهوم کانال همه از  بانکی  برای بخش  کاره 

و  ویژه مشترک  اقدام  بر  مفهوم  این  زیرا  است،  برخوردار  ای 

های مختلف دسترسی تأکید دارد تا یک تجربه هماهنگ کانال

وقفه برای تأمین نیازهای مشتریان فراهم یکپارچه، سازگار و بی

تأثیر   و  استفاده  قابلیت  درک  به  استراتژی  این  موفقیت  شود. 

مثبت ایجادشده بر تعاملات بانک با مشتریان بستگی دارد )شن  

(. سیر تحول دیجیتال در صنعت بانکداری 2۰1۸و همکاران،  

های اول  ایران از مراحل مختلفی شامل بانکداری دیجیتال نسل 

امنی بانکداری  )تا سوم،  بانکداری Omni Channelچنل  و   )

گزارش  طبق  است.  شده  تشکیل  چهارم  معاونت  نسل  های 

اهمیت   به  توجه  با  دارایی،  و  اقتصادی  امور  وزارت  بانکی 

کانال این یکپارچگی  مشتری،  تجربه  برای  خدمت  ارائه  های 

می مطرح  اساسی  یکپارچه پرسش  عملکرد  آیا  که  شود 

تواند تأثیر مثبتی بر تجربه، های مختلف خدمات بانکی میکانال

 رضایت و در نهایت وفاداری مشتریان داشته باشد؟ 

اند که های دیجیتال این امکان را فراهم کردهاینترنت و رسانه

مشتریان تجربیات مثبت یا منفی خود را به اشتراک بگذارند که 

دهد این امر نگرش و رفتارهای آنان را نسبت به بانک شکل می 
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(. توجیه نظری این پژوهش مبتنی 2۰1۵)استراکر و همکاران، 

بر پیشبرد مطالعات استراکر و همکاران در زمینه ایجاد ارتباط 

کانال  یافتهبین  توسعه  ) ها،  کارزانا  و  ریدت  در 2۰17های   )

انداز جدیدی از شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری، و ارائه چشم

 ( همکاران  و  شن  تعامل 2۰1۸مطالعات  کیفیت  پیرامون   )

به   مشتریان  نیاز  و  رقابت  پویایی،  به  توجه  با  است.  یکپارچه 

کانال همه به پاسخ سریع،  مناسب، کاره  استراتژی  یک  عنوان 

های آنان  حلی برای برآورده کردن خواستهمزیت رقابتی و راه

است. بر این اساس، سؤال اصلی تحقیق این است که آیا در  

و وفاداری مشتری در بانک صادرات    رابطه بین کیفیت خدمات

استان مازندران، کیفیت یکپارچگی چندکاناله و رضایت مشتری  

 نقش میانجی دارد یا خیر؟ 

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . 2

کسب بهامروزه  جهت وکارها،  در  بانکداری،  صنعت  در  ویژه 

های فیزیکی و دیجیتال ارائه خدمات به مشتریان،  توسعه محیط

منظور گسترش دسترسی، تکمیل ساختارهای خدماتی موجود  به

و جذب مزایای هر دو محیط، رویکردی بازتر و فراگیرتر اتخاذ 

در این بستر تحولات فناوری، (.  2۰1۸اند )چن و همکاران،  کرده

همهپدیده کانال  »رویکرد  به  معروف  کاره« ای 

(Omnichannel آن در  که  رویکردی  است؛  شده  پدیدار   )

های مختلف  تنها از یک کانال خاص، بلکه از کانالمشتریان نه 

کنند )لازاریس و  طور همزمان و یکپارچه استفاده میتعامل به

های تعامل این رویکرد، فرآیندها و کانال(.  2۰14وراچوپولوس،  

وکارها را برای ایجاد یک تجربه یکپارچه و مشتریان با کسب

جابه هنگام  در  کانالهماهنگ  بین  میجایی  همسو  سازد ها، 

، این  (2۰1۸از دیدگاه بارویتز و مس )(.  2۰1۸)شن و همکاران،  

کند تا با  وکارها فراهم مینظیر برای کسبرویکرد فرصتی بی

فناوریبهره  از  شخصیگیری  به  نوین،  خدمات های  سازی 

و  فیزیکی  محیط  دو  هر  در  مشتری  اطلاعات  بر  و  پرداخته 

 دیجیتالی تمرکز نمایند. 

های تعامل با این حال، عمده تحقیقات پیشین در مورد کانال 

صورت بین شرکت و مشتریان، بر مطالعه هر کانال یا محیط به

بوده  متمرکز  مجزا  و  )باپات،  جداگانه  مقابل، (.  2۰17اند  در 

همه کانال  میاستراتژی  پیشنهاد  کانالکاره  که  باید  کند  ها 

صورت جمعی و به روشی یکپارچه مورد مطالعه و مدیریت به

کانال  با  رابطه  در  موجود  سنتی  ادبیات  گیرند.  ارائه قرار  های 

کانال  اغلب  یا خدمت،  به محصول  را  یکدیگر ها  رقیب  عنوان 

می  نظر  در  مشتری  توجه  جذب  امکان  برای  و  گیرند 

آنیکپارچه مدل سازی  که  استراتژیکی  مزایای  و  ها 

ناسازی مییکپارچه را  دهد  ارائه  میتواند  و  دیده  انگارند )چن 

همه(.  2۰1۸همکاران،   کانال  استراتژی  که  حالی  کاره در 

کسبمی برای  خردهتواند  و  خدماتی  بسیار وکارهای  فروشی 

های فیزیکی و دیجیتالی در بخش بانکی  مفید باشد. تنوع کانال

به  گسترده نیز  ظهور  طور  و  گرفته  قرار  استفاده  مورد  ای 

توجهی در های خدمات دیجیتال، منجر به تغییرات قابلکانال

ها نیاز مبرمی  نحوه ارتباط با مشتریان شده است. بنابراین، بانک

عنوان یک  کاره و استفاده از آن بهبه درک رویکرد کانال همه

تجربه  بتوانند  تا  دارند  خدمت  ارائه  و  استراتژی  یکپارچه  ای 

تواند به  یها ارائه دهند؛ امری که خود مسازگار در تمام کانال

 (. 2۰17یک مزیت رقابتی پایدار تبدیل شود )باپات، 

اهمیت   چندکاناله«  یکپارچگی  »کیفیت  مفهوم  راستا،  این  در 

طور سنتی به داشتن حضور یابد. مفهوم چندکاناله بهای میویژه

به  آن  از  پس  که  دارد  اشاره  کانال  چندین  و در  جداگانه  طور 

های  بندی بین فروشگاهکنند و حاکی از تقسیممستقل کار می

فیزیکی و آنلاین است. اما در یکپارچگی چندکاناله، مشتریان 

های تلفن آزادانه بین فروشگاه آنلاین، رایانه شخصی، دستگاه

همراه و فروشگاه فیزیکی، همه در یک فرآیند تبادل واحد و 

می حرکت  همکاران،  پیوسته،  و  )شن  کیفیت  (.  2۰1۸کنند 

یکپارچگی چندکاناله چنین تعریف شده است: »ارائه هماهنگ  

تجربه که  کلیه    ایچندکاناله  از  استفاده  هنگام  را  یکپارچه 

خردهکانال میهای  فراهم  خدماتی  یا  بنابراین، فروش  کند«. 



  و خدمات  کیفیت بین رابطه در مشتری رضایت و چندکاناله  یکپارچگی کیفیت  نقش بررسی 80/ چالویی

 بانکداری  بخش در مشتری  وفاداری

 

های موجود بین  سیستم یکپارچگی چندکاناله تمایل دارد شکاف

میان  کانال ادغام  حداکثرسازی  بر  و  کند  پر  را  مختلف  های 

)حمودا، کانال نماید  تمرکز  مشتری  توسط  مورداستفاده  های 

2۰19 .) 

عنوان تصمیمات توان بهاز سوی دیگر، »کیفیت خدمات« را می

ارزیابی تعریف های ادراکو قضاوت شده ناشی از یک فرآیند 

کنندگان ادراکات خود را از آنچه دریافت کرد که در آن مصرف 

میکرده بررسی  و  مقایسه  انتظاراتشان  با  کیفیت اند،  کنند. 

شود خدمات با انطباق آن با نیازها و انتظارات مشتری تعیین می

و هرچه این تناسب بهتر باشد، رضایت بالاتری حاصل خواهد  

همکاران،   و  )گونو  »رضایت  (.  2۰23شد  راستا،  همین  در 

بخش و ارزیابی  عنوان یک حالت رضایتتوان به مشتری« را می

کنندگان پس از مصرف تعریف کرد. رضایت یا نارضایتی  مصرف

شناختی   واکنش  یک  بهمشتری،  که  است  عاطفی  شکل یا 

شود )گونو و پاسخی به یک سلسله تجربیات خدماتی ظاهر می

 (. 2۰23همکاران، 

منجر  مشتری«  »وفاداری  به  فرآیندها  این  خروجی  نهایتاً، 

میمی را  مشتری  وفاداری  بهشود.  که  توان  میزانی  عنوان 

مشتری نسبت به یک برند نگرش مثبت دارد، میزان پایبندی 

او به برند مزبور و قصد ادامه خرید یا استفاده از خدمات در آینده  

و   قلبی  تعهد  یک  مشتری  وفاداری  حقیقت،  در  کرد.  تعریف 

 (. 2۰2۰نماید )کوئلهو، رفتاری برای خرید مجدد ایجاد می

ارزیابی   برای  تجربی  توانایی  نظری،  مبانی  این  به  توجه  با 

خدمات بانکی جهت درک تغییرات رفتاری مشتریان مورد نیاز  

شده را  است. بانکداری الکترونیک، جریان کارآمد خدمات ارائه

بیشتر  با کاهش هزینه امنیت  با  ثابت، همراه  و  های عملیاتی 

می اپلیکیشنایجاد  از  استفاده  و  کند.  همراه  تلفن  های 

خصوص از زمان های بانکی طی چند سال گذشته و بهسایت

به همه کرونا  ویروس  قابلگیری  یافته  طور  گسترش  توجهی 

هایی است که است. بانک صادرات نیز جزو آن دسته از بانک

های در زمینه خدمات الکترونیکی پیشگام بوده و از اپلیکیشن 

برای   دیجیتال  خدمات  و  همراه  بانکی تلفن  معاملات  انجام 

می از  استفاده  استفاده  جامعه،  کنونی  شرایط  به  توجه  با  کند. 

همراه همانند  صادرات  بانک  آنلاین  و خدمات  بانک 

ها حاکی  روز در حال افزایش است و گزارش بانک روزبهاینترنت

گیری  درصدی کاربران این خدمات از ابتدای همه  3۰از افزایش  

است. با این حال، مدیران با چالش اساسی در مورد چگونگی 

رو  حفظ و افزایش کیفیت خدمات در این محیط چندکاناله روبه

به   نیاز،  این  به  پاسخ  با هدف  پژوهش  این  بنابراین،  هستند. 

رضایت   و  چندکاناله  یکپارچگی  کیفیت  میانجی  نقش  بررسی 

در   مشتری  وفاداری  و  کیفیت خدمات  بین  رابطه  در  مشتری 

 پردازد.تان مازندران میبانک صادرات اس

 روش تحقیق . 3

های کاربردی قرار  تحقیق حاضر از نظر هدف، در زمره پژوهش

یافتهمی و  نتایج  زیرا  میگیرد؛  آن  بههای  مستقیم تواند  طور 

سیاست و  مدیران  بهتوسط  بانکداری،  صنعت  در گذاران  ویژه 

فرآیندهای  بهبود  جهت  مازندران،  استان  صادرات  بانک 

ها و ارتقای سطح وفاداری  سازی کانالرسانی، یکپارچهخدمات

بهره  از نظر ماهیت و روش  مشتریان مورد  برداری قرار گیرد. 

نوع   از  و  توصیفی  پژوهش  این  اطلاعات،  تحلیل  و  گردآوری 

همبستگی است. رویکرد توصیفی بدین معناست که پژوهشگر  

نظام و  عینی  دقیق،  توصیف  دنبال  موجود به  وضعیت  مند 

ت یکپارچگی  متغیرهای پژوهش )شامل کیفیت خدمات، کیفی 

گونه چندکاناله، رضایت مشتری و وفاداری مشتری( بدون هیچ

آن طبیعی  محیط  در  ماهیت  دستکاری  همچنین،  هاست. 

می نشان  و همبستگی  روابط  بررسی  اصلی،  هدف  که  دهد 

های موجود میان این متغیرها و آزمون نقش میانجی همبستگی

متغیرهای کیفیت یکپارچگی چندکاناله و رضایت مشتری در  

سازی معادلات ساختاری است. شایان ذکر است چارچوب مدل
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که برای تدوین چارچوب نظری و مبانی مفهومی پژوهش، در  

ای و اسنادی استفاده مرحله نخست از روش مطالعه کتابخانه

مدل  تعاریف،  تا  پیشینه شد  و  به ها  مرتبط  نظری  دقت های 

 بررسی و الگوی مفهومی نهایی مطالعه توسعه یابد. 

صادرات  بانک  مشتریان  کلیه  را  پژوهش  این  آماری  جامعه 

دهند که از خدمات چندکاناله )شامل استان مازندران تشکیل می

همراه فیزیکی،  اینترنتشعب  پلتفرم بانک،  سایر  و  های بانک 

استفاده می بانک  این  دقیق دیجیتال(  تعداد  آنجا که  از  کنند. 

بزرگ فرض  بسیار  یا  نبود  در دسترس  آماری  اعضای جامعه 

شود، برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران برای جوامع می

نامحدود استفاده گردید. بر این اساس، با در نظر گرفتن سطح 

درصد، حجم نمونه   ۵درصد و میزان خطای برآورد    9۵اطمینان  

نیاز   نمونه  3۸۵مورد  روش  شد.  محاسبه  این  نفر  در  گیری 

نمونه غیراحتماپژوهش،  )آسان(  گیری  دسترس  در  نوع  از  لی 

پرسشنامه روش،  این  در  مشتریان  است.  میان  در  ها 

کننده به شعب مختلف بانک صادرات در سطح استان  مراجعه

مازندران که مایل به همکاری بودند، توزیع گردید. این روش  

ای پژوهش و همچنین های زمانی و هزینهبه دلیل محدودیت

 دسترسی عملی به مشتریان بانک، انتخاب و اجرا شده است. 

داده  گردآوری  اصلی  پرسشنامه  ابزار  پژوهش،  این  در  ها 

مقیاس  بر  مبتنی  بیناستاندارد  معتبر  برای  های  است.  المللی 

های استاندارد الزیدی  سنجش متغیرهای پژوهش، از پرسشنامه 

(2۰23( همکاران  و  گونو  و  این  2۰23(  است.  شده  استفاده   )

گویه پرسشنامه  شامل  کیفیت ها  متغیرهای  که  هستند  هایی 

و   مشتری  رضایت  چندکاناله،  یکپارچگی  کیفیت  خدمات، 

ای لیکرت )از گزینه وفاداری مشتری را با استفاده از طیف پنج

اندازه موافقم«(  »کاملاً  تا  مخالفم«  می »کاملاً  کنند.  گیری 

منظور اطمینان از روایی صوری و محتوایی ابزار، نسخه اولیه به

هنما، مشاور و تعدادی از خبرگان پرسشنامه در اختیار اساتید را

حوزه مدیریت بازاریابی و بانکداری قرار گرفت. پس از دریافت 

آنان و اعمال تغییرات لازم، روایی محتوایی   نظرات اصلاحی 

طور کامل مورد تأیید قرار گرفت و اطمینان حاصل  پرسشنامه به 

گویه  که  به شد  سازهها  پوشش  درستی  را  نظر  مورد  های 

 دهند. می

گیری نیز مورد ارزیابی علاوه بر روایی، پایایی )اعتبار( ابزار اندازه

از ضریب   پرسشنامه،  پایایی  برای سنجش  گرفت.  قرار  دقیق 

دهنده همبستگی  آلفای کرونباخ استفاده شد. این ضریب نشان 

گویه ابزار درونی  درونی  ثبات  میزان  و  سازه  یک  های 

پژوهشاندازه و مدیریت،  گیری است. در  اجتماعی  های علوم 

قبول عنوان شاخصی قابل به  ۰.7مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از  

می گرفته  نظر  در  ابزار  پایایی  تأیید  این  برای  محاسبه  شود. 

نهایی   توزیع  از  پیش  پژوهش  متغیرهای  تمامی  برای  ضریب 

ها و در مرحله مطالعه مقدماتی انجام شد تا از قابلیت  پرسشنامه 

 شده اطمینان حاصل شود.ی گردآوریهااعتماد داده 

آمده در دو سطح آمار توصیفی  دستهای به وتحلیل داده تجزیه

از   توصیفی،  آمار  بخش  در  پذیرفت.  استنباطی صورت  آمار  و 

توصیف  شاخص برای  معیار  انحراف  و  میانگین  نظیر  هایی 

متغیرهای پژوهش و همچنین جداول توزیع فراوانی و درصدها  

ویژگی بررسی  جمعیتبرای  نمونههای  استفاده شناختی  ها 

های  منظور آزمون فرضیه گردید. در بخش آمار استنباطی و به

سازی پژوهش و بررسی روابط علی میان متغیرها، از روش مدل

( ساختاری  جزئی SEMمعادلات  مربعات  حداقل  رویکرد  با   )

(PLS بهره گرفته شد. نرم )  افزارهایSPSS  های  برای تحلیل

نرم  آلفای کرونباخ، و    SmartPLS4فزار  اتوصیفی و محاسبه 

اندازه  برازش مدل  استفاده  برای  گیری و مدل ساختاری مورد 

به دلیل توانایی بالای آن در    PLSقرار گرفتند. انتخاب رویکرد  

مدل  به  مدیریت  نیاز  عدم  مکنون،  متغیرهای  با  پیچیده  های 

های ها و کارایی مناسب در حجم نمونهفرض توزیع نرمال داده 

 پذیر است. متوسط، کاملاً توجیه

از   پژوهش  مدل  اعتبار  و  برازش  ارزیابی  برای  نهایت،  در 

معیارهای استاندارد استفاده شد. برای بررسی برازش کلی مدل، 

،  ۰1/۰( استفاده گردید. مقادیر  GOFاز شاخص نیکویی برازش )



  و خدمات  کیفیت بین رابطه در مشتری رضایت و چندکاناله  یکپارچگی کیفیت  نقش بررسی 82/ چالویی

 بانکداری  بخش در مشتری  وفاداری

 

عنوان مقادیر آستانه ضعیف، متوسط و قوی  به  ۰/ 36و    2۵/۰

شاخص   شده  GOFبرای  طریق  معرفی  از  شاخص  این  اند. 

( و ضریب  Communalityترکیب میانگین مقادیر اشتراکی )

( میR²تعیین  محاسبه  مکنون  متغیرهای  همچنین، (  شود. 

قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیرهای قابل مشاهده  

وسیله بارهای عاملی سنجیده شد. بر اساس توصیه  ها( به )گویه

از  2۰1۰کلاین ) بار عاملی کمتر  قابل  4/۰(،  و  حذف،  ضعیف 

بزرگقابل  ۰/ 6تا    4/۰بین   مقادیر  و  از  قبول  بسیار   6/۰تر 

می ارزیابی  نرممطلوب  پژوهش،  این  در  افزار شود. 

SmartPLS4    اطمینان در سطح  را  آزمون   9۵روابط  درصد 

آن خارج از بازه   tای که مقدار آماره  کند؛ بنابراین، هر رابطهمی

  9۵باشد، از لحاظ آماری در سطح اطمینان  +  96/1تا    -96/1

 گردد.درصد مورد تأیید و معنادار تلقی می

 هایافته. 4

یافته  بخش،  این  تجزیهدر  از  حاصل  داده های  های  وتحلیل 

بهگردآوری استاندارد  پرسشنامه  طریق  از  ارائه شده  تفصیل 

داده می تحلیل  فرآیند  مرحله  گردد.  دو  در  پژوهش  این  در  ها 

سازی اصلی و پیوسته شامل آمار توصیفی و آمار استنباطی )مدل

نخست،   مرحله  در  است.  شده  انجام  ساختاری(  معادلات 

های پرت و نرمال بودن توزیع  های خام از نظر نقص، داده داده 

شاخص و  گرفتند  قرار  اولیه  پالایش  و  بررسی  های  مورد 

توصیفی مانند میانگین و انحراف معیار برای متغیرهای پژوهش  

دهندگان ارائه محاسبه گردید تا تصویری کلی از وضعیت پاسخ

های پژوهش و زمون فرضیه منظور آشود. در مرحله دوم و به 

)شامل   مکنون  متغیرهای  میان  معلولی  و  علی  روابط  بررسی 

کیفیت خدمات، کیفیت یکپارچگی چندکاناله، رضایت مشتری 

( با  PLSو وفاداری مشتری(، از روش حداقل مربعات جزئی )

نرم از  گرفته شد.    SmartPLS4افزار تخصصی  استفاده  بهره 

مدل  مدیریت  در  آن  بالای  توانایی  دلیل  به  رویکرد  های  این 

پیچیده با متغیرهای مکنون و عدم نیاز به فرض توزیع نرمال  

 ها، برای این پژوهش کاملاً مناسب است. داده 

های پژوهش و بررسی روابط ساختاری،  پیش از آزمون فرضیه 

گیری مورد ارزیابی دقیق قرار گرفت. برازش و اعتبار مدل اندازه

مهم  از  بنیادییکی  و  شاخصترین  مرحله،  ترین  این  در  ها 

عاملی بارهای  نشان  بررسی  که  شدت است  و  قدرت  دهنده 

رابطه بین هر گویه )متغیر آشکار( و سازه یا متغیر پنهان مربوطه  

شده در ادبیات  باشد. بر اساس معیارهای استاندارد و پذیرفته می

) روش  کلاین  توسط  که  بار 2۰1۰شناسی  است،  شده  ارائه   )

از   کمتر  قابل  ۰/ 4عاملی  و  بین  ضعیف    6/۰تا    4/۰حذف، 

بزرگقابل مقادیر  و  از  قبول  ایده  ۰/ 6تر  و  مطلوب  آل  بسیار 

های مدل  مودار بارهای عاملی سنجهشود. بررسی نارزیابی می

( استاندارد  حالت  به 1  شکلدر  می (  نشان  در  وضوح  که  دهد 

های مدل پژوهش، بارهای عاملی دارای مقادیری  تمامی سازه

هستند و اکثر قریب به اتفاق    4/۰بالاتر از حد آستانه حداقلی  

( قرار دارند. این 6/۰ها در محدوده بسیار مطلوب )بالاتر از  آن

گویه  که  است  آن  بیانگر  مهم  طراحییافته  در های  شده 

های نظری مورد نظر را خوبی و با دقت بالا سازهپرسشنامه به 

میاندازه مدلگیری  همگرا  روایی  و  پایایی  و  های  کنند 

 قبولی قرار دارد.گیری در سطح بسیار قابلاندازه

 
 استاندارد  حالت در  مدل های سنجه عاملی بارهای  -1 شکل
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 پژوهشمفهومی مدل معناداری  ضرایب -2 شکل

تناسب  از  پژوهش و اطمینان  برازش کلی مدل  بررسی  برای 

داده  با  مشاهدهمدل  برازش های  نیکویی  شاخص  از  شده، 

(GOF دو از  هوشمندانه  ترکیبی  شاخص  این  شد.  استفاده   )

(  Communalityمعیار اصلی، یعنی میانگین مقادیر اشتراکی ) 

( تعیین  ضریب  قدرت  R²و  و  است  مکنون  متغیرهای   )

می تبیین نشان  را  مدل  کلی  ادبیات  کنندگی  در  دهد. 

، ۰/ ۰1سازی معادلات ساختاری، سه مقدار  شناسی مدلروش 

عنوان مقادیر آستانه ضعیف، متوسط و قوی  به  ۰/ 36و    2۵/۰

 اند.معرفی شده GOFبرای شاخص 

داده اساس  استخراجبر  نرمهای  از  مقادیر  شده  و    R²افزار، 

Communality    1برای متغیرهای مکنون پژوهش در جدول  

شود، مقدار طور که با دقت مشاهده میخلاصه شده است. همان

R²    با برابر  مشتری«  »رضایت  متغیر  برای  1۰1/۰برای   ،

و برای »کیفیت یکپارچگی  76۸/۰»وفاداری مشتری« برابر با  

بالا برای وفاداری   R²است. مقدار    2۵7/۰چندکاناله« برابر با  

کننده بینیدهد که متغیرهای پیش ( نشان می76۸/۰مشتری )

حدود   قادرند  مدل،  این  متغیر    ۸/76در  واریانس  از  درصد 

قدرت   میزان،  این  که  کنند  تبیین  را  مشتری  وفاداری 

نبینیپیش مدل  برای  را  بالایی  بسیار  می کنندگی  دهد.  شان 

برای این متغیرها به ترتیب   Communalityهمچنین، مقادیر  

برون  ۰/ ۵44و    ۰/ ۵14،  ۰/ 47۵ متغیر  برای  »کیفیت  و  زای 

محاسبه شده است که همگی از حد   43۵/۰خدمات« برابر با  

 قبول بالاتر هستند.قابل

 تحقیق متغیرهای  2R و Communality میزان -1 جدول

 2R Communality متغیرهای مکنون 

1۰1/۰ رضایت مشتری   47۵/۰ 

76۸/۰ وفاداری مشتری   ۵14/۰ 

 43۵/۰ - کیفیت خدمات 

کیفیت یکپارچگی  

 چندکاناله

2۵7/۰  ۵44/۰ 

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

، مقدار نهایی  GOFبا جایگذاری این مقادیر در فرمول محاسبه  

(. از آنجا که  2دست آمد )جدول  به  43/۰این شاخص برابر با  

قابلبه  ۰/ 43مقدار   )طور  آستانه قوی  از  بالاتر  (  36/۰توجهی 

قرار دارد، برازش خوب و قوی مدل کلی پژوهش مورد تأیید  

دهد که مدل گیرد. این نتیجه ارزشمند نشان میقطعی قرار می

تدوین روابط  مفهومی  از  دقیقی  و  مناسب  تبیین  توانایی  شده، 

پیچیده بین متغیرهای پژوهش در جامعه آماری مورد مطالعه  

 دارد.

 کلی   مدل برازش نتایج  -2 جدول

𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝐑𝟐̅̅ ̅̅  GOF 

492/۰  37۵/۰  43/۰ 
 پژوهش  هایمنبع: یافته 

اندازه  مدل  تأیید  از  به  پس  نوبت  مدل،  کلی  برازش  و  گیری 

فرضیه آزمون  و  ساختاری  مدل  فرعی  ارزیابی  و  اصلی  های 

می نرمپژوهش  پیشبه   SmartPLS4افزار  رسد.  فرض طور 

درصد آزمون    9۵روابط و مسیرهای مدل را در سطح اطمینان  

است؛    96/1برابر با    tکند. در این سطح اطمینان، مقدار آماره  می

 -96/1آن خارج از بازه  tای که مقدار آماره بنابراین، هر رابطه 

تلقی 96/1تا   تأیید  مورد  و  معنادار  آماری  لحاظ  از  باشد،   +

 گردد.می

ارائه    3های میدانی در جدول  وتحلیل داده نتایج حاصل از تجزیه 

( مسیر  ضرایب  شامل  که  است  )βشده  معناداری  آماره   ،)T-

Value( معناداری  سطح   ،)P-Value  و این  (  دقیق  بررسی 



  و خدمات  کیفیت بین رابطه در مشتری رضایت و چندکاناله  یکپارچگی کیفیت  نقش بررسی 84/ چالویی

 بانکداری  بخش در مشتری  وفاداری

 

و  مستقیم  مسیرهای  تمامی  که  است  آن  از  حاکی  جدول 

غیرمستقیم )میانجی( در مدل پژوهش از حمایت آماری قوی و  

 : معناداری برخوردار هستند

ضریب مسیر این    تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری:.  1

با   برابر  آماره    2۵۵/۰رابطه  با    tو  برابر  )با سطح    391/۵آن 

( است. این نتیجه فرضیه مبنی بر تأثیر مثبت  ۰۰۰/۰معناداری 

کند و  و معنادار کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری را تأیید می

می به  نشان  منجر  مستقیماً  خدمات  کیفیت  بهبود  که  دهد 

 شود. افزایش وفاداری می

 317/۰ضریب مسیر    تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت مشتری:

دست ( به۰۰۰/۰)با سطح معناداری      71۰/4برابر با    tو آماره  

نشان  که  بر  آمد  خدمات  کیفیت  معنادار  و  مثبت  تأثیر  دهنده 

 رضایت مشتریان بانک صادرات است. 

این مسیر    تأثیر کیفیت خدمات بر کیفیت یکپارچگی چندکاناله:

قوی مقدار  دارای  با  مدل  در  مستقیم  تأثیر  ضریب  ترین 

۵۰7 /۰β=    917/7و آماره  t=    ( است ۰۰۰/۰)با سطح معناداری

به  را  مربوطه  فرضیه  میکه  تأیید  قاطع  بدان طور  این  نماید. 

از  مشتری  درک  اساس  و  پایه  خدمات  کیفیت  که  معناست 

 هاست. یکپارچگی کانال

ضریب    تأثیر کیفیت یکپارچگی چندکاناله بر وفاداری مشتری:

آماره    4۸۰/۰مسیر   با    tو  معناداری   9/ 26۵برابر  سطح  )با 

( است که بیانگر تأثیر مثبت و بسیار معنادار این متغیر  ۰/ ۰۰۰

 باشد. بر وفاداری مشتری می

  413/۰ضریب مسیر    تأثیر رضایت مشتری بر وفاداری مشتری:

( است که  ۰/ ۰۰۰)با سطح معناداری    ۸۵2/6برابر با    tو آماره  

شکل در  رضایت  حیاتی  و  کلیدی  نقش  و  تأییدکننده  گیری 

 تثبیت وفاداری است. 

علاوه بر اثرات مستقیم، نقش میانجی متغیرها نیز با دقت مورد 

 آزمون قرار گرفت:

چندکاناله:.  6  یکپارچگی  کیفیت  میانجی  مسیر   نقش 

کیفیت یکپارچگی چندکاناله    <-غیرمستقیم »کیفیت خدمات  

مسیر    <- دارای ضریب  آماره    243/۰وفاداری مشتری«    tو 

( است. این یافته نشان ۰۰۰/۰)با سطح معناداری    1۸۸/7برابر با  

دهد که کیفیت یکپارچگی چندکاناله نقش میانجی مثبت و می

معناداری در رابطه بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری ایفا  

متغیر  می این  از طریق  تأثیر کیفیت خدمات  از  کند و بخشی 

 شود.منتقل می 

مسیر غیرمستقیم »کیفیت   نقش میانجی رضایت مشتری:.  7 

وفاداری مشتری« با ضریب    <-رضایت مشتری    <-خدمات  

آماره    131/۰مسیر   با    tو  معناداری    3/ ۸9۵برابر  سطح  )با 

( مورد تأیید قرار گرفت. این نتیجه بیانگر آن است که ۰/ ۰۰۰

به  نیز  بین رضایت مشتری  رابطه  عنوان یک میانجی معنادار، 

 کند. کیفیت خدمات و وفاداری مشتری را تقویت می
 مسیرها  معناداری آماره و مسیر ضرایب -3جدول 

 ضریب مسیرهای مدل 
 (β)مسیر

  معناداری
(T-

Value ) 

سطح 
 معناداری 

نتیجه  
 مسیر

 <- رضایت مشتری

 وفاداری مشتری 
413/۰  ۸۵2/6  ۰۰۰/۰  تأیید 

 <- کیفیت خدمات 

 رضایت مشتری 
317/۰  71۰/4  ۰۰۰/۰  تأیید 

 <- کیفیت خدمات 

 وفاداری مشتری 
2۵۵/۰  391/۵  ۰۰۰/۰  تأیید 

 <- کیفیت خدمات 

کیفیت یکپارچگی  
 چندکاناله 

۵۰7/۰  917/9  ۰۰۰/۰  تأیید 

کیفیت یکپارچگی  
 <- چندکاناله

 وفاداری مشتری 

4۸۰/۰  26۵/9  ۰۰۰/۰  تأیید 

 <- کیفیت خدمات 

کیفیت یکپارچگی  
 <- چندکاناله

 وفاداری مشتری 

243/۰  1۸۸/7  ۰۰۰/۰  تأیید 
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 <- کیفیت خدمات 

 <- رضایت مشتری

 وفاداری مشتری 

131/۰  ۸9۵/3  ۰۰۰/۰  تأیید 

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

مدل از  حاصل  نتایج  مجموع،  ساختاری در  معادلات  سازی 

میبه نشان  مستدل  و  قاطع  بر طور  خدمات  کیفیت  که  دهد 

رضایت   و  چندکاناله  یکپارچگی  کیفیت  مشتری،  وفاداری 

و   مثبت  تأثیر  مازندران  استان  صادرات  بانک  در  مشتری 

معناداری دارد. همچنین، رضایت مشتری و کیفیت یکپارچگی  

به تأثیر  چندکاناله  وفاداری مشتری  بر  مستقیم  مستقل و  طور 

یافته نهایت،  دارند. در  تأیید میمثبت و معناداری  کنند که  ها 

کیفیت یکپارچگی چندکاناله و رضایت مشتری در رابطه بین  

استان   صادرات  بانک  در  مشتری  وفاداری  و  خدمات  کیفیت 

می ایفا  معناداری  میانجی  نقش  تمام مازندران  ی نمایند. 

اطمینان  فرضیه در سطح  پژوهش  تأیید   9۵های  مورد  درصد 

قدرت  و  مطلوب  آماری  برازش  از  نهایی  مدل  و  گرفتند  قرار 

 کنندگی بالایی برخوردار است.تبیین

 گیریبحث و نتیجه . 5

های پژوهش حاضر نشان داد که  نتایج حاصل از آزمون فرضیه 

کیفیت خدمات تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری در  

بانک صادرات استان مازندران دارد. این یافته بیانگر آن است 

قابلیت   اعتماد،  ملموس،  ابعاد  در  باکیفیت  خدمات  ارائه  که 

به  دستیابی  در  حیاتی  نقشی  و همدلی،  پاسخگویی  اطمینان، 

مشتر میوفاداری  ایفا  یافتهی  با  نتیجه  این  های کند. 

) پژوهش همکاران  و  ابرور  همکاران 2۰19های  و  قدیر   ،)

( همسو است که تأکید دارند 2۰12( و بکار و همکاران )2۰17)

خوشنودی   و  رضایت  بالا،  خدمات  کیفیت  درک  با  مشتریان 

وم رابطه با سازمان  بیشتری تجربه کرده و تمایل بیشتری به تدا

 دهند. نشان می 

ها تأیید کردند که کیفیت خدمات تأثیر مثبت و  همچنین، یافته

های موفق معناداری بر کیفیت یکپارچگی چندکاناله دارد. بانک 

های کیفیت خدمات خود بر ایجاد تجربیات مثبت در استراتژی

ورزند. کیفیت یکپارچگی چندکاناله به مشتریان این  تأکید می

تر، با اطلاعات و وضوح  دهد تا از خدماتی چابکامکان را می

های شن و  سازگارتر برخوردار شوند. این یافته با نتایج پژوهش

( همخوانی دارد و 2۰1۸( و لوریرو و سارمنتو )2۰1۸همکاران )

کاره، موضوعی نوین و  دهد که استراتژی کانال همهنشان می 

نتایج   این،  بر  علاوه  است.  بانکی  بازاریابی  ادبیات  در  حیاتی 

دا رضایت  نشان  ایجاد  در  مهمی  نقش  خدمات  کیفیت  که  د 

می ایفا  رفع  مشتری  بر  تمرکز  و  خدمات  کیفیت  بهبود  کند. 

ارباب بهنیازهای  سطح  رجوع،  ارتقای  به  منجر  مستقیم  طور 

می  مشتریان  گلووا رضایت  مطالعات  توسط  یافته  این  شود. 

( و والی 2۰21(، مراد )2۰1۵(، گوستافسون و همکاران ) 2۰14)

( همکاران  می2۰1۵و    2۰14و  پشتیبانی  کیفیت (  که  شود 

مند و عاملی کلیدی برای خدمات را مترادف با بازاریابی رابطه

 دانند.سازی نگرش مشتری میبهینه

های پژوهش، کیفیت یکپارچگی چندکاناله نیز بر اساس یافته

تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد. اگر به مشتریان  

راحتی و بدون هیچ اختلالی بین این امکان فراهم شود که به 

جا شوند، تأثیر مستقیم و مثبتی بر  های ارائه خدمت جابهکانال

مطالعات  با  نتیجه  این  گذاشت.  خواهد  آنان  نگرشی  وفاداری 

( و تکس و  2۰11(، وو و چانگ ) 2۰16ورهوف و همکاران )

( همسو است. در نهایت، تأثیرگذاری رضایت 2۰13همکاران )

مشتری بر وفاداری مشتریان نیز مورد تأیید قرار گرفت که با  

( 2۰17(، ریدت و کارزانا ) 2۰16های سیرواستا و کال )پژوهش

( مطابقت دارد. در مجموع، کیفیت  2۰2۰)و رضوانی و همکاران  

به مشتری  رضایت  و  چندکاناله  متغیرهای یکپارچگی  عنوان 

طور میانجی، رابطه بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری را به 

 کنند. معناداری تقویت می

هایی  های ارزشمند، پژوهش حاضر با محدودیتبا وجود یافته 

بود که تعمیم تأثیر قرار میمواجه  را تحت  نتایج  دهد. پذیری 

آماری   جامعه  و  جغرافیایی  محدودیت  محدودیت،  نخستین 

است؛ زیرا این پژوهش صرفاً بر روی مشتریان بانک صادرات 



  و خدمات  کیفیت بین رابطه در مشتری رضایت و چندکاناله  یکپارچگی کیفیت  نقش بررسی 86/ چالویی

 بانکداری  بخش در مشتری  وفاداری

 

آن  نتایج  است  ممکن  است و  انجام شده  مازندران  استان  در 

های خصوصی با ساختار متفاوت، ها یا بانکبرای سایر استان

نباشد. دومین محدودیت، استفاده از  به طور کامل قابل تعمیم 

ای گیری در دسترس است که ممکن است نمایندهروش نمونه

سومین   نباشد.  آماری  جامعه  کل  از  جامع  و  تصادفی  کاملاً 

ها را تنها در پژوهش است که داده   محدودیت، ماهیت مقطعی

یک مقطع زمانی خاص گردآوری کرده و امکان بررسی تغییرات 

سازد. همچنین،  رفتاری مشتریان در طول زمان را فراهم نمی

از طریق پرسشنامه، ممکن    دهیهای خودگزارش اتکا به داده

 دهی قرار گیرد.های پاسخاست تحت تأثیر سوگیری

های ذکرشده، پیشنهاداتی برای ها و محدودیتبر اساس یافته

میپژوهش ارائه  مدیریتی  اقدامات  و  آتی  اولًا، های  گردد. 

می  پژوهشپیشنهاد  سایر  شود  در  را  مدل  این  آینده  های 

استانبانک در  و  و خصوصی  دولتی  مختلف کشور های  های 

مورد آزمون قرار دهند تا قابلیت تعمیم نتایج افزایش یابد. ثانیاً،  

روش  از  طولی  استفاده  پژوهش  و های  پویایی  بررسی  برای 

پیاده  سازی تغییرات وفاداری مشتری در طول زمان و پس از 

تری تواند بینش عمیقکاره، میهای جدید کانال همهاستراتژی

می پژوهشگران  ثالثاً،  کند.  تعدیلفراهم  متغیرهای  گر توانند 

کانال  نوع  یا  جنسیت  سن،  دیجیتال،  سواد  مانند  جدیدی 

بانک در مقابل شعبه فیزیکی( را به  ترجیحی مشتری )موبایل
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