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Abstract 

Objective  

The adoption of artificial intelligence (AI) in the banking industry, along with the factors 

influencing its acceptance, has emerged as a key driver of customers’ intentions to use 

omnichannel services, promising a significant transformation in financial service 

delivery. This transformation not only enhances customer experience but also enables 

banks to strengthen their competitive position through the provision of innovative and 

efficient services. Consequently, the future of the banking industry, supported by AI 

technologies, appears more dynamic and promising than ever before. Accordingly, the 

present study aims to explain the role of AI acceptance factors in shaping perceived 
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quality and customers’ intentions toward the continued use of omnichannel services in the 

banking industry, while considering the moderating role of relationship proneness. 

 

Methodology  

This study is positivist in terms of paradigm, deductive in terms of research strategy, 

cross-sectional in terms of time, applied in terms of purpose, and descriptive in terms of 

method. The statistical population of this study is the customers of banks in Isfahan who 

have used various service delivery channels at least once. Using the Cochran formula, 

400 people were selected. Data were collected using a structured questionnaire. The 

measurement items for perceived usefulness, perceived ease of use, and perceived 

enjoyment were adapted from Hassan et al. (2023). Items measuring perceived 

performance and perceived sociability were adopted from Pais (2019), while perceived 

quality items were derived from Kabadayi, Carlson, O’Cass, and Ahrholdt (2017). The 

items related to intention to continue using omnichannel services were adapted from Lee 

and Kim (2021), and the relationship proneness scale was adopted from Gao et al. (2022). 

The validity of the instrument was assessed through content and construct validity, while 

reliability was evaluated using Cronbach’s alpha, factor loadings, and composite 

reliability. Structural equation modeling (SEM) was employed for data analysis using 

SPSS 25 and SmartPLS 3.0 software. 

 

Findings 

The results of structural equations show that perceived usefulness, ease of use, 

enjoyment, performance, and sociability have a positive and significant effect on 

perceived quality. Perceived quality has a positive and significant impact on satisfaction, 

and satisfaction has a positive and significant effect on the intention to continue using the 

omnichannel. Relationship orientation was found to moderate the relationship between 

customer satisfaction and the intention to continuously use omnichannel services. 

 

Conclusion 

The banking industry should focus on optimizing the factors of usefulness, ease of use, 

enjoyment, and performance of artificial intelligence to improve perceived quality and 

customer satisfaction, and thus have a positive effect on the intention to use omnichannel. 

In addition, paying attention to customers' relationship orientation can help strengthen the 

intention to continue using these channels and lead to creating a unique experience in 

financial interactions. In this regard, banks need to continuously review and improve their 

services and utilize customer feedback to establish their position in a competitive market 

and be recognized as leaders in providing smart financial services. 

 

Keywords: Artificial intelligence acceptance, Omnichannel banking, Perceived quality, Continuous 

usage intention, Relationship proneness. 
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  چكيده
 يبـرا  يانمشـتر  يـت ن يريگ شكل ياصل يها عنوان محرك آن به يرشعوامل پذ ي،به صنعت بانكدار يبا ورود هوش مصنوع :هدف
تحـول   يـن ا. اسـت  يدمات مـال خ ـ ةشگرف در ارائ يتحول يدبخشخود نو ينكه ا شوند يكاره شناخته م همه يها از كانال يبردار بهره
با ارائه خدمات نوآورانـه و   ي،كه در بازار رقابت دهد يفرصت را م ينا يزها ن بلكه به بانك كند، يكمك م يانمشتر ةتنها به بهبود تجرب نه

 يشـه از هم يدترو پرامتر  روشن ي،از هوش مصنوع يريگ با بهره يصنعت بانكدار يندةآ ترتيب، ينا به. كنند يتخود را تثب يگاهكارآمد، جا
كاره  مداوم كانال همه ةاستفاد يتشده و ن ادراك يفيتبر ك يهوش مصنوع يرشنقش عوامل پذ يينمقاله، تب ينهدف ا. رسد يبه نظر م

  .به رابطه است يلبا توجه به نقش تما يدر صنعت بانكدار

و از لحـاظ هـدف    يمقطع ـ ياز نظـر زمـان   ياسـي، پـژوهش ق  ياز نظر اسـتراتژ  يي،گرا از نوع اثبات يممطالعه از نظر پارادا ينا :روش
شهر اصفهان اسـت كـه حـداقل     يها بانك يانپژوهش، مشتر ينا يآمار ةجامع. شود يمحسوب م يفياست و روش آن توص يكاربرد
ابـزار  . نفـر انتخـاب شـد    400حجم نمونه با استفاده از فرمـول كـوكران،   . اند خدمت بانك استفاده كرده ةارائ يها از انواع كانال بار يك

شـده و لـذت    ادراك ةشـده، سـهولت اسـتفاد    ادراك يسودمند يرهايمتغ يها سؤال. نامه بوده است پژوهش پرسش يها داده يگردآور
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 يسشـده، برگرفتـه از پـا    بـودن ادراك  يو اجتمـاع  شـده  كعملكـرد ادرا  يهـا  ، سؤال)2023(شده، برگرفته از حسن و همكاران  ادراك

برگرفتـه از كارلسـون،    يترضـا  يهـا  ، سـؤال )2017(و كـارنوال   يـوريرو ل ي،شده برگرفتـه از كابـادا   ادراك يفيتك يها ، سؤال)2019(
بـه رابطـه    يلتما يها سؤال و) 2021( يمو ك يكاره برگرفته از ل مداوم كانال همه ةاستفاد يتن يها ، سؤال)2017(اوكاسس و اچرمانن 

و  كرونبـاخ  يآلفا ي،عامل يبارها يبضرا( ياييو پا) محتوا و سازه( ييپژوهش روا يندر ا. ده استبو) 2022(برگرفته از گائو و همكاران 
 ـ اس يافزارهـا  و از نرم يمعادلات ساختار يساز ها از مدل داده وتحليل يهتجز يبرا. شده است يدهسنج) يبيترك ياييپا و  25اس اس يپ

  .استفاده شده است 3 اس ال ياسمارت پ

 يفيتشده، بر ك بودن ادراك يسهولت استفاده، لذت، عملكرد و اجتماع ي،كه سودمند دهد ينشان م يمعادلات ساختار جينتا :ها يافته
مثبـت و   يركاره تـأث  مداوم از كانال همه ةاستفاد يتبر ن يتو رضا يتشده بر رضا ادراك يفيتك. دارد يمثبت و معنادار يرشده تأث ادراك
  .كند يلكاره را تعد مداوم از كانال همه ةو استفاد يترضا ينابطه قادر است ارتباط بر به يلتما. گذارد يم يمعنادار

تمركز كنـد تـا    يسهولت استفاده، لذت و عملكرد هوش مصنوع ي،عوامل سودمند سازي ينهبر به يدبا يصنعت بانكدار :گيري نتيجه
. كـاره بگـذارد   همـه  يهـا  كانـال  ةاسـتفاد  يـت بـر ن  يمثبت ـ يرتـأث  يب،ترت ينرا بهبود بخشد و بد يانمشتر يتشده و رضا ادراك يفيتك

 يا تجربـه  يجـاد ها كمك كند و بـه ا  كانال ينمداوم از ا ةاستفاد يتن يتبه تقو تواند ين، ميامشتر ةبه رابط يلتوجه به تما ين،برا علاوه
و بهبـود خـدمات خـود بپردازنـد و از بـازخورد       يطور مداوم به بررس به يدها با راستا، بانك يندر ا. منجر شود يدر تعاملات مال نظير يب

