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 چکیده

به بررستت  ابزاری کلیدی برای بهبود تجارب مشتتیریا اهمیز ادادی دارندا ادم ملا ه    عنوانبه کاره های همهکانال

دا  پردااشده در صنعز بانکداری م کاره بر قصد خردد میلاطع و اراش درکساای کانال همهتأثیر کیفیز دکپارچه

ستتتاای ا متد   اتامع برای تیلیتأ تتأثیر ابعتاد مییلا دکپتارچتهوفتاداری-اراش-بر مبنتای متدل کیفیتز  پژوهشادم  

شتده مشتیردان و کارها اا امله چندکانا ه بودنا کیفیز تراکنش و احراا هودز کاربرا بر اراش درکهای همهکانال

ه اا دافیه و با استتتیفادهای تجرب  اا طردق نظرستتتنج  ستتتاخیاردهدا دادهتأثیر آن بر رفیار خردد میلاطع ارائه م 

ای  رستشتنامه پ  اپژوهشدستز آمدا ابزار  آوری شتدا بهصتور  مجاای امعمشتیری بانک  که به 384ای شتامأ  نمونه

گیری ابعاد مییلا  اندااه  برایهای  یکر   شتامأ ستوا   بهتیه و ملیا  و   شتدکه اا پیشتینه پژوهش تهیه  استز  

ساای دهند که دکپارچهیاری تیلیأ شدندا نیادج نشان م ساای معاد   ساخها با اسیفاده اا مدلمیغیرها بودا داده

دهدا که ادم امر شتتده مشتتیردان را افزادش م تواه  اراش درکطور مثبز و قابأکاره بههای همهکیفیز کانال  با

دهد که قصتد خردد میلاطع  گذاردا ادم پژوهش همچنیم نشتان م نوبه خود بر قصتد خردد میلاطع تأثیر مثبز م به

با ارائه شتتواهد تجرب  در خصتتوم اهمیز  پژوهش  داردا در نهادزا ادم   ادم دو میغیرلش میانج  در رابطه بیم ن

های عمل  برای مؤستهتا  بانک  کند و بینشکاره در بیش بانک ا به ادبیا  مواود کمک م های همهادغام کانال

مؤثرتری برای حفظ مشتیری و ارتلا  فروش    یراهبردهاکنند تا  ها به مؤستهتا  کمک م دهدا ادم بینشارائه م 
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 مقدمه   1

و    برخط  یهاکرده اس   ته ر ور کانال رییش   دت ت در دهه گذش   ته به  یفروش   خرده  یایدن

وکار  کس     یهامدل  ،یاجتماع   یهاو رس  انه  لیموبا  یهامانند کانال  دیجد  تالیجید  یهاکانال

  ی ها داده اس ته با گس ترش کانال رییرا ت   دارانیو رفتار خر  یفروش خرده  یترک  ،یفروش خرده

 دی مختلف خر  یه ابلک ه از ک ان ال  ،برخط  ای   یکیزیف  یه اتن  ا از فروش   گ اهن ه انی مختلف، مش   تر

را از   دی و خر  کنن دیم  یابی ک ان ال جس   تجو و ب از  کی مث ال، نن  ا اطلاع ات را از  عنوانه ب هکنن دیم

 (ه2019و همکاران،     ی)ل  کنندیم لیتکم یگریکانال د

 هیتک  یها در مورد چگونگاز ش رکت یاریبس   ،یجامعه مجاز  یهاگاهوب عیمواج ه با رش د س ر در

 کیحس روابط نزد جادیارتباطات و تعاملات خود با کاربران، ا قیتعم یبرا  ییهاتیس ا نیچن بر

  ی هاافتهی(ه  2024و همکاران،   یاداواند )فکر کرده یمجاز  ویژند یهاانجمن لیو دوس تانه و تش ک

 شیازجمله افزا  دهد،ینش ان م انیفروش ان و مش ترخرده یرا برا یمختلف  یایمزا  یمطالعات قبل

و مورنو ،    نوی؛ گ ال2015،    یک اوو و ل،  2024تس   ویی و همک اران،  فروش متق اطع )  یه اک ان ال

  ی وفادار شی(، افزا2014و مورنو،  نوی)گال یو ب بود تجربه مش تر  یاتیعمل  یی(، ب بود کارا2014

 همانطور که(ه 2014و مورنو،   نویفروش ان )گال( و اعتماد نن ا به خرده2014)ون بعل ،   انیمش تر

لین و  )  دی اب یم  شیافزا  نیز  یاتی عمل  یدگی چیپ   ،ی اب دیم  شیمختلف افزا  یه اک ان ال  یکپ ارچگی

 (ه2014و مورنو،  نویگال،  2023همکاران، 

 فیاز ط  توانن دی، م1ک ارهک ان ال هم هوک ار  م دل کس      رشیفروش   ان ب ا پ ذخرده  ن،یبر ا  علاوه

 طیو هم در مح  یکیزیف  طیهم در مح  ،یرفت ار مش   تر  یابی رد  یبرا  ه ایاز فن اور  یاگس   ترده

خود  دیبه دس ت نورند و تجربه خر یدر مورد هر مش تر یتراس تفاده کنند، دانش جامع یمجاز

  راتییبا ت   زیبرانگچالش یایدناین  در نیز   هابانک (ه2018همکاران،   ورا ب تر ش کل دهند )چن 

دارند   ینس بت به فناور یادراک  دگاهینن ا د انیمش تر  کهیدرحال  کنند،یم  تیفعال یورافن عیس ر

اس ت که   یمس تلزم مسس س ات مال یاقتص اد  یفض ا  نیاس ته چن  شیو انتظاراتش ان در حال افزا

  دهند یاراوه م انیکه به مش تر  یکرده و در خدمات یخود را بررس  یتجار  یهاتیو فعال  راهبردها

و    ن ده ایتع داد ش   ع   خود را ک اهش داده و فرن  جیت درب هه ا  کنن ده امروزه ب ان ک  ج ادیا  یراتییت 

 

1 omnichannel 
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 زیاز ش ع  ن انیمش تر  دیکه کارنمدتر و مسثرتر باش ده بازد  کنندیو اجرا م یرا طراح ییهاس تمیس 

و    افت هی ب بود  ین ده ایب ه فرن  ازی دهن ده نامر نش   ان  نیه اش   ودیب اگ ذش   ت زم ان کمرن   م

  ت یش ع  و را ا  یهاتیو ب بود قابل شیاافز یبرا  یخدمات ش خص   یهامحور در کانالیمش تر

 استه  یمسسسات مال یب بود سود برا  تیو درن ا یمشتر

کانال    یبه س  مت بانکدار  دیها بابانک  ،یرقابت  یهاتیکس    مز  یتحولات، برا نیا یراس  تا در

ک ه در نن   یفعل  یچن د ک ان ال  یب انک دار  کردیب ا رو  ک ارهک ان ال هم ه  یحرک ت کنن ده ب انک دار  ک ارههم ه

 قیمتفاوت اس  ته از طر  کنند،یم  قیکانال تش  و  نیتررا به اس  تفاده از ارزان انیها مش  تربانک

کن د ت ا بتوانن د   ج ادیا انی مش   تر یبرا  داری پ ا  یاتجرب ه  توان دیم  ک ارهک ان ال هم ه  یک داره ا، ب انک ان ال

  ی کپارچگی تیزم ،یمش تر  دگاهیخود را مش اهده کننده از د ازیموردن  یمحص ولات و خدمات مال

ارزش    شیوجود دارد، افزا  زین  ک ارهک ان ال هم ه  یک ه البت ه در ب انک دار  ک ارهک ان ال هم ه  راهبرد

 (ه2016؛ گاوو و سو ،  2014و مورنو،  نویفروشان است )گالشده توسط خردهاراوه

 یها براشرکت در تلاش    یدیکل  راهبردهایاز    یکیبه    یابیبازار  کپارچهیارتباطات    کارهکانال همه

تبدمصرف  تیراا  شیافزا کارهاسته    شدهلی کننده  از   ی ارتباط  یهاکانال  ،کانال همه  مختلف 

 داری جامع و پا  د یتجربه خر  کی  جادیمنظور ارا به  سکوهای برخطگرفته تا    ی کیزیف  ی هافروشگاه

  ت یبر راا  کاره کانال همه  یسازادهیپ   ریبحث، تأث  ن یه در اکندیم  کپارچهیکنندگان  مصرف  یبرا

مختلف   یارتباط  ی هاکانال  یکپارچگیداد که چگونه    میخواه  حیتوا  قیطور عمکننده را بهمصرف

از   (ه2020،    لای)نناب  گذاردیم   ریکننده تأثمصرف  تیمداوم بر ادراک و سطح راا  دیو تجربه خر

بر  جنبه  مبتنی  جامع  نظری  مدل  یک  اراوه  پژوهش،  این  نونورانه  کیفیتهای  -ارزش-زنجیره 

پردازده  کاره میتر ابعاد مختلف یکپارچگی کانال همهتر و جزویوفاداری است که به بررسی دقیق 

به این ترتی  فرایات به دو شکل اصلی و فرعی اراوه شده است که علاوه بر دیدگاه کلی نسبت  

این  های مت یر اصلی نیز مورد بررسی قرار گرفته استه همچنین  به مواوع، تاثیر هر یک از مولفه 

شده مشتریان تحلیل طور خاص نقش میانجی قصد خرید متقاطع را در افزایش ارزش درکمدل به

بهمی نتایج  میدستکنده  بانکنمده  به  ب بود توانند  با  تا  کنند  کمک  کیفیت    هایمولفه  ها 

کانال اتخاذ    راهبردهایها،  یکپارچگی  متقاطع  فروش  افزایش  و  مشتریان  برای حفظ  مسثرتری 

ها، کاربردهای عملی م می در ب بود خدمات بانکی و افزایش راایت مشتریان  کننده این نونوری

 هدارند
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به    یرسان خدمت  یهادر کانال  یاگسترده  راتییت   ،یبانکدار  نینو  یهایتوجه به ر ور فناور  اب

معرف  انیمشتر باعث  که  گرفته  خر  یصورت  است  دیکانال  شده  بنابراین  متعدد  از  بانکه  ها 

  ی بانک و ههه برا  لیبانک، موبا   نترنتیبانک، اخودپرداز، تلفن   یها متفاوت مانند دستگاه  یهاکانال

در    یمشتر  ب بود تجربه  یبرا  کارهکانال همه  یابیبازاره  دکننیاستفاده م   یاراوه خدمات به مشتر

به شرح   پژوهش  ن یا  یبا درک موارد ذکرشده سسال اصل  استه لذا   اتفاق افتاده  تال یجید  یبانکدار

متقاطع و ارزش   دیرا بر قصد خر  کارهکانال همه  یکپارچگی  تیف یک  ریتأث  توانیاست: چگونه م  ریز

 داد؟ را نشان یشده در صنعت بانکداردرک

 پژوهش  ینظر  یمبان  2

 کارهکانال همه  یکپارچگی  تیفیک

کانال   راهبردهایبه س مت  رییدر حال ت  یو انتظارات مش تر  ازهایپاس خ به ن یبرا فروش انخرده

ه ا، خ دم ات و  اراو ه ک ان ال یبرا  ک ارههم ه  ه ایک ان ال(ه  2020و همک اران،   ی)ش     رون دیم  هم ه ک اره

اجازه  انی(ه نن ا به مش تر2020و همکاران،   کمنی)ه اندش دهیطراح  کپارچهی  دیخر  یندهایفرن

( 2020و همکاران،  ایو چ  انیها جابجا ش وند )کانال قیخود از طر  دیطول س فر خر در  دهندیم

ی  تا س  فر   کندیکانال را محو م یکه مرزها ش  ودیور در نظر گرفته ممحیمش  تر راهبرد کیو  

و    مونیبدون توجه به کانال اراوه دهد )ل مش  کل رابدون   دیتجربه خر کیو    یمش  تر روان برای

باش   د    دیس   ازمان مف یو هم برا  یمش   تر یهم برا  تواندیم  کارهکانال همه(ه  2016ورهوف ،  

  ویژند به   یفروش و رشد درنمد، وفادار  کارههمه  هایکانال(ه درواقع،  2020و همکاران،     نی)حس

  یمش تر  کپارچهی دی(ه تجربه خر2021و همکاران،   ش رای)م بخش ندیرا ب بود م دیو دفعات خر

و همکاران،   دارد )کوتارلو  یبس  تگ  کیلجس  ت یو اثربخش    ییبه کاراکاره همه  یفروش  در خرده

 (ه2021

مختلف مانند    یهااس تفاده از کانال  یدهس ازمان یبرا یروش   کارهکانال همه  یکپارچگی تیفیک

در مورد  امر نیاس  ته ا یکیزیف  یهاها و فروش  گاهرس  انه  ها،گاهوب  ،یفروش  خرده  یهافروش  گاه

خدمات در   یهایژگیو  گیس ت و چگوننن ا  از خدمات اس ت در دس تر  انیمش تر  ینگاه  زانیم

 جینن ا، ترو نیاز هر کانال، اجتناب از رقابت ب  بیش ینهمتفاوت اس ته هدف اس تفاده    هاالکان نیا

درک و   ی(ه برا2006و همکاران،    نیوکار اس ت )نس لب بود عملکرد کس    تیو درن ا یهمکار

خ دم ات چن دک ان ال ه    تی فیب ه ن ام ک  یدی ب اهم، مف وم ج د  خطبرونو    برخطهر دو ک ان ال    تی ریم د
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  ی« چند کانال  یکپارچگی تیفیک»بود که از اص طلاح    یکس   نی( اول2006ه رامو   )ودب  ازین مورد

اراوه   یبرا  یکپارچگی  تیفیکردند که ک ش ن ادیپ   یقبل پژوهش گرانمنظور اس تفاده کرده   نیا یبرا

مختلف   یهاکه کانال  مس یری (ه در2014،  یم م اس ت )بانرج اریبس  انیبه مش تر  کپارچهیتجربه 

و   یمجاز  ،یکیزیف تیفیاس   ت: ک یس   ه بخش اص   ل یخدمات دارا  تیفیک  کنند،یباهم کار م

 لی م انن د تحو  ییزه ایاز چ  یب انیدر موردتع ام ل چ ره ب ه چ ره و پش   ت  یکیزیه بخش فیکپ ارچگی

 تی فیه ا اس   ته کدس   تگ اه  ای   ه اگ اهوب  قیاز طر  برخطدر موردتع املات    یاس   ته بخش مج از

ب ه   کپ ارچ هی  ایاراو ه تجرب ه  یبرا  یو مج از  یکیزیدو جنب ه ف  ره   ی در مورد ترک  یکپ ارچگی

ش رکت در اراوه    کیاوقات، ممکن اس ت    ی(ه گاه2006ها اس ت )رامو  ،  در تمام کانال انیمش تر

طور ج داگ ان ه خوب عم ل کن د؛ ام ا اگر ب ه  یو مج از  یکیزیف  یه اک ان ال  قیخوب از طر  تی فیک

ممکن اس  ت    تیفیاز ک  یداش  ته باش  د، تص  ور کل جودها وکانال نیا  نیب یلاتمش  ک  ایها  تفاوت

بدان معناس ت که  نیا  ؛ش ودیکانال وارد م یکپارچگی تیفیکه ک نجاس تیچندان خوب نباش ده ا

از   نانیمختلف بالا اس  ته اطم  یهاخدمات در تمام کانال  یاس  تانداردها دیحاص  ل کن  نانیاطم

  یمشتر  یبرا  یاراوه تجربه عال یبرا  کنندیباهم کار م  یخوببه یو مجاز  یکیزیف  یهاکانال  نکهیا

طور مسثر بتواند به تیری(ه اگر مد2014  ،یم م است )بانرج اریمتعدد بس  یهابا کانال  مسیریدر 

،   و اس تامر  نگریبدهد )واکولب  یرقابت  تیبه ش رکت مز  تواندیها را گرد هم نورد، مکانال نیهمه ا

مکاتبات   س   تمیس    کیو   دادهاراوه   انیرا به مش   تر  یش   تریب  یاه(ه ادغام کانال داده2013

درک ش ده خود را کاهش دهنده   یو س ردرگم  نانیتا عدم اطم  کندیش ده به نن ا کمک متعبیه

 برخط  یه امث ال، فروش   گ اهعنوانه ب هدهن دیه ا را اراو ه ماز داده  یمختلف انواع مختلف  یه اک ان ال

تجربه   انیکه در نن مش تر  دهندیاراوه م انیاز مش تر  ییهایس نجدر حال حاا ر نظر  یدمتعد

)ژان    و   گ ذارن دیخود را ب ه اش   تراک م  اتی خود از محص   ولات، خ دم ات و تجرب  یده ای خر

کانال به دو روش  یکپارچگی تیفیاس تدلال کرد که ک  چنین  (2006(ه رامو  )2014همکاران، 

  خدمت انتخاب   یکپارچهه هم گس تردگیکانال و تعاملات    خدمت ماتیتنظ:  ش ودیم یریگاندازه

  که یکانال هس تند، درحال  خدمت یکربندیکانال، ابعاد پ  خدمت  یکربندیپ  تیکانال و هم ش فاف

( 2019و همک اران )  یهس   تن ده ل  کپ ارچ هیتع املات    یبع ده ا  ریو هم محتوا ز  ن دیهم ثب ات فرن

و با    ندکرد  دیتأک  چند کانالدر س راس ر   یمش ترو ثابت   چهکپاریاراوه تجربه   تیبر اهم نیهمچن

کرده و    جادیا انیبا مش تر یتریروابط قو  توانندیفروش ان مو ثابت، خرده کپارچهی  ایاراوه تجربه

 کننده قیتشو  ویژندمشارکت فعال نن ا را در 
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 متقاطع   دیخر قصد

  ی ها کانال قیمحص ولات مختلف را از طرکنندگان  افتد که مص رفیاتفاق م  یمتقاطع زمان دیخر

(ه با توجه به 1994و همکاران،   لیکنند )کاس  یم  یداریش  رکت خر  کیمتفاوت   یفروش  خرده

(ه 2015،    ان  ی کرد )  میس   تق  یو فور  یاتوان ب ه چن د دورهیمتق اطع  را م  دی خر  ،یع د زم انبُ

دو بار    کمدس تاس ت که   دیبر تجارب خر یمبتن بیش ترمتقاطع    دیدر مورد خر  یمطالعات قبل

  ، ی (ه ب ه عنوان مث ال، در ص   نع ت خ دم ات ب انکیامتق اطع  چن د دوره  دی خر  یعنیافت د )یاتف اق م

 یامتق اطع  چن د دوره  دی توان د بر قص   د خریم  یم داریو مش   تر  خ دم تخویش  یفن اور

فروش ان از خرده  ،یرمتقاطع  فو  دی(ه از نظر خر2020،   یبگذارد )موکرج ریکنندگان تأثمص رف

  د ی خر  ن دیفرن  کی کنن دگ ان انتظ ار دارن د ک ه انواع مختلف محص   ولات و خ دم ات را در  مص   رف

  کی تجارت الکترون  یهاواحد بالاتر برس  نده به عنوان مثال، ش  رکت متیکنند تا به ق  یداریخر

)ژو و    کنندیم  جیترو  برخطمتقاطع    یهاهیتوص  قیرا از طر انیمش تر یمتقاطع  فور دیقص د خر

 (ه2018همکاران، 

متقاطع  اس ت )اس ترلا رامون و    یدهایبه خر انیمش تر  لیمتقاطع  مس تلزم تما  دیخر  اص طلاح

  دگ اه ی ه از دب اش   دمیم داوم    ۀاز اس   تف اد  یمش   تررفت ار متف اوت    مبین  ک ه  (2016همک اران،  

حفظ   خص  وصدر   خدمت کیاز   انیمس  تمر مش  تر ۀکه اس  تفاد  یدهنده خدمات، در حالاراوه

با    کنندهنیگس ترش رابطه تام انیمتقاطع  مش تر دیخر تاربا همان خدمت اس ت، رف انیمش تر

اس تفاده کند،    خدمت کیبه طور مداوم از  یاگر مش تر ی(ه حت2007و وو ،  ویاس ت )ل انیمش تر

(ه 2007و وو،   وینخواه د کرد )ل یداری دهن ده خ دم ات خررا از هم ان اراو ه  یگریاو لزوم ا  خ دم ات د

تواند به اس تفاده از یباز کرده اس ت م  IOBانداز در سحس اب پ  کیکه    یبه عنوان مثال، مش تر

 کی )ب ه عنوان مث ال،    ردیپول قرض نگ  IOBحس   اب ادام ه ده د، ام ا ممکن اس   ت لزوم ا  از   نیا

از  یگرید یاگر مش تر یداش ته باش ده به طور مش ابه، حت  یمال ازین نیاگر چن یوام( حت  خدمت

 رایبخرد، ز  IOBرا از همان   یگرید  دماتانداز خارج ش  ود، باز هم ممکن اس  ت خاب پسحس  

مستمر«    ۀقصد »استفاد ن،یدهنده خدمات داش ته استه بنابرابا نن اراوه  یمثال، تجربه مثبت یبرا

 دیاس تفاده و خر یبه عنوان دو قص د جداگانه برا  دیو با س تندین کس انیمتقاطع«  دیو قص د »خر

به   یش تریب  لیمداوم دارند، تما ۀبه اس تفاد  یش تریب لیکه تما  یانیحال، مش تر نیش ونده با ا  یتلق

رابطه با فروش نده نس بت به مرحله   یدر مراحل بعد  دارانیخر  رایمتقاطع خواهند داش ت، ز دیخر

به عبارت  ؛(2001نده دارند )ورهوف و همکاران، ،  فروش     یهایابیبه ارز یش   تریاعتماد ب هیاول
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مربوط به   مخاطرهمتوجه خواهند ش د که  س کوی برخط  کیمکرر از   ۀبا اس تفاد انیمش تر  گر،ید

متقاطع    دیبه خر  یش تریب  لیتما نیکمتر اس ت و بنابرا  س کو نیمحص ول متفاوت از ا  کی دیخر

مداوم در نظر  ۀتوان به عنوان گس ترش قص د اس تفادیمتقاطع را م دیقص د خر ،برای همیندارنده  

 گرفته

 شده کادرا  ارزش

با س  ازمان در تعامل اس  ت،   یمش  تر  یاس  ت که وقت  نیا یم م در ص  نعت بانکدار اریبس   نکته

بیش  ینه  کرد و ارزش بلندمدت خود را   تیرینن را در طول ارتباط با س  ازمان مد توانیچگونه م

  ن یتراز م م یدرنمد مش تر  تیریو مد یمش تر  یس ودنور ،یمش تر  تیریرابطه، مد نیه در انمود

ارزش    لی تحلو    یهس   تن د و بررس     یدر ب انک دار  ریاخ  ه ایپژوهش  ن هیمربوط ب ه زم  میاهمف 

 (ه2009،   کیو در سی)در استو لازم  یموفق نن ارور یاجرا یبرا یبلندمدت مشتر

 توس    ط  یبا پرداخت      ک    ه استمحصول   تیفیدرک شده از ک سطح کیشده،  ادراک  ارزش

ه کننده اس تبرای رفتار مص رف  یش ده محرک م مدر ارتباط خواهد بوده ارزش ادراک انیمش تر

  نی چن با وجودس ازی ارزش مش      تری اس ته در مف وم ها و دوگانگی  همچنین، ش امل تفاوت

  حی توا  انیمش تر  دگاهیاز د تیو مطلوب  متیق  جهیعنوان نت به توانیم را  یکل  رزشا  ،ییهاتفاوت

درک     تیس ودمندی و مز یه اخدمات، جنبه تیفی(ه درک ک2007،    یو م  وخرج  یداد)ه  

شده ارزش ادراک  شیاف  زا منجر ب  ه  ادیز احتمال به  نیو بن    ابرا  کندیش    ده را برجسته م

مطالعه و    نیدر چند یخوبدرک ش   ده ب   ر ارزش درک شده به    تیفیک  مثبت ریأثه تشودیم

 مش تری به ش دهدرک (ه ارزش2007وهمکاران،   نریش ده اس ت )مول  انیمختلف نما یهانهیدرزم

 و درک از ش رکت  ش دهداده ادراک که مش تری بر اس ا  ش ودیم  فیتعر  یجامع یابیارز عنوان

  ا ی به اس تفاده از محص ول  لیه مش تری تمادهدیانجام م خاص  خدمت  ای محص ول کی بودن  یعمل

 نش  ان  هابیش  تر پژوهش  جینمده از نن دارده نتادس  تارزش به  یگریانجیم قیاز طر را  خدمات

  ر یمرتبط هس تند و برهم تأث  گریکدیمش تری با   تیمش تری و را ا ش ده درک ارزش که  دهدیم

 (ه2020،   ی)ش  گذارندیم

 اتیاز مف وم نن در ادب یواحد فیتعر  چی، هش   دهدرک متعدد در مورد ارزش  مطالعات با وجود

 نیموازنه ب عنوانبه توانیم  را شدهدرک (ه ارزش2004،   ترسونیو پ   ان یوجود ندارد )  یابیبازار

  کرد ف یتعر کنندگانش  ده توس  ط مص  رفپرداخت  یهانهینمده از خدمات و هزدس  تبه یایمزا
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و   هانهیمش تری از هز یابیارز ص ورتبه  یابیدر بازار ش دهدرک (ه ارزش2010و همکاران،   ی)لا

 (ه2004 ترسون،یو پ   ان ی)  شودیم فیتعر  خدمات ای محصول  کی دینمده از خردستبه یایمزا

 پژوهش   یو مدل مفهوم  اتیفرض  3

 متقاطع  دیبا قصد خر  کارهکانال همه  یکپارچگی  تیفیرابطه ک

ک  تالیجید  یایدن  در همه  یکپارچگی  تیفیامروز،  عنوان     کارهکانال  کل  کیبه  در    یدیعامل 

مشتر  یابیبازار  راهبردهای تجربه  م  یو  مشترکانال  یبالا  ی کپارچگیه  شودیشناخته  به    ان یها 

جا شوند،  جابه  خطبرونو    برخط  یهاکانال  نیطور هماهن  و بدون مشکل ببه  تا  دهدیامکان م

م  نیا  هک خر  ی مثبت  ریتأث  تواند یامر  قصد  باشده    دیبر  داشته  نشان    ریاخ  هایپژوهشمتقاطع 

اطلاعات    توانندیم  یراحتبه  انیبالا باشد، مشتر  کارهکانال همه  ی کپارچگی  تیفیک  ی اند که وقتداده

اکروش  و همکاران   عنوان مثال، مطالعهبه کننده     یمختلف ترک  یهاخود را از کانال  اتیو تجرب

 یاعتماد مشتر  شیبا افزا  میطور مستقبه  کاره کانال همه  یکپارچگی  تیفی( نشان داد که ک2021)

 ه  گذارند یم  ریمتقاطع تأث  دینوبه خود بر قصد خرعوامل خود به نیاو ارتباط دارد و ا تیو راا

از    یانیمشتر تماکانال  ی بالا  یکپارچگیکه  برخوردارند،  خر  یشتریب  لیها  و    دیبه  محصولات 

اااف  ا  یخدمات  نشان  نیدارند و  تأثامر  ا  ریدهنده  متقاطع    دیبر قصد خر  یکپارچگی  نیمثبت 

 دیاز تجربه خر  یشتریب  تیها برخوردار بودند، راا کانال  یبالا  یکپارچگیکه از    یانیاسته مشتر

و    وسفی بن)  گذاشته است  ری متقاطع تأث  دیمثبت بر قصد خر  طور به   تیراا  نیو ا  اشتندخود د

  ش یها موج  افزاراستا و هماهن  در تمام کانالوجود اطلاعات هم  ی (ه به طور کل2020هوان ،  

 (ه 2021و همکاران   ن وی)پ  شودیم  انیمشتر یحس اعتماد و وفادار

)  پژوهش  نقاط تما     انیمشتر  کپارچهیکه تجربه    دهدی( نشان م2020لوپز  و همکاران  در 

  ی محصولات اااف  دینن ا شود که خود باعث خر  تیاعتماد و راا  شیمنجر به افزا  تواندیمختلف م

نگو شده   )   نیخواهد  همکاران  ن2021و  اهم  زی(  خر   تیبر  و    دی تأک  کپارچهی  دیتجربه  دارند 

متقاطع    دیو احتمال خر  کندیم  تیوتق  انیرا در مشتر  تیتجربه، احسا  راا  نیا  هک  ندیگویم

  ی کپارچگی  تیفیکه ک  کنندیم  دی ( تأک2022کومار  و همکاران )  ن،یه همچندهدیم   شیرا افزا

همه مستقبه  تواندیم   کارهکانال  خر  میطور  رفتار  که    ریتأث  انیمشتر  دیبر  باشد،  داشته  مثبت 

 هیتوصا  هویژند به    هاافتهی  نی هاسته اویژند  یبرا  کپارچهی  یابیبازار  راهبردهای  تیدهنده اهمنشان
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رو  کنندیم به  کانال  یکپارچگیب بود    یکه  بتوانند  تا  کنند  تمرکز  از   یورب ره   بیشینهها 

 هابندیمتقاطع دست  دیخر یهافرصت

 شده با ارزش درک  کارهکانال همه  یکپارچگی  تیفیک  رابطه

تجربه  با  مختلف،    کپارچهی  ایاراوه  تما   نقاط  در  هماهن   ارزش   توانند یم  ویژندهاو  حس 

  د ی ( تأک2021ورهوف  و همکاران )پژوهش  در  طور خاص،کننده به  جادیا  انیرا در مشتر  یشتریب

  ت یکه در ن ا  دمنجر شو  یب تر  دیبه تجربه خر  تواندیم   یکپارچگی  تیفیک  شیکه افزا  شودیم

درک افزاارزش  را  همچدهدیم  شیشده  )  یهاافتهی  ن،ینه  همکاران  و  ل2022بوهم   و  و    وی( 

  توانند یها م کانال  یکپارچگی با تمرکز بر ب بود    ویژندها است که    ن یدهنده ا( نشان2023همکاران )

مسثر به درک  یطور  مشترارزش  تقو  انیشده  وفادار  تیرا  و  افزانن   یکنند  را  در    شیها  دهنده 

  ی بالا یکپارچگیاز  انیمشتر  ی واوح مشخص است که وقت( به2021و همکاران )  مطالعه روهم 

  ؛ کنندیم  دیرا صرف خر  یکه تلاش و زمان کمتر  کنند یاحسا  م  شوند،یمند مها ب رهکانال

  ش یافزا  ز یشده نن ا را نبلکه ارزش درک  شود، ینن ا م  شتریب  تی احسا  نه تن ا موج  راا  نیا

  ی شتریاحسا  ارزش ب  تواندیمختلف م  ی هاکانال نیمسثر ب یکپارچگ ی  گر، یعبارت د ه به دهدیم

  ت یفیه  کشودیمجدد منجر م  یدهایو خر  یبه وفادار  تیکند که در ن ا  جادیا  انیرا در مشتر

ه  دهدیم   برخط  د یخر  ندیدر فرن  یشتریاحسا  کنترل ب  انیبه مشتر  کاره کانال همه  یکپارچگی

راا  احسا   نیا و  تجربه خر  تیکنترل  توج به  د،یاز  قابل  افزاارزش درک  ی طور  را    شیشده 

و هماهن ،    کپارچهیتجربه    کیکه برندها با فراهم کردن    کنندیم   دیتأک  هاافتهی  نیه ادهدیم

تقو  توانندیم نت  انیارزش درک شده مشتر  تیبه  را نن  یوفادار  جهیخود کمک کنند و در  ها 

 نه ی( در زم2023مطالعه شانکار  و همکاران )  ت، ی(ه در ن ا2022اداو  و همکاران،  یدهند)  شیافزا

 تیفیک  ریتحت تأث  میطور مستقبه  زین  ویژندبه    انیکه اعتماد مشتر  دهدینشان م  یخدمات مال

منجر   شدهارزش درک  شیبه افزا  تواندیاعتماد نه تن ا م  نیقرار دارده ا کارهکانال همه  یکپارچگی

 کمک کنده   انیروابط بلندمدت با مشتر تیتواند به تقویشود، بلکه م

 شده متقاطع با ارزش درک  دیقصد خر  رابطه

مثبت و    ریتأث  تواندیمتقاطع م  دیکه قصد خر  دهند یواوح نشان مانجام شده به  هایپژوهش

  ی محصولات متنوع دیکه قصد خر ی انیمشتر ؛ داشته باشد انیشده مشتربر ارزش درک یمعنادار
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حس تنوع نه تن ا   ن یه اکنندیرا تجربه م  یشتریب ی هانهیدارند، احسا  تنوع و گز ویژند  کیاز 

نن ا   ب  احسا به  م  یشتریقدرت  انتخاب  م   دهد، یدر  افزا  تواندیبلکه  درک  شیبه  شده ارزش 

 تر یرا غن  انیمشتر  دیتجربه خر  تواندیمتقاطع م  دیمنجر شوده در واقع، خر  زین  ویژندنسبت به نن  

 انیکه مشتر  ی(ه زمان2021و همکاران،     ویمنجر شود) ل  ویژندارتباط مثبت با    یریگکند و به شکل

شده نن کنند، ارزش درک  یدار یرا خر  یخدمات مختلف  ویژند  کیاز    توانندیم  کنندیماحسا   

است،   تیحاوز اهم  برخطدر صنعت خدمات    ژهیواحسا  به  نیه ا ابد ی یم  شینن ا افزادر نظر    ویژند

ون    )منجر شود  نده ین  ی دهای و خر  انیمشتر  یبه وفادار  تواندیم   برخط  دیاز تجربه خر  تیراا  رایز

از    توانندیم  ویژندها (ه  2022  همکاران،و   استفاده  به  راهبردهای با  خر  یراحتمناس ،    د یقصد 

طور دهنده به  شیشده نن ا را افزاارزش درک  قیطر  نیکنند و از ا  تیتقو  انیمتقاطع را در مشتر

ابزار مسثر در    کیعنوان  به  تواند یمتقاطع م  د یکه قصد خر  دهندینشان م  ها پژوهش   نیا  ، یکل

و    لریم)قرار دهد  تیموفق  ری را در مس  ویژندها عمل کند و    انیمشتر  یشده براارزش درک  جادیا

 (ه2023همکاران، 

نشان داده شده    1پژوهش در قال  شکل    یرهایمت   انیتوجه به روابط مورد بحث، ارتباط م  با

 استه

 

 

 

  

 

 

 

 

 ه مدل مف ومی پژوهش 1شکل

 

 کارهکانال همهکیفیت یکپارچگی 

 کانال خدمتپیکربندی 

 سازگاری محتوا

 سازگاری فرایند

 تضمین کیفیت

 شدهارزش درک

 قصد خرید متقاطع
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 اصلی های فرضیه

H1  گذارده تأثیر می بر قصد خرید متقاطع  کارهکانال همه : کیفیت یکپارچگی 

H2  گذاردهشده اثر میبر ارزش درک کارهکانال همه : کیفیت یکپارچگی 

H3گذارده می ریتأثشده بر ارزش درک  : قصد خرید متقاطع 

H4  و ارزش   کارهکانال همه: قصد خرید متقاطع نقش میانجی در رابطه بین کیفیت یکپارچگی

 ه دارد شدهدرک

 فرعی های فرضیه

:H5  گذارده می ریتأث بر قصد خرید متقاطع کانال   خدمتپیکربندی 

H6 گذارده تأثیر می : سازگاری محتوا بر قصد خرید متقاطع 

H7گذارده تأثیر می بر قصد خرید متقاطع  : سازگاری فرنیند 

H8:  گذارده می  ریتأث تضمین کیفیت بر قصد خرید متقاطع 

H9  : گذاردهمی  ریتأثشده بر ارزش درککانال  خدمتپیکربندی 

H10گذارده شده تأثیر می: سازگاری محتوا بر ارزش درک 

H11گذارده شده تأثیر میبر ارزش درک : سازگاری فرنیند 

H12:  گذارده می ریشده تأثارزش درکتضمین کیفیت بر 

 روش تحقیق   4

استه جامعه   یاست و برحس  هدف از نوع کاربرد  یشیمایپ -یف ی روش پژوهش حاار از نوع توص

ه  جامعه  دکننیاستفاده م  یکه از خدمات بانک   است  یانیشامل تمام مشترپژوهش    نیا  ینمار

در کشور است که بر   یبانک  ان یمشتر  یریگبر اسا  همه  ،پژوهش  نیمطالعه در ا  مورد  ینمار

  ، یدانیروش مدر  پژوهش    نیاستفاده در ا  ه ابزار موردشودینامحدود در نظر گرفته م  ،اسا  نمار

اطلاعات    یدر گردنور  جیرا  اریها و ابزار بساز روش  ی کیه پرسشنامه  استاستفاده از پرسشنامه  



 یشده در صنعت بانکدارمتقاطع و ارزش درک دیکاره بر قصد خرهمه کانال یکپارچگی تیفیک ریتأث یبررس     76

 

ه پرسشنامه پژوهش بر  کندیممکن م  عیوس  ا یدر مق  اطلاعات را  ینوراست که جمع  یدانیم

 ییپرسشنامه از روا  ییروا  برای سنجشه  شد(، استخراج  2020و همکاران، )  نیحساسا  پژوهش  

کرونباخ استفاده    ی و نلفا  یب یترک  یی ای از پا  یی ای پاسنجش    برایاستفاده شد و    یامحتوا و سازه

  ی هامدل  یابیارز  یبرا  plsاستفاده شده روش  smartplsافزار  از نرم  ینمار  یهاداده  لیتحل  یه براشد

م  ،یتارمعادلات ساخ قرار  پوشش  را تحت  ترت  نی اکه    دهدیسه قسمت  به  در    یسه مرحله 

 : (1395و راازاده،  یشوند )داورمی پژوهش اجرا

 یریگاندازه  یهابخش مربوط به مدل (1

 R Square  اریو مع t-values یمعنادار  یارا یبخش ساختار (2

 GOF  اریمدل و مع  یبخش کل (3

 یق تحق  هاییافته   5

 گیریمدل اندازه 

-ابتدا باید برازش ابزارهای اندازه  smart plsافزار  سازی معادلات ساختاری به وسیله نرمدر مدل

 انده شود که در ادامه تشریح شده انجامی ریگ

و بالاتر است )محسنین،   7/0پایایی ترکیبی برابر با  قابل پذیرش برای    حد   پایایی ترکیبی:

می1393اسفیدانی،   ملاحظه  که  طور  همان  مت یرهای  (ه  ترکیبی  پایایی  ارای   کلیه  شود، 

 باشند که نشان از پایایی مدل پژوهش دارده  می 7/0پژوهش، بیشتر 

های یک سازه  بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخصسنجش بار عاملی:  

شود، موید این مطل    4/0شوند و اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از مقدار  با نن سازه محاسبه می

و   استگیری نن بیشتر  های نن از واریانس خطای اندازهاست که واریانس بین سازه و شاخص

 ه  (1395)داوری و راازاده،  گیری قابل پذیرش استپایایی در مورد نن مدل اندازه

دهنده میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده( نشان)میانگین واریانس استخراج  AVEمعیار  

  AVE( مقدار مناس  برای  1981های خود استه فورنل و لارکر)شده بین هر سازه با شاخص

 AVEبه بالا را برای    4/0( مقدار  1996اند و  منگر و همکاران )به بالا معرفی کرده  5/0را به  
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و بارهای عاملی مت یرهای پژوهش     AVE(ه مقادیر  1395)داوری و راازاده،    اندی دانستهکاف 

 به شرح زیر است: 

 )متغیرهای اصلی(  فورنل و لارکر . بررسی واگرا با استفاده از معیار 1جدول 

قصد خرید   شده ارزش درک نام متغیر

 متقاطع

کانال کیفیت یکپارچگی  

 کاره همه

   820/0 ارزش درک شده

  758/0 525/0 قصد خرید متقاطع

 838/0 520/0 583/0 کارهکانال همهکیفیت یکپارچگی 

 های فرعی( )مؤلفه فورنل و لارکر . بررسی واگرا با استفاده از معیار 2جدول

قصد  نام متغیر

خرید 

 متقاطع

ارزش  

درک  

 شده

سازگاری 

 فرآیند

سازگاری 

 محتوا 

ی کربندیپ

  خدمت

 کانال

تضمین 

 کیفیت 

خدریدد   قصدددد 

 متقاطع

758/0      

     820/0 525/0 ارزش درک شده

    718/0 555/0 462/0 سازگاری فرآیند

   803/0 582/0 436/0 344/0 سازگاری محتوا

ی  کدربدنددید پد 

 کانال  خدمت

459/0 504/0 710/0 626/0 695/0  

 792/0 567/0 506/0 622/0 478/0 435/0 تضمین کیفیت
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 پرسشنامه  سؤالات . مقادیر مربوط به بارهای عاملی 3جدول 

 شدهاستخراجمیانگین واریانس 

(AVE ) 

پایایی   آلفای کرونباخ 

 CRترکیبی 

 نام متغیر شماره سؤال بار عاملی 

 

703/0 

 

859/0 

 

904/0 

 

- 

 

- 

کددیددفددیددت  

کداندال گی  کپدارچی

 همه کاره

 

 

574/0  

 

 

750/0  

 

 

843/0 

669/0 30  

خدریدد   قصدددد 

 متقاطع

826/0 31 

795/0 32 

732/0 33 

891/0  836/0  672/0  ارزش درک شده 34 811/0 

 کاره کانال همه بعد کیفیت یکپارچگی   پرسشنامه سؤالات . مقادیر مربوط به بارهای عاملی 4لجدو

 بار عاملی  شماره سؤال نام متغیر

 

 

 

 کانال  خدمتپیکربندی 

1  

 

 

 

866/0 

2 

3 

4 

5 

6 
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مت یرهای پژوهش بیش  تر از   تمامش  ود، مقادیر نلفای کرونباخ برای  همان گونه که ملاحظه می

 (ه1393)محسنین، اسفیدانی،   شود، در نتیجه پایایی مدل تایید میاست 7/0

 مدل ساختاری و آزمون فرضیات پژوهش

 tها در مدل )بخش س اختاری(، اعداد معناداری ترین معیار برای س نجش رابطه بین س ازهابتدایی

باش د   3/0عاملی کمتر از    که اگر بار اس تمحاس به ش ده اس ته بارعاملی مقداری بین ص فر و یک  

8 

 

 سازگاری محتوا 

12  

786/0 13 

14 

 

 

 سازگاری فرآیند

 

 

17  

 

886/0 

18 

19 

20 

22 

 

 

 تضمین کیفیت 

23  

 

811/0 

24 

25 

26 

27 

28 
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باش  د قابل   6/0تا   3/0عاملی بین   رابطه ا  عیف اس  ت و باید از نن ص  رف نظر ش  ود و اگر بار

 (ه  1395)داوری و راازده،  باشد بسیار مطلوب است 6/0پذیرش و اگر بزرگتر از 

افزاری فرا یات اص لی و فرا یات فرعی اراوه ش ده اس ت و  های مدل نرمخروجی 3و   2در ش کل  

 تواند فرایات پژوهش را مورد بررسی قرار دادهمی

 های اصلی برای فرضیه  T آزمونآماره . 2شکل

 smartplsی مدل در هاسازه های اصلی یه ضی پژوهش برای فر ریگاندازه . مدل 3شکل 
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 ی فرعی هاهیفرض برای   Tآماره آزمون   . 4شکل
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 smartplsی مدل در  هاسازه های فرعی ی پژوهش برای فرضیه ریگاندازه . مدل 5شکل
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 در زیر خلاصه نتیجه نزمون فرایه ها در قال  یک جدول نورده شده است:

 . خلاصه نتایج فرضیات مدل اصلی 3جدول

 

 . خلاصه نتایج فرضیات مدل فرعی 4جدول

 نتیجه آزمون  tآماره  ضریب مسیر  متغیر وابسته متغیر مستقل  فرضیه 

H1  تایید فرضیه 10/ 49 0/ 502 قصد خرید متقاطع  کانال همه کاره کیفیت یکپارچگی 

H2  تایید فرضیه 8/ 85 0/ 427 ارزش درک شده  کانال همه کاره کیفیت یکپارچگی 

H3  تایید فرضیه 5/ 70 0/ 311 ارزش درک شده  قصد خرید متقاطع 

 نتیجه آزمون  tماره آ ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه

H5  تایید فرضیه 17/3 176/0 قصد خرید متقاطع  پیکربندی سرویس کانال 

H6  رد فرضیه  034/0 017/0 قصد خرید متقاطع  سازگاری محتوا 

H7  تایید فرضیه 48/2 201/0 قصد خرید متقاطع  سازگاری فرنیند 

H8 تایید فرضیه 81/2 201/0 قصد خرید متقاطع  تضمین کیفیت 

H9  رد فرضیه  26/1 046/0 ارزش درک شده  پیکربندی سرویس کانال 

H10  رد فرضیه  52/1 098/0 ارزش درک شده  سازگاری محتوا 

H11  تایید فرضیه 04/3 256/0 ارزش درک شده  سازگاری فرنیند 

H12 رد فرضیه  78/1 110/0 ارزش درک شده  تضمین کیفیت 
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 بر اساس آماره سوبل( )   یانجیم فرضیه  

میانجی یک مت یر   تأثیر  یداریمعنبرای نزمون    از نن  است که  معروفیک نزمون   نزمون سوبل

از طریق  Z-value در نزمون سوبل، یک مقدار  .شوداستفاده میدر رابطه میان دو مت یر دیگر  

در سطح اطمینان    توانیم  بیشتر باشد   ،96ه1این مقدار از    که اگر  د ینیم فرمول زیر به دست  

 :کرد  تأییدمیانجی یک مت یر را  تأثیرمعنادار بودن  95%

 که در نن:

Z −  value =  
𝑎 ∗ 𝑏

√(b2 ∗ sa
2) + (a2 ∗ sb

2) + (sa
2 ∗ sb

2)
 

: a  ملدار ضردب مهیر میان میغیر مهیلأ و میانج 

b :ملدار ضردب مهیر میان میغیر میانج  و وابهیه 

: sa
 خطای اسیاندارد مربوط به مهیر میان میغیر مهیلأ و میانج  2

sb
 خطای اسیاندارد مربوط به مهیر میان میغیر میانج  و وابهیه: 2

  یکپارچگی  بین  رابطه  در متقاطع خرید  قص  د  میانجی  نقش  ،H4 فرا  یهبر اس  ا  بنابراین:  

 :شودمی لیتحل زیرصورت به رابطه اینه است  شده یشده بررسدرک ارزش و  کارهکانال همه

  502ه0  مسیر  اری    مقدار:  متقاطع خرید  قصد  و   کارهکانال همه یکپارچگی   بین  مسیر ه اری 1

  واحد  یک  افزایش   با  که  دهدمی  نشان  اری   اینه  استشده    گزارش  047ه0  استاندارد  خطای   با

 ه یابدمی افزایش واحد 502ه0اندازه به متقاطع  خرید قصد ، کارهکانال همه یکپارچگی در

  خطای  با  311ه0 مسیر اری  : مقدارشدهدرک ارزش و متقاطع خرید  قصد  بین مسیر ه اری 2

  خرید   قصد   در  واحد   یک  افزایش  با   که  است  این  دهندهنشان  عدد  اینه  است  055ه0  استاندارد

 ه یابدمی افزایش واحد 311ه0اندازه درک شده به ارزش متقاطع،
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  997ه4  نن  مقدار  وشده    محاسبه  میانجی  نقش  معناداری  ارزیابی  برای  سوبل  نماره:  سوبل  ه نماره3

  معناداری  سطح  در  بحرانی  حد)  است  96ه1  از  بیشتر  مقدار  اینکه    ننجا  ه ازاستنمده    دست  به

  در   میانجی   یکعنوان  به  معناداریطور  به  متقاطع  خرید   قصد  که  شودمی  گرفته  نتیجه  ،(05ه0

 هکند می  عملشده درک ارزش و کارهکانال همه یکپارچگی بین رابطه

 برازش کلی مدل

معیار مربوط به بخش    این  استفاده می شوده  GOFبه منظور بررسی برازش کلی مدل از معیار  

این معیار از جذر حاصل ارب میانگین مقادیر اشتراکی  .های معادلات ساختاری استکلی مدل

زای مدل به دست  های درونسازه   squares  R و میانگین مقادیر    (communalities)هر سازه  

از    25/0،  1/0نیده سه مقدار  می وتزلس و  ی )و قو  متوسط  مقادیر کم،   عنوانبه   35/0و بیشتر 

 استه شدهمشخص (  2009ن، همکارا

 شود:معیار از طریق فرمول زیر محاسبه میاین 

GOF = √𝐚𝐯𝐞𝐫𝐚𝐠𝐞 (𝐂𝐨𝐦𝐦𝐨𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐢𝐞𝐬) × 𝐚𝐯𝐞𝐫𝐚𝐠𝐞 (𝐑𝟐) 

 متغیرهای پژوهش 2R. میزان 5جدول

 R2 متغیر

 412/0 ارزش درک شده 

 252/0 متقاطع  د یقصد خر 

 . نتایج برازش مدل اصلی 6جدول

 R2 GOFمیانگین  AVEمیانگین 

33/0 64/0 46/0 

 هشودمی  دیتاوقوی برای مدل اصلی   برازش GOF برای  نمدهدستبه 46/0مقدار با توجه به 
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 . نتایج برازش مدل فرعی 7جدول

 R2 GOFمیانگین  AVEمیانگین 

578/0 346/0 447/0 

 هشودمی  دیتاوقوی برای مدل فرعی   برازش  GOF برای نمدهدستبه 447/0با توجه به مقدار 

 و پیشنهادات  گیرییجه نت  6

بر قصد خرید متقاطع و ارزش   کارهکانال همهحاار به بررسی تأثیر کیفیت یکپارچگی    پژوهش

دهند که کیفیت بالای یکپارچگی  شده در صنعت بانکداری پرداخته استه نتایج نشان میدرک

موبایل، تأثیر مثبتی    های کاربردیبرنامهو  ها  گاه ها، وب جمله شعبه های مختلف بانکی، از  بین کانال

ای یکپارچه و هماهن  از  عبارتی، وقتی مشتریان تجربهبه  ؛بر قصد خرید متقاطع مشتریان دارد

کنند، تمایل بیشتری به استفاده از خدمات و محصولات مختلف بانک  خدمات بانکی دریافت می

ا  .کنندپیدا می بر  به  پژوهشین،  علاوه  ارزش نشان داد که قصد خرید متقاطع  طور معناداری 

وقتی مشتریان از خدمات متنوع یک بانک استفاده  یعنی    ؛ دهدشده مشتریان را افزایش میدرک

تواند به وفاداری و  پیدا کرده و این احسا  می ویژند کنند، احسا  ارزش بیشتری نسبت به می

گذاری در ب بود کیفیت  بر اهمیت سرمایه  پژوهش های این  در ن ایت، یافته  .تکرار خرید منجر شود

ها باید با تمرکز بر ارتقاء تجربه کنده بانکدر صنعت بانکداری تأکید می  کارهکانال همهیکپارچگی  

تن ا قصد خرید متقاطع را افزایش دهند  تمام نقاط تما ، نه مشتری و ایجاد یکپارچگی مسثر در

تن ا به افزایش راایت مشتری شده مشتریان را نیز ب بود بخشنده این اقدامات نهبلکه ارزش درک

   .انجامدمیها در بازار رقابتی امروز نیز کند، بلکه به رشد و موفقیت بلندمدت بانککمک می

فرایه  متناس پیشین    هایپژوهش در   همکاران اول با  و  نسلین  دادند،   (2006)  شکه  انجام 

بر قصد خرید متقاطع    خطبرخط و برونهای خرید  بررسی شد که چگونه تجربه یکپارچه از کانال

از کانالتأثیر می نشان داد که هرچه تجربه خرید مشتری  نتایج  تر و  های مختلف روانگذارده 

  ۀ تواند تأییدکننداین نتایج می .یابدندین کانال افزایش میتر باشد، احتمال خرید از چیکپارچه 

  پژوهش  هبر تصمیمات خرید متقاطع تأثیر دارد  کارهکانال همهفرایه شما باشد که یکپارچگی  
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)فرایه   گذاردشده تأثیر میبر ارزش درک  کارهکانال همهدهد کیفیت یکپارچگی  نشان می  حاار

هم  هایپژوهشبا  و  ،  دوم( استه  پیشین  که    بیشترراستا  زمانی  دارند  تأکید  مشابه  مطالعات 

تجربهمصرف کانال  کنندگان  از  هماهن   و  یکپارچه  ارزش خرید  باشند،  داشته  مختلف  های 

دهند که  نشان می  ها پژوهشیابده این  افزایش می  برخطیا سیستم خرید    ویژندنن ا از    ۀشددرک

اند بر ادراک مشتری از ارزش خدمات یا محصولات تأثیرگذار توهای خرید مییکپارچگی کانال

 ( 2017) ص یری و همکاران، باشد

سوم فرایه  )  ،طبق  وو  و  مطالعه (،2023هونن   نشانهدر  که  دادند  نشان  های  ای 

بازاریابی محتوا در خرید  سازی شخصی و  ارزش عملکردی و احساسی  برخطشده  افزایش  با   ،

شده بر قصد خرید  کننده این نتایج از اثر مثبت ارزش درکویت میشده، قصد خرید را تقدرک

مرزی، به این نتیجه رسید نیز با بررسی تجارت الکترونیک بین(،  2023ه ژان  )کندحمایت می

طور مستقیم شده را افزایش داده و این ارزش به و اعتماد مشتریان ارزش درک  سکوکه کیفیت  

با بررسی تأثیر پخش زنده،   (  2023) ژو و چنهمچنین،  ده  دهقصد خرید را تحت تأثیر قرار می

شده، تأثیر مثبتی بر قصد خرید  نشان دادند که کاهش عدم اطمینان از طریق ایجاد ارزش درک

ای در تقویت قصد  شده نه تن ا یک مت یر واسطهکنند که ارزش درکها تأیید میاین یافته دهدار

ده اهمیت طراحی تجربه کاربری برای افزایش ادراک مثبت  دهن خرید متقاطع است، بلکه نشان

 ه مشتری است

یافته اسا   بهبر  فرایه دستهای  از  صاحبان کس  وهش پژهای  نمده  به  و   برخطوکارهای  ، 

چگونگی اراوه محصولات و خدمات    راهبردشود  پیشن اد می  مقالههای مورداشاره در این  بانک

به  را  پیادهگونهخود  و  طراحی  بای  که  کنند  در  نیترشیسازی  و  کم  عین  مزیت    ن یترحال 

ای طراحی شود  گونههمچنین محیط اراوه محصول باید به .پیچیدگی را برای کاربر داشته باشد

-برنامهکننده جدید و جال  باشد تا بتواند از خرید خود و همچنین استفاده از  که برای مصرف

توانند با  شده میهای اعلامو بانک  برخط  یوکارهاصاحبان کس ه  های موبایل بانک لذت ببرد
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کننده و افزایش قصد خرید  وری توسط مصرفاش فنبررسی و استفاده از عوامل مسثر در پذیر

 .کننده، فروش خود را افزایش دهندمصرف

فروش،   راهبردعنوان یک  به  کارهکانال همهی توزیع  هاستم یس  راهبردبا توجه به این واقعیت که  

در حال    راهبردکه این    گفتتوان  کند، میکننده فراهم میتجربه خرید یکپارچه را برای مصرف

به حاا کس  ر  برای  رقابتی  مزیت  یک  میعنوان  گرفته  نظر  در  پژوهش  وکارها  این  را  شوده 

در این    گوپاسخمشتریان    ن یهمچنبرای شناخت بیشتر این محیط و    یعنوان کمکتوان بهمی

گذارند، برای صاحبان  کننده در این محیط اثر میقصد خرید مصرف  و عواملی که بر   پژوهش 

 هقلمداد کرداستفاده نمایند،  راهبردواهند از این خوکارهایی که میکس 

پیشن اد میبه ب تر  اراوه خدمات  و  فناوری  نمادگی  افزایش  بهمنظور  صورت  شود که مدیران 

فراهم    کارکناننموزش کامل    برایی لازم را  هارساختیزکنند و    روزبهمنظم اطلاعات خود را  

وکارها یک  برای کس   برخطکننده علاوه بر نموزش، ایجاد فرهن  استفاده از این نوع خدمات  

یا موارد بانکی این    برنامه کاربردیقبل از شروع استفاده از    توانیم  که  شودچالش محسوب می

ه برای زمان با اجرای برنامهم  فایل صوتی ی و یا یک  اقهیچنددقرا در قال  یک کلیپ    هانموزش 

نن ا تا از سردرگمی نن ا جلوگیری شده و    کردتوایح کاربردهای برنامه برای کاربران بارگذاری  

 و بدون مراجعه حضوری انجام دهنده  برخطبتوانند نیاز خود را 

می سیستمپیشن اد  ایجاد  برای  بالفعل  و  بالقوه  موانع  توزیع  شود  همههای  در    کاره کانال 

طور مثال در  به)وکارهای مرتبط با گردشگری، بررسی شوده  کس خصوص در  وکارها، بهکس 

ی موردنظر بانک کارت شده و پرداخت حق ورود توسط  صورت استفاده از مراکز دیدنی مشخص 

با توجه به نقش زیاد تبلی ات در پذیرش فناوری، پیشن اد    شود(هی شاملشان  چنددرصدتخفیف  

کنندگان بررسی شوده همچنین مصرف دید درمیانشود تأثیر تبلی ات بر پذیرش فناوری جمی
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  فروش جدید مانند   راهبردگیری برای استفاده از یک  توان تأثیر تبلی ات بر پذیرش و تصمیممی

 ه کردبررسی  را وکارها در کس   کاره کانال همههای توزیع سیستم 

بازاریابی   کانالهدر  می  چند  بانکپیشن اد  بیشتر،  شود  افراد  خرید  قصد  برای    ی هاینونورها 

اراوه خدمات خود نسبت به بانک های دیگر ایجاد کنند و در این زمینه پیشگام  بیشتری در 

می  .باشند خدمات پیشن اد  کیفیت  و  سرعت  فناوری،  پیشرفت  سرعت  از  استفاده  با  شود 

داستفاده توسط مردم طبق پرسشنامه بانک ملی هست(  بیشترین بانک مورها )شده در بانکاراوه 

خدمات   درگاه  اسا   بانک  روزروزبهبر  است  ب تر  همچنین  کنده  پیدا  مشکلات  افزایش  ها 

بینی کنند و در رفع نن ا ن ایت تلاش و  خوبی پیشاحتمالی در اراوه خدمات به مشتریان را به 

 جدیت را داشته باشنده 

شده و هماهن  باشد و به مشتریان اجازه دهد    روزبهباید    کاره هکانال همبانکداری از طریق  

صورت یکپارچه از یک کانال به کانال  نن ا باید بتوانند بهراحتی با بانک تعامل داشته باشنده  به

کنند بهدیگر حرکت  و  مشتری میمثال،  عنوان ه  کند  ایجاد  بانک حساب  شعبه  یک  در  تواند 

های دیگر مانند بانکداری الکترونیک یا بانکداری همراه  ریق کانالفرنیند افتتاح حساب را از ط

های خود دسترسی حسابخواهند بهتوانند هر طور که میهمچنین مشتریان میه  ادامه دهد 

خود )حساب سپرده، حساب   یهاتوانند وجوه را بین حسابمثال، نن ا میعنوان بهه  داشته باشند

 ه دو انتقال دهن یانروزرسگذاری و غیره( بهسرمایه

نینده، پیشن اد    هایپژوهشکنندگان انجام شد؛ بنابراین، برای  نظر مصرفازنقطه  پژوهش این  

 .کنند ررسیدهندگان خدمات و محصول باراوه  از منظراین مواوع را  پژوهشگرانشود که می
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Abstract 

Omnichannel platforms are essential tools for enhancing customer experiences. This article 

examines the impact of omnichannel integration quality on cross-buying intention and 

perceived value in the banking industry. Based on the Quality-Value-Loyalty model, the study 

presents a comprehensive framework to analyze the effects of various dimensions of 

omnichannel integration, including multichannel accessibility, transaction quality, and user 

authentication, on customers' perceived value and its influence on cross-buying behavior.  
Empirical data was collected through a structured survey using a sample  of 384 banking 

customers gathered virtually. The research instrument was a questionnaire developed based on 

prior studies, consisting of closed-ended questions and Likert scales to measure different 

aspects of the variables. The data was analyzed using structural equation modeling. 

The  results reveal that high-quality integration of omnichannel  platforms significantly enhances 

customers' perceived value, which, in turn, positively affects cross-buying intention. The study 

also highlights the mediating role of cross-buying intention in the relationship between these 

two variables.  Finally, this research contributes to the existing literature by providing empirical 

evidence on the importance of omnichannel integration in the banking sector and offers 

practical insights for banking institutions. These insights help organizations develop more 

effective strategies for customer retention and promoting cross-sales through omnichannel 

platforms. 
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