هوشـمند   يدر ارائه خـدمات مـال   يشروعنوان پ كنند و به يتخود را تثب يگاهجا ابتي،بازار رق يككنند تا بتوانند در  يبردار بهره يانمشتر
  .شناخته شوند

  
   .كاره  كانال همه ،ة مداومتفاداس تيشده، ن ادراك تيفيك ،هوش مصنوعي رشيعوامل پذ، به رابطه لتماي :ها كليدواژه
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  1مقدمه
). 2025، 2ديورونگكـادج، هيـو و وانـگ   (اسـت   هوش مصنوعيانقلاب  ةمالي در حال تجرب با رشد سريع فناوري، صنعت

هـاي   حـل  و راه اسـت  كـاره  كانال همهكننده در خدمات مشتريان  نيروي دگرگون ،ها بات و چت هوش مصنوعياستفاده از 
 هـوش مصـنوعي  هـاي    سيسـتم . دهد ها ارائه مي سازي به سازمان يي و شخصيگو پاسخا براي بهبود كارايي، اي ر پيشرفته

در درك باورها، تجربيـات و   فراينداين . كنند ايفاي نقش  كاره كانال همه تجربة مشتريتوانند در پيكربندي و افزايش  مي
رقـابتي امـروزي،      در محـيط ). 2023، 3، فرانكو و فراسگيوتكالو(كند  كنندگان كمك مي افكار مديران، مشاوران و مصرف

، هـو (گذاري كنند  فروشان بايستي در اين زمينه سرمايه چرخد و خرده مي كاره كانال همهانتظارات مشتريان حول تجربيات 
اولويـت  ). 2023، 6كـواچ، بـاراري، تـايچون و مـودري    ؛ 2024، 5ينو نگـو  يكواچ، بـارار  يچون،تا؛ 2023، 4كيو، ژائو و لي

است تا بتوانند به يكپارچگي اطلاعات و خدمات  كاره كانال همهفروشان امروزه تغيير رويكرد از چندكاناله به رويكرد  خرده
محـوري    مداوم به نقـش  طور به ،كاره كانال همهمطالعات  ).2014، 7لازاريس و ورچوپويلوس(از چندين كانال دست يابند 

  ، افـزايش )2023، 8؛ ين2023و همكاران،  كواچ؛ 2024و همكاران،  تايچون( مشتري  ضايتشده در افزايش ر ارزش درك
هاي سودمندي ماننـد سـهولت    ، ارزش)2025، 10؛ شارما، پاندا و ساهادو2021، 9كالدرون و مولا يوس،فا ،كوتارلو( وفاداري
گرا، مانند سرگرمي  هاي لذت ارزش). 2023، 11سونگ و جو(پرداختند  كاره كانال همههاي  شده و سودمندي از پلتفرم ادراك

) 2023، 13الدين و لـي  ئو، صبري، عثمان، زين؛ يا2022، 12جاياسينگ، گيريجا و آريونكيومار( ها آن و لذت ناشي از استفاده
نسـبي، نگـرش،     مزيـت  تـأثير  تحـت  كـاره  كانـال همـه  نيت استفادة مـداوم  . كنند محرك نيت استفاده اشاره مي عنوان به

خريـد آنلايـن    شـده بـر قصـد    كيفيـت ادراك ). 2023سونگ و جو، (شده است   رهاي ذهني و كنترل رفتاري ادراكهنجا
  ).2019، 14انيگانتورامان و تس(گذار است تأثير

شود و بررسي نقـش عوامـل    موتور محرك در تحول صنعت بانكداري شناخته مي هوش مصنوعيدر دنياي امروز،  
ويژه با توجه به نقش تعـديلگري   ، بهكاره هاي همه كانالمداوم از استفادة شده و نيت  ادراكپذيرش اين فناوري بر كيفيت 

مداوم از استفادة شده و نيت  صنعت بانكداري، كيفيت ادراك در .تبديل شده است ناپذيريتمايل به رابطه، به ضرورت انكار
معناي ارزيابي  شده، به كيفيت ادراك. شود شناخته مي در موفقيت و رضايت مشتريان ،دو متغير كليدي ،كاره هاي همه كانال

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  .استخراج شده است عادله دهقاني قهنويهخانم اين مقاله از رساله دكتري . 1
2. Durongkadej, Hu & Wang 
3. Calvo, Franco & Frasquet 
4. Hu, Qiu, Zhao & Li 
5. Thaichon, Quach, Barari & Nguyen 
6. Quach, Barari, Thaichon & Moudrý 
7. Lazaris, Vrechopoulos 
8. Yen 
9. Cotarelo, Fayos, Calderón & Mollá  
10. Sharma, Panda & Sahadev 
11. Song & Jo 
12. Jayasingh, Girija & Arunkumar 
13. Yao, Sabri, Osman, Zainudin & Li 
14. Sethuraman & Thanigan 
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عوامل مختلفي مانند قابليـت دسترسـي،    تأثير تواند تحت هاست و مي شده توسط بانك ارائه كالاهايمشتريان از خدمات و 
هـا   اين كانـال مداوم نيز به تمايل مشتريان براي ادامه استفاده از استفادة نيت . كاربري قرار گيرد ةسرعت خدمات، و تجرب

هاي مرتبط با اين دو متغير، بـه   در اين راستا، ابعاد و سازه. گيرد شده قرار مي كيفيت ادراك تأثير شدت تحت اشاره دارد و به
با توجه به افزايش رقابت در صنعت بانكداري و تغييرات سريع در نيازها و انتظارات مشتريان، . دارندنياز تري  بررسي دقيق

مثال، در دنياي امروز، مشتريان انتظار دارند كه  براي. مصداقي مورد بازنگري قرار گيرند طور بهاين ابعاد ضروري است كه 
هـا در ارائـه خـدمات     همچنين، توانايي بانك. راحتي قابل دسترسي باشد ها خدماتي سريع و كارآمد ارائه دهند كه به بانك

مـداوم داشـته   اسـتفادة  شده و نيت  بسزايي بر كيفيت ادراك تأثيرد توان مي ،هاي مشتريان شده بر اساس داده سازي شخصي
هـاي بهتـري    ها كمك كند تا اسـتراتژي  تواند به بانك ها مي در اين زمينه، شناسايي و تحليل دقيق اين ابعاد و سازه. باشد

 ـ .منجر شـود  تجربة مشتريانبه بهبود  ،داشت مشتريان طراحي كنند و در نهايت براي جذب و نگه ا گسـترش رقابـت در   ب
تواند ابزاري مؤثر بـراي ارائـه    مي هوش مصنوعيرا در اولويت قرار دهند و  تجربة مشتريها ناگزيرند تا بهبود  بازار، بانك

شـده مشـتريان    پردازد كه بر كيفيت ادراك اين تحقيق به شناسايي عواملي مي. باشد گو پاسخشده و  سازي خدمات شخصي
يك عامل تعديلگر  عنوان بهتواند  ها مي كند كه چگونه تمايل به ايجاد رابطه با بانك ين بررسي ميگذارند و همچن مي تأثير

هـاي   هـا در طراحـي اسـتراتژي    به اين ترتيب، نتايج اين پژوهش نه تنها به بانـك . عمل كند هوش مصنوعيدر پذيرش 
تر و پايدارتر بين  اداري مشتريان و ايجاد روابط عميقوف يتواند به ارتقا كند، بلكه مي بازاريابي و خدمات نوآورانه كمك مي

يـك راهبـرد كليـدي بـراي موفقيـت در عصـر        عنـوان  بهتواند  در نهايت، اين رويكرد مي. ها و مشتريان منجر شود بانك
   .ها را در مسير رشد و توسعه پايدار ياري دهد ديجيتال عمل كند و بانك

ايـن تحقيـق بـه بررسـي     . كليـدي نمايـان اسـت    ةت قبلي در چندين جنب ـنوآوري اين پژوهش در مقايسه با مطالعا
پـردازد، در حـالي كـه     مداوم مياستفادة شده و نيت  بر كيفيت ادراك ،كاره هاي همه كانالو  هوش مصنوعي تأثيرزمان  هم

پژوهش نقش تمايل همچنين، اين . اند صورت جداگانه به هر يك از اين عوامل پرداخته به ،هاي پيشين بسياري از پژوهش
كه در بسياري از مطالعات قبلي ناديـده گرفتـه    كند بررسي مييك عامل تعديلگر  عنوان بهها را  به رابطه مشتريان با بانك

تـري از رفتـار مشـتريان و     هـاي واقعـي از مشـتريان، بـه درك عميـق      عدي و استفاده از دادهاين رويكرد چندب. شده است
هدف اين پـژوهش، شناسـايي و تحليـل عوامـل مـؤثر بـر        .كند كمك مي وش مصنوعيههاي موجود در پذيرش  چالش

 كـاره  هاي همه كانالمداوم از استفادة شده و نيت  آن بر كيفيت ادراك تأثيردر صنعت بانكداري و  هوش مصنوعيپذيرش 
هـا كمـك كنـد تـا      كه به بانـك كارهايي است  ارائه راه دنبال بهمشتريان، اين تحقيق  ةبا تمركز روي تمايل به رابط. است

  . را ارتقا دهند تجربة مشتريانخدمات خود را بهبود بخشند و 
هاي مؤثر بازاريابي و نوآوري در خدمات بانكي منجر شود و به ايجاد  استراتژي ةتوسعتواند به  نتايج اين پژوهش مي

هاي علمي و مـديريتي كاربردهـاي بسـياري     حاضر از جنبه  ةمطالع. ها و مشتريان كمك كند تر بين بانك روابط مستحكم
سـهولت اسـتفاده،   ( هـوش مصـنوعي  اول اينكه پژوهش حاضر، مدلي بر پاية روابط بين متغيرهاي عوامل پـذيرش  . دارد

و  كـاره  كانال همهشده، رضايت، نيت استفادة مداوم  ، كيفيت ادراك)شده سودمندي، لذت، اجتماعي بودن و عملكرد ادراك
بررسي صنعت بانكداري ايران نشـان  . تواند به مطالعات آينده در اين حوزه كمك كند دهد كه مي ارائه مي تمايل به رابطه



  
 

  2، شماره 18، دوره 1405مديريت بازرگاني،   453

 
، هـوش مصـنوعي  ويـژه   هاي فناوري، بـه  به پيشرفت با توجه. هاي برتر جهاني وجود دارد هايي با بانك دهد كه شكاف مي

برداري كنند تا از ساير كشورها عقب نمانند  بهره كاره هاي همه لكاناها تطبيق دهند و از  ها بايد خود را با اين فناوري بانك
مـداوم از ايـن    ةتواند به افزايش رضـايت و نيـت اسـتفاد    مي ،هوش مصنوعيتوجه به پذيرش . رقابتي كسب كنند و مزيت
كانـال  و استفاده از  هوش مصنوعيهمچنين مطالعة حاضر، دانش موجود در خصوص عوامل پذيرش . ها كمك كند كانال
  . دهد در ايران توسعه مي ،ساز صنعت بانكداري است كه آيندهرا  كاره همه

داخلـي    هاي  در مورد متغيرهاي پژوهش، پژوهش گفت كهتوان  اساس بررسي در حيطه موضوع اين پژوهش، مي بر
تغيرهاي مانند عوامـل  زمان م صورت و با اين چارچوب پژوهشي و با در نظر داشتن هم اندكي انجام شده است؛ ولي بدين 

شـده و   شـده، اجتمـاعي بـودن ادراك    شـده، لـذت ادراك   سهولت ادراك شده، سـودمندي ادراك ( هوش مصنوعيپذيرش 
. و تمايل به رابطه انجام نگرفتـه بـود   كاره كانال همهشده، رضايت، نيت استفادة مداوم  ، كيفيت ادراك)شده عملكرد ادراك

توان  بنابراين مي. اي نشده است توجه ويژه كاره كانال همهو نيت استفادة  مصنوعي هوشهمچنين به ابعاد عوامل پذيرش 
هـاي تحقيقـاتي و    ركـردن ايـن شـكاف   بـراي پ . نيـاز دارد تري  تحقيقات گسترده بهشناسايي روابط اين متغيرها  گفت كه

و اهميـت   بيان شـده به مطالب  با توجه. دستيابي به اطلاعات كافي و مناسب در اين زمينه، پژوهش حاضر صورت گرفت
شـده و نيـت    بـر كيفيـت ادراك   هـوش مصـنوعي  عوامل پـذيرش   تأثيربه  حاضر، هاي اخير، پژوهش اين موضوع در دهه

  .پردازد بانكداري با درنظر داشتن تمايل به رابطه مي  در صنعت كاره كانال همهاستفادة مداوم 

  پژوهش نظري ةپيشين

  در صنعت بانكداري هوش مصنوعي
هـوش  . دهـد  انـداز بـانكي را تغييـر مـي     يك نيروي درهم گسيخته ظاهر شده است كـه چشـم   عنوان به هوش مصنوعي

انداز بانكي را تغيير داده و انقلابـي در   طبيعي، چشم زبان ماشين و پردازش  هاي يادگيري با پيشرفت در الگوريتم مصنوعي
كننده، تشخيص تقلب  بيني وتحليل پيش ها، تجزيه بات شامل چت اين فناوري. عمليات و تعامل با مشتري ايجاد كرده است

). 2024، 1و همكـاران  كارتيگا( كند سازي شده است كه به افزايش كارايي و رقابت در صنعت كمك مي و خدمات شخصي
هاي پيچيده و غيرقابـل تشـخيص از مـتن توليـدي توسـط       تي كه متن پي جي مثل چت ،هوش مصنوعيابزارهاي تحولي 

  ). 1402سازگارنژاد و همكاران، ( هاي مختلفي كاربرد دارد در زمينه ،كند سان را ايجاد ميان
هـا   سازي عمليات و كـاهش ريسـك   ان، سادهتجربة مشتريبراي بهبود  هوش مصنوعياي از  طور فزاينده ها به بانك
هـاي   ها و شناسـايي فعاليـت   تراكنش، تسهيل ها سؤالبه حل  هوش مصنوعيهاي  ها و الگوريتم بات چت. كنند استفاده مي

 ريسـك مـؤثر اسـت     هـاي اعتبـار و مـديريت    گيـري  كننـده در تصـميم   بيني وتحليل پيش تجزيه .كنند ميمشكوك كمك 
  ). 2020، 2اكسنچر(
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به ضرر مالي  ها اشتباه. راهي براي افزايش قابليت اطمينان و كارايي تشخيص تقلب است هوش مصنوعياستفاده از 

هـاي يـادگيري    گسترده از الگوريتم ة، استفادها ها و اشتباه براي مقابله با اين چالش .شود ميمنجر مشتريان  يداعتما و بي
  ).2025، 1و ماريكيولا داراپو(كند  هاي بانك اطلاعاتي را فراهم مي وتحليل مقادير زيادي از داده امكان تجزيه ،ماشين

  شده كيفيت ادراك
شده  كيفيت ادراك). 2018، 2نارته(ترده و تعاملات منظم و بلندمدت بسيار با اهميت است در بانكداري خرد يكپارچگي گس

). 2018، 3، لي، سـان و ونـگ  شن(هاي مختلف اشاره دارد  دردسر بين كانال اي رواني، براي انتقال بي به اطمينان از تجربه
  .باشد مؤثرشتريان در صنعت بانكداري رفتاري م تواند بر نيات شده مي كيفيت ادراك) 2019( 4نظر پايس بر بنا

   رضايت
تـوررس و  (شـان از يـك محصـول اشـاره دارد      به ارزيابي ذهني يك فرد از ميزان برآورده شدن انتظاراتمشتري  رضايت
توانـد تمايـل    دارد؛ رضـايت مـي  نيـاز  به مطالعه ويـژه   ،كاره كانال همهمشتري در حوزه بانكداري   رضايت). 2006، 5كلين

در معـرض تغييـر دائمـي     اتكا دارد،اي كه به فناوري  كاره كانال همهبانكداري . وجود آورد ن به حفظ وفاداري را بهمشتريا
  ).2024، 6يفينو آر يمسونارنو، حل يوليتا، يستين،كر(كند  ماهيت پويايي خود را حفظ مي ،است و در نتيجه

  تمايل رابطه 
تئوري ). 2019، 7، ميوا و موريساداداهان(مند است  لي تئوري بازاريابي رابطهايجاد روابط پايدار و حفظ مشتريان اهداف اص

گيـرد، بـراي    رفتاري در نظـر مـي    مند بر نيات بازاريابي رابطه تأثيرمند كه استعداد مشتري را براي مقصد و  بازاريابي رابطه
اخيراً براي بررسي عـواملي   ،مند زاريابي رابطهنظريه با). 2019، 8و آلوز سوسا(كننده استفاده شده است  تحليل رفتار مصرف

گـذارد،   مـي  تـأثير  هـا  آن هاي افزايش وفاداري شخصي و استراتژي ةنويسان رسان كه بر قصد پيروان براي تكيه بر وبلاگ
تري ارتباط تمايل به رابطه را با كيفيت رابطه و وفاداري مش ـ ،پژوهشگران قبلي). 2023، 9كيان و مائو(استفاده شده است 

  ).2022، 10دنديس و الحاج عيد( اند بررسي كرده

  در صنعت بانكداري كاره كانال همه ه ازنيت استفاد
تر مشـتري   تجربيات يكپارچه ةارائهايي براي  راه دنبال بهبازاريابان را بر آن داشته تا  كاره كانال همهفروشي  افزايش خرده 
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، مـروي و  ؛ ژا2021، 1داس، آگـاروال و اسـپنس   ي،گـور  ،گروال(باشند كه ممكن است مشاركت مشتري را افزايش دهد 

خريد كامل و بدون وقفه را از تماس اوليـه تـا    ةتجرب ،براي مشتريان كاره كانال همهاستراتژي بازاريابي ). 2023، 2فرودي
  ). 1403ايراني، ابراهيمي و صومي، (كند  پايان معامله را فراهم مي

هاي مختلف تجاري بـه هـم متصـل و     كانال ،است كه در آن اي شگاه مكان يكپارچه، فروكاره كانال همهدر تجارت 
 كاره را براي تا شروع تعامل با كانال همه شوند هاي خدمات يكپارچه مي براي ارائه خروجي ،هاي متمايز عملكردهاي كانال
فروشان ديجيتال، نياز به  خرده با پيشرفت فناوري و گسترش). 2022، 3، لي، سان و مصطفيژانگ(د نمشتريان تسهيل كن

تـري را از   هاي راحـت  اي رفتارهاي خريد و انتخاب طور فزاينده مشتريان به. هاي متنوع به وضوح محسوس است به كانال
طـور   اي يكپارچه هستند، انتظار دارند كه بتوانند از چندين كانـال بـه   تجربه دنبال بهاين مشتريان كه . دهند خود نشان مي

 فراينـد فروشان بايد اطمينان حاصل كنند كـه   رو، خرده از اين. فروشان تعامل داشته باشند فاده كنند و با خردهزمان است هم
  ). 2018شن و همكاران، ( انجام شود راحتي بهخريد براي مشتريان 

  پژوهش تجربي ةپيشين
و  متغيرهاي پـژوهش پرداختـه شـده    هاي تجربي انجام شده در ارتباط با در اين بخش، در ابتدا به مرور برخي از پژوهش

هاي مهـم مـرتبط بـا     برخي از پژوهش 1در جدول . ها بيان شده است وجه تمايز اين پژوهش با ساير پژوهش پس از آن،
  . متغيرهاي پژوهش ارائه شده است

شـده و نيـت اسـتفادة مـداوم      بر كيفيت ادراك هوش مصنوعيوجه تمايز اين پژوهش، بررسي نقش عوامل پذيرش 
هـوش  به برخي از عوامل پذيرش  ،هاي قبلي در پژوهش. با توجه به نقش تعديلگري تمايل به رابطه است كاره كانال همه
شده و بر نيـت اسـتفادة مـداوم     تمامي كيفيت ادراك تأثير ،ها آن م ازااشاره شده؛ ولي در هيچ كد ها آن هايو اثر مصنوعي

هـوش  عوامل پذيرش  در خصوص ،هاي بسيار اندكي در داخل كشور لعههمچنين مطا. است بررسي نشده كاره كانال همه
صورت و با ايـن   ولي بدين و تمايل به رابطه وجود دارد؛  كاره كانال همه، كيفيت ادراك شده، نيت استفادة مداوم مصنوعي

شـده،   اكسـودمندي ادر ( هـوش مصـنوعي  عوامل پـذيرش  ي مانند يزمان متغيرها چارچوب پژوهشي و در نظر داشتن هم
شـده، نيـت    ، كيفيـت ادراك )شده شده و اجتماعي بودن ادراك شده، عملكرد ادراك شده، لذت ادراك سهولت استفاده ادراك

در خصوص نقش تعديلگري تمايل به رابطـه  . نشده استانجام  ، پژوهشيو تمايل به رابطه كاره كانال همهاستفادة مداوم 
   .نيز پژوهشي وجود نداردعت بانكداري ايران در صن ،كاره كانال همهو  هوش مصنوعيدر 

متغيرهـاي پـژوهش را    تـأثير زمـان   جامع و هم طور بهكه  ينشان داده شده است، پژوهش 1طور كه در جدول  همان
  .صورت نگرفته است كند،بررسي 
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  پيشينه تجربي پژوهش ةخلاص. 1جدول 

  نتايج عنوان  )سال(محقق 
اللهـي،   ، سيفدهقاني قهنويه

 ه اجيرلـــو و زارعـــيباشـــكو
)1403(  

 كاره كانال همههاي  تبيين نقش ابعاد ويژگي
ــا مشــاركت ــا برنــد و  در رابطــه ب مشــتري ب

بـه نقـش    بـا توجـه  برنـد   ارزش  آفرينـي  هم
  برند  تعديلگر شهرت

تعامل كانـال، تضـمين كيفيـت      يكربندي خدمات كانال، ثباتپ
برند  كانال و سلاست ادراك شده كانال بر مشاركت مشتري با

مشاركت مشتري با برند بر كيفيت . مثبت و معناداري دارد تأثير
  كيفيـت  .مثبـت و معنـادار دارد   تـأثير ارتباطات مشتري با برند 

مثبت و  تأثيرآفريني ارزش برند  ارتباطات مشتري با برند بر هم
شهرت برند قادر است اثرگذاري مشاركت مشتري  .معنادار دارد

  .اطات مشتري با برند را تعديل كندبا برند بر كيفيت ارتب
نيـا   پارسائي، اسلامي و رحـيم 

)1402(  
كاره در افزايش رضايت  همه  هاي نقش كانال

  و وفاداري مشتريان
 تـأثير كيفيت ادغام و ارزش درك شـده بـر وفـاداري مشـتري     

مشـاركت مشـتري در رابطـه بـين      تـأثير  .مثبت و معنادار دارد
بـر وفـاداري    كـاره  كانال همهكيفيت ادغام و ارزش درك شده 

  .مشتري مثبت و معنادار است
آســـايش  و عباســـي نـــامي

)1400(  
كيفيـت   تـأثير : كـاره  كانـال همـه  استراتژي 

تعاملات يكپارچه و سلاست درك شـده بـر   
  وفاداري مشتريان، از طريق تجربه مثبت

كيفيت تعاملات يكپارچه و سلاست درك شده بر تجربه مثبت 
گيري وفاداري  و تجربه مثبت، در شكل ستاگذار تأثيرمشتري 

تجربه مثبـت مشـتري بـر وفـاداري     . مشتري نقش مهمي دارد
  . گذار استتأثيرنگرشي وي 

و  يمگـــــولزالخطيبـــــي و 
  )2024( 1بنابدلواحد

هاي مجهـز   بات بر پذيرش چت مؤثرعوامل 
در بخــش بانكــداري  هــوش مصــنوعيبــه 

  توسعه يافته UTAUT  يك مدل: مراكش

اجتماعي، تلاش مـورد  (دهد كه عوامل پذيرش  شان مينتايج ن
توجهي بر   مثبت قابل هايتأثير) شده انتظار و بازيگوشي ادراك

ها دارنـد، در حـالي كـه     بات قصد مشتريان براي استفاده از چت
هـا همچنـين نشـان     يافتـه . شده چنين نيسـت  سودمندي درك

مثبـت   ثيرتـأ ها بر اسـتفاده   بات استفاده از چت دهد كه قصد مي
  .دارد چشمگيري

ــدي  ــنان و ديويـ  2بالاكريشـ
)2024(  

ورود بـه مرحلـه بعـدي    : اي تجارت محـاوره 
ــه    ــز ب ــال مجه ــتيارهاي ديجيت ــوش دس ه

  مصنوعي

بـر   هـوش مصـنوعي  هاي  اين پژوهش نقش فناوري و ويژگي
و بـه نقـش   بررسي ديجيتالي   از طريق دستياران را خريد قصد

خريـد از   رش مثبـت و قصـد  بااهميت اين عوامل در ايجاد نگ ـ
  .ه استطريق دستياران ديجيتالي اشاره كرد

ارزش  :كـاره  كانـال همـه  خدمات بانكـداري    )2024(و همكاران  كريستين
ــه  ــت يكپارچ ــده و كيفي ــر  درك ش ــازي ب س

  وفاداري مشتري

بـر   چشـمگيري  طـور  بـه سطح يكپارچگي و ارزش درك شـده  
يماً بر وفاداري سطح ادغام مستق .گذارد مي تأثيرشادي مشتري 

بـا ايـن حـال، ارزش درك شـده هـيچ       .گذارد مي تأثيرمشتري 
 طـور  بهرضايت مشتري  .كننده ندارد ي بر وفاداري مصرفتأثير
يـك واسـطه بـين ارزش درك     عنـوان  بهموقعيت خود را  مؤثر

شده و كيفيت يكپارچه نشان داده است كه منجر بـه وفـاداري   
  .شود مشتري مي
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  نتايج عنوان  )سال(محقق 

اي در صــنعت  پــذيرش دســتياران محــاوره   )2023( 1حسن و همكاران
شده يـك تعـديل    آيا ريسك درك: بانكداري

  كننده است؟

شـده، اعتمـاد ادراك    شـده، لـذت ادراك   سهولت استفاده ادراك
اي  بر نيت كاربران براي اسـتفاده از دسـتيارهاي محـاوره    ،شده

ــأثير ــد چشــمگيري ت ــر   ســودمندي ادراك. دارن ــيچ اث ــده ه ش
رابطـه بـين سـهولت اسـتفاده      ،بـراين  علاوه. داردتوجهي ن قابل

توجهي و با اثـري منفـي    قابل طور بهشده و قصد استفاده  ادراك
  .شده تعديل شده است توسط ريسك ادراك

ــنوعي   )2019(پايس  ــوش مص ــابي  ه ــتراتژي بازاري : و اس
هـاي پــذيرش مشـتريان از عوامــل    محـرك 

هاي  رابط عنوان به) بات چت(محاوره خودكار 
  فناوري/ سانيان

شـده و   شـده، عملكـرد درك   شـده، لـذت درك   سودمندي درك
شـده   كننده كيفيت درك شده عوامل تعيين اجتماعي بودن درك

شده و قصدرفتاري رابطه قوي وجود  هستند و بين كيفيت درك
  .دارد

  

  ها و چارچوب نظري پژوهش توسعه فرضيه

  شده و كيفيت ادراك هوش مصنوعيرابطه عوامل پذيرش 
هـوش  عوامـل پـذيرش    ،شده شده، عملكرد و لذت ادراك شده، اجتماعي بودن ادراك شده، سهولت ادراك سودمندي ادراك

عوامل پذيرش را سودمندي ) 2018( 3، رن، ونگ و هيژانگ). 2012، 2وخونگ و تونكاتش، (شوند  محسوب مي مصنوعي
شده، عملكـرد   شده، لذت ادراك سودمندي ادراك) 2019( بر نظر پايس بنا. اند شده در نظر گرفته شده و سهولت درك درك
شـده و نيـت    تواند بـر كيفيـت درك   هستند كه مي هوش مصنوعيشده عوامل پذيرش  شده و اجتماعي بودن ادراك ادراك

سهولت استفاده درك شده به اين موضوع اشاره دارد كه فرد براي استفاده از يك سيستم خـاص  . گذار باشندتأثيراستفاده 
 كه فرد معتقد است يك سيستم تا چه ميزان عملكرد شود گفته مياي  درجه به ،شده سودمندي ادراك. لاشي نداشته باشدت

شده بر نيت اسـتفاده   شده و سهولت ادراك سودمندي ادراك ،)2023(بر نظر سونگ و جو  بنا. بخشد شغلي آن را بهبود مي
شـده   اسـت؛ منظـور از لـذت ادراك    هـوش مصـنوعي  ز عوامل پذيرش شده يكي ديگر ا لذت ادراك. گذار استتأثيرمداوم 

عامـل بعـدي   ). 2012، و همكـاران  ونكـاتش (آيد  دست مي هسرگرمي يا لذتي است كه از طريق استفاده از يك فناوري ب
شده سيسـتم بـراي رفتـار اجتمـاعي اسـت       توانايي درك ،شده است؛ منظور از ادراك اجتماعي بودن اجتماعي بودن ادراك

، روي(شده است  عملكرد ادراك هوش مصنوعيپذيرش  ديگر عدهاييكي از ب). 2010، 4يلينگاكروسه، اورز و و ،هيرينك(
بـراي   مـؤثر شده سيستم براي ارائه راهي  توانايي درك ،شده منظور از عملكرد ادراك). 2018، 5كوازي و كوادوس بالاجي،

گذار است تأثيرها  بات شده بر نيت استفاده از چت ؛ عملكرد ادراك)2009، 6چو، چنگ و لاي(دستيابي به اهداف كاربر است 
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رفتاري  شده، اجتماعي بودن، لذت و نيت شده توسط سودمندي ادراك بين كيفيت درك). 2015، 1ورهوف، كاننان و اينمان(

  :شود ميهاي زير پيشنهاد  به مطالب مذكور فرضيه با توجه). 2019پايس، (ارتباط وجود دارد 
H1 :مثبت و معنادار دارد تأثيرشده  شده بر كيفيت ادراك سودمندي ادراك.  
H2 :مثبت و معنادار دارد تأثيرشده  شده بر كيفيت ادراك سهولت استفاده ادراك.  
H3: مثبت و معنادار دارد تأثيرشده  شده بر كيفيت ادراك لذت ادراك.  
H4: و معنادار داردمثبت  تأثيرشده  شده بر كيفيت ادراك عملكرد ادراك.  
H5: مثبت و معنادار دارد تأثيرشده  شده بر كيفيت ادراك اجتماعي بودن ادراك.  

  كيفيت ادراك شده و رضايت ةرابط
مشتريان انگيزه استفاده ). 2019انيگان، تمان و اورتس(گذارد ب بر نيات استفاده از محصولات اثر دتوان شده مي كيفيت ادراك

جـويي در پـول، زمـان و تـلاش، ارزش      دهد تا با صرفه اجازه مي ها آن ر درجه اول دارند؛ زيرا بههاي مختلف را د از كانال
مشتريان در ). 2019، 2حمودا(مشتري دارد  مثبتي بر رضايت تأثيرشده  ارزش درك). 2015، و همكاران ورهوف(ايجاد كنند 

كارلسـون،  (كننـد   ايجـاد مـي   هـا  آن دين كانال و لـذت از ارزش چن ها آن فروشي چندكاناله، ارتباط مثبتي بين ادراك خرده
قابـل  ) 2017، 4منكركوپي و آ هيور، پيكوت( كاره كانال همهاين همچنين در يك چارچوب ). 2015، 3آهرهولداكاسس و 
هـا از جملـه    به يكپارچگي و انسـجام ارائـه خـدمات در بسـياري از كانـال      كاره كانال همهشده در  كيفيت درك. اجرا است

هاي اجتماعي و ساير نقاط ارتباط بـا مشـتريان اشـاره     همراه و رسانه هاي تلفن ها، پلتفرم سايت هاي فيزيكي، وب وشگاهفر
گيـري، نتـايج    بـر ارائـه اطلاعـات در مـورد تصـميم      ،سـازي كانـال   كيفيت بالاي يكپارچه). 2018شن و همكاران، (دارد 
  :شود ميفرضيه زير ارائه  بر اساس آنچه بيان شد،). 2018همكاران، ژانگ و (دارد مفيدي  تأثيرها  وكار و دارايي كسب

6H : مثبت و معنادار دارد تأثيركيفيت ادراك شده بر رضايت. 

  كاره كانال همهرضايت و نيت استفادة مداوم  ةرابط
رضـايت و   بـر  چشمگيري طور بهشده كاربران  ارزش درك. شود رضايت و استفادة مداوم براساس ارزش مصرف تعيين مي

هنگـام   ،كننـده  ارزش مصـرف . شـود  زيرا به معيار ارزيابي استفاده از كانال تبـديل مـي   ؛گذارد مي تأثيرنيت استفادة مداوم 
كانـال  شود و ممكن بر رضـايت و نيـت اسـتفادة مـداوم      به يك استاندارد تبديل مي ،گيري براي خريد محصولات تصميم
  :شود زير پيشنهاد مي ةفرضي بر اين اساس،). 2016، 5يونلوآق قوداغان و (اثرگذار باشد  كاره همه

7H : داردمثبت و معنادار  تأثير كاره كانال همهرضايت بر نيت استفادة مداوم.  
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  نقش تمايل به رابطه
روابط  اين ساختار براي تعيين نيازها و توسعه. بر ارتباطات استفاده شده است تأكيدمند در واقع براي  تئوري بازاريابي رابطه

ارتباطات اغلب شامل يك وابستگي عاطفي به برنـد  ). 2023، 1اوباز و همكاران(پايدار بين شركت و مشتريان حياتي است 
شود و مشتريان را مستعد ادامه تعامل خـود بـا برنـد    منجر  يتر و پايدارتر تواند به رابطه عميق اين پيوند عاطفي مي. است
تواند  اين تعامل مي .احتمالاً در چندين كانال با آن درگيرند ،ا يك برند مرتبط هستندكنند ب مشترياني كه احساس مي. كند

مقدمـه ايـن تصـور     ،دهد كه تمايل به رابطه تحقيقات اخير نشان مي. شودمنجر به تعاملات مكرر و فركانس خريد بالاتر 
بـا  ). 2023، 2ناتاراجـان و راقـاوان  (كنـد   مي هاي ارتباطي ايجاد گذاري نسبت به سرمايه كاره كانال همهاست كه خريداران 

  :شود توجه به مطالب مذكور فرضيه زير پيشنهاد مي
H8 : را تعديل كند كاره كانال همهتمايل به رابطه قادر است ارتباط بين رضايت و استفادة مداوم.  

خدمات ديجيتال،  ةارائه ها ب و نياز روزافزون بانك هوش مصنوعيهاي  هاي چشمگير در فناوري ا توجه به پيشرفتب
ويـژه در   ، بـه كاره هاي همه كانالشده و نيت استفاده مداوم از  بر كيفيت ادراك هوش مصنوعيتبيين نقش عوامل پذيرش 

دهـد كـه در حـالي كـه      ادبيات موجـود نشـان مـي   . اي برخوردار است بازارهاي در حال توسعه مانند ايران، از اهميت ويژه
عنـوان   به ،نقش تمايل به رابطهبه اند،  هاي نوين بر رضايت مشتريان پرداخته فناوري تأثيربررسي ها به  بسياري از پژوهش

ويـژه   شده خدمات، به دهد كه كيفيت ادراك تحقيقات قبلي نشان مي. اند كمتر توجه كردهيك عامل تعديلگر در اين زمينه 
از طرفـي،  . قرار دارد هوش مصنوعيهاي  ان با سيستمتجربيات و تعاملات مشتري تأثير شدت تحت در صنعت بانكداري، به

شـده و   كيفيـت ادراك  يعنـوان فـاكتور كليـدي در ارتقـا     تواند به مي ،عنوان يك بعد اجتماعي و انساني تمايل به رابطه به
د ايـن  توانن ـ تر اين روابـط و شناسـايي عـواملي كـه مـي      در اين راستا، بررسي دقيق. مداوم عمل كنداستفادة افزايش نيت 

هاي موجود در ادبيات علمي است و با ارائه يـك  ركردن خلأدنبال پ اين پژوهش به .تعاملات را تقويت كنند، ضرورت دارد
ها در طراحي و بهبود  تواند به بانك همچنين، نتايج اين تحقيق مي. پردازد تر اين روابط مي چارچوب جامع، به تحليل دقيق

. داشت مشتريان منجر شود هاي مؤثر براي جذب و نگه بازار ايران، به ايجاد استراتژي ويژه در خدمات خود كمك كند و به
يـك   عنـوان  بـه كند، بلكـه   كمك مي هوش مصنوعيتنها به درك بهتر از تعاملات مشتريان با  در نهايت، اين پژوهش نه
 .استفاده قرار گيرد تواند مورد هاي استراتژيك در صنعت بانكداري نيز مي گيري منبع معتبر براي تصميم

شـده و   ، كيفيـت ادراك كـاره  كانـال همـه  و نيت اسـتفادة مـداوم    هوش مصنوعيبه نقش و اهميت پذيرش  با توجه
به مطالب مذكور مدل مفهـومي   با توجه. رضايت در عصر رقابتي امروز، اين پژوهش به مطالعه اين موضوع پرداخته است

  .است  ارائه شده) 1شكل (پژوهش 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Obaze et al. 
2. Natarajan & Raghavan 
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عوامل پذيرش هوش مصنوعي

سودمندي ادراك شده

عملكرد ادراك شده

لذت  ادراك شده

سهولت استفاده  
ادراك شده تمايل به رابطه

كيفيت ادراك رضايت
شده

H1

H2

H3

H4

H6

H8

اجتماعي بودن ادراك 
شده

نيت استفاده 
مداوم از كانال 
همه كاره

H7

H5

 

؛ 2023، 1، گودولي، رحمان و المأمون؛ حسن2019هاي پايس،  برگرفته از پژوهش( مدل مفهومي. 1شكل 
  )2024و همكاران،  كريستين، 2024بالاكريشنان و ديويدي، 

  شناسي پژوهش روش
هـدف  ز نظر زماني مقطعي، از لحـاظ  ا ،گرايي، از نظر استراتژي پژوهش قياسي پارادايم از نوع اثباتاز نظر پژوهش حاضر 

 هـوش مصـنوعي  عوامل پذيرش  تأثيراين مطالعه درصدد توصيف و تبيين . پيمايشي است ـ  يفيتوصي و به روش كاربرد
. نظر داشـتن تمايـل بـه رابطـه اسـت      بانكداري با در در صنعت كاره كانال همهشده و نيت استفادة مداوم  بر كيفيت ادراك

هاي ارائه خـدمت   بار از انواع كانال كه حداقل يك هستندشهر اصفهان  يها مشتريان بانك ،پژوهش آماري در اين  ةجامع
بانك استفاده كردند  هاي ارائه خدمت  بار از انواع كانال ابتدا از مشتريان پرسيده شد كه حداقل يك. اند بانك استفاده كرده 

صورت در دسترس انجام گرفت و براي تبيين حجم نمونـه، بـا    بهگيري  نمونه. داده شد ها آن به نامه پرسشسپس  ؛يا خير
حجم نمونه  ،)q  =p=  5/0 و مقدار 5/0با فاصله اطمينان (كوكران  كمك فرمول به ،نامحدود ةجامعگيري از  فرض نمونه

نظـري    انيهـاي پـژوهش از مب ـ   ابتـدا مقيـاس  . نفر افزايش يافت 400به  ،تر كه براي محاسبة دقيق شدتعيين  384برابر 
 نامـه  پرسش .است نامه پرسش ،ها ابزار گردآوري داده. ليكرت طراحي شد مقياساي براساس  نامه پرسشاستخراج و سپس 

  ،قسـمت دوم در و پرداختـه شـد   شناختي  هاي جمعيت ويژگي ، بهقسمت اولدر : پژوهش از دو قسمت تشكيل شده است
) گويه 3(شده  ، سهولت استفاده ادراك)گويه 3(شده  ودمندي ادراكمتغيرهاي س هاي سؤال. بررسي شدمتغيرهاي پژوهش 

، اجتمـاعي  )گويـه  4(شـده   عملكـرد ادراك  هاي سؤالو ) 2023(برگرفته از حسن و همكاران ) گويه 3(شده  و لذت ادراك
كاباداي، ليـوريرو  برگرفته از ) گويه5(شده  كيفيت ادراك هاي سؤالو ) 2019(برگرفته از پايس ) گويه 3(بودن ادراك شده 

نيت اسـتفادة مـداوم    هاي سؤال ،)2017( و همكاران برگرفته از كارلسون) گويه 3(رضايت  هاي سؤال ،)2017( 2و كارنوال
 4برگرفته از گائو و همكاران) گويه 3(تمايل به رابطه  هاي سؤالو ) 2021( 3برگرفته از لي و كيم) گويه 3( كاره كانال همه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hasan, Godhuli, Rahman & Al Mamun 
2. Kabadayi, Loureiro & Carnevale  
3. Lee & Kim 
4. Gao et al. 
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نشان قرار دارند كه  4/0ها بالاتر از  همه ضرايب بارهاي عاملي پرسش )3و شكل  3جدول ( در مدل پژوهش حاضر

  .استاين امر مؤيد مناسب بودن اين معيار . بل قبول استهاي مرتبط در سطحي قا ها با سازه واريانس شاخص دهد مي

  برازش مدل دروني، بيروني و كلي پژوهش. 4جدول 

  برازش مدل

ك 
درا

ن ا
ود
ي ب

ماع
اجت

ده
 ش

طه
 راب

 به
يل
تما

 

ت
ضاي

 ر

اك
ادر

ت 
هول

س
 

ده
ش

 

ي 
مند

سود اك
ادر

 
ده
ش

 

اك
ادر

رد 
ملك

ع
 

ده
ش

 

اك
ادر

ت 
لذ

 
ده
ش

 

وم 
مدا

دة 
تفا
اس

ت 
ني

مه
ل ه

كانا
 

اره
ك

 

 اد
ت
يفي
ك

اك
ر

 
ده
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برازش 
  بيروني

  آلفاي كرونباخ ضريب
(Alpha > )7/0  830/0 821/0 768/0 749/0 826/0 810/0 811/0 858/0 896/0 

  پايايي تركيبي ضريب
(Alpha >  )7/0  899/0 893/0 866/0856/0 895/0 875/0 889/0 913/0 923/0 

  ميانگين واريانس استخراجي
(AVE >  )5/0  749/0 737/0 684/0 665/0 740/0 638/0 729/0 779/0 708/0 

برازش 
  دروني

 R2معيار 

و ) ضعيف( 19/0ملاك سه مقدار 
 )قوي(67/0و ) متوسط(33/0

-  -  646/0 -  -  -  -  905/0 850/0 

 Q2بيني  ملاك قدرت پيش

و ) متوسط( 15/0، )ضعيف( 02/0
 )قوي( 35/0

-  -  414/0 -  -  -  -  664/0 559/0 

برازش 
  كلي

GOF 
 25/0، )ضعيف(01/0ار مقد: ملاك
 )قوي( 36/0و ) متوسط(

ܨܱܩ = 	ඥ݈ܽ݊ݑ݉݉݋ܥଓݐതതതതതതതതതതതതതതതതത × ܴଶതതതത = ඥ0/714 × 0/800 = 0/755
  

تمامي مقادير ، 4به نتايج جدول  با توجه. پايداري دروني مناسب است گوياي ،مقادير آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي
بيـانگر   ،اسـتخراجي  مقدار ميانگين واريـانس  . استپايداري مطلوب  و گوياي 7/0كرونباخ بيشتر از  پايايي تركيبي و آلفاي

بيشتر تمامي متغيرها استخراجي  مقدار ميانگين واريانس . استهاي خود و برازش مناسب مدل  سازه با شاخص بستگي هم
 2Rهـاي  از معيار ،دروني برازش مدل  برايدر اين پژوهش . استمناسب و مطلوب  بستگي هم دهندة و نشان 5/0از مقدار 

ميـزان   2Rمعيـار  . اسـت  67/0بيش از   2Rمقادير  ،4به نتايج جدول  با توجه. است ها استفاده شده  فرضيه  و آزمون 2Qو 
همچنين مقـادير   .شود وسيله متغيرهاي مستقل تبيين مي كه به دهد را نشان ميتغييرات هر يك از متغيرهاي وابسته مدل 

2Q  2هـاي  معيار نتـايج م . دكن ـ زا را مشخص مي هاي درون بيني مدل در سازه قدرت پيشكه  است 35/0بيش ازR  2وQ ،
در ايـن پـژوهش بـراي    . استقوي ) 755/0(كلي   مدل برازش  ،4بنابر نتايج جدول . استبيانگر برازش دروني قوي مدل 

 t-valueمسير و   به مقدار ضريب با توجه، ساختاري از روش معادلات ،هاي پژوهش فرضيه  ها و آزمون وتحليل داده تجزيه
  .نشان داده شده است 5ها در جدول  آزمون فرضيهنتايج . است استفاده شده 
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بـر   832/10و مقـدار آمـاره    354/0مسـير    شده با ضـريب  عملكرد ادراك. مثبت و معنادار دارد تأثيرشده  بر كيفيت ادراك
بـر كيفيـت    895/3و مقـدار آمـاره    176/0 ضـريب مسـير  اجتماعي بودن با . مثبت و معنادار دارد تأثيرشده  كيفيت ادراك

) 354/0(شده  ابتدا عملكرد ادراك گفت كهتوان  ها ميضريب مسيربه مقادير  با توجه. مثبت و معنادار دارد تأثيرشده  ادراك
 804/0 ضريب مسـير شده با  كيفيت ادراك. شده دارند را بر كيفيت ادراك تأثيربيشترين ) 197/0(شده  و سپس لذت ادراك

بـر نيـت    392/5و مقدار آماره  138/0 ضريب مسيررضايت با . مثبت و معنادار دارد تأثيربر رضايت  077/24و مقدار آماره 
قـادر اسـت ارتبـاط بـين      ،545/3تمايل به رابطه با مقـدار آمـاره   . مثبت و معنادار دارد تأثير كاره كانال همهاستفادة مداوم 

   .را تعديل كند كاره كانال همهز رضايت و نيت استفادة مداوم ا

  گيري  بحث و نتيجه
اي  هـا و مشـكلات عديـده    محوري است كه در چند سال گذشته با چـالش  از جمله صنايع خدمات ،بانكداري ايران  صنعت
 صنعتي  برتر انقلاب ةيكي از روندهاي فناوران ،هوش مصنوعي). 1403خاشعي ورنامخواستي و فارسي، (رو شده است  روبه

هـاي نـوين در دنيـا و     به رشـد فنـاوري   با توجه). 1403محمدزاده ونستان و عابدي، (چهارم و بازاريابي نسل پنجم است 
 هـوش مصـنوعي  مطالعه عوامل پذيرش  ،بانكداري  از جمله صنعت ،خدماتي  در صنايع هوش مصنوعياهميت پيدا كردن 

بـر كيفيـت    هوش مصنوعيعوامل پذيرش  تأثيريف و تبيين اين مطالعه درصدد توص. توسط مشتريان اهميت زيادي دارد
اين پـژوهش در  . بودبانكداري با درنظر داشتن تمايل به رابطه   در صنعت كاره كانال همهشده و نيت استفادة مداوم  ادراك

ستفاده مداوم شده و نيت ا بر كيفيت ادراك هوش مصنوعيعوامل پذيرش  تأثيرمنظور بررسي  ويژه در اصفهان، به ايران، به
با توجه به روند سريع ديجيتالي شدن و افزايش رقابت در ايـن  . بانكداري انجام شده است در صنعت كاره هاي همه كانالاز 

هـا   تحليـل . اي برخـوردار اسـت   گذار باشند، از اهميت ويـژه تأثيرتوانند بر رضايت مشتريان  حوزه، شناسايي عواملي كه مي
هـاي   هـا و مشـاوره   بات ، مانند چتهوش مصنوعيهاي مبتني بر  شده توسط سيستم ت ارائهدهد كه كيفيت خدما نشان مي

عنوان يـك عامـل    علاوه، تمايل به رابطه به به. تواند نقش بسزايي در افزايش رضايت مشتريان ايفا كند مالي هوشمند، مي
تنهـا موجـب    ايـن امـر نـه   . ها را تقويت كند كانال مداوم از ايناستفادة تواند نيت  ويژه در ارتباطات انساني، مي تعديلگر، به

هـاي   شـده و برنامـه   سازي كند تا با طراحي خدمات شخصي ها كمك مي بانكشود، بلكه به  افزايش وفاداري مشتريان مي
عه هـا در توس ـ  تواند به بانـك  در نهايت، نتايج اين پژوهش مي. تري با مشتريان برقرار كنند وفاداري مؤثر، ارتباطات عميق

هـاي واقعـي و نيازهـاي     گيـري از داده  كـه بـا بهـره    طوري به ؛هاي بازاريابي و تحليل رفتار مشتريان كمك كند استراتژي
ايـن رويكـرد   . ويژه در اصفهان، جايگاه بهتري پيدا كنند مشتريان، خدمات خود را بهبود بخشند و در بازار رقابتي ايران، به

  .الگوي موفق براي ساير صنايع نيز مورد استفاده قرار گيرد عنوان يك تواند به جامع و تحليلي مي
شـده، لـذت    سـودمندي ادراك  ،)2019(پـايس  پـژوهش  براسـاس   ،هوش مصـنوعي عوامل پذيرش  ،در اين مطالعه

سـودمندي   ،اول ةفرضـي بنـابر نتـايج   . نظـر گرفتـه شـد    شـده در  شده و عملكـرد ادراك  شده، اجتماعي بودن ادراك ادراك
مثال، استفاده  براي. دارد خواني هم) 2019(با نتايج پايس  كه ي مثبت و معنادار داردتأثيرشده  ر كيفيت ادراكب شده ادراك
سـاعته، نـه تنهـا زمـان انتظـار را       24صـورت   مشتريان به هاي سؤاليي به گو پاسخبراي  هوش مصنوعيهاي  بات از چت
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هـاي مشـتريان بـا اسـتفاده از      همچنـين، تحليـل داده  . آورد اي سريع و كارآمد را فـراهم مـي   بلكه تجربه ،دهد كاهش مي
اي ارائـه دهنـد كـه نيازهـاي      شـده  سازي ها كمك كند تا خدمات شخصي تواند به بانك مي ،هاي يادگيري ماشين الگوريتم

 تواننـد بـه شناسـايي    مـي  ،هـوش مصـنوعي  بيني مبتني بر  هاي پيش علاوه، سيستم به. خاص هر مشتري را برآورده سازد
هاي مالي به مشتريان كمك كنند كه اين امر به افزايش اعتماد و رضايت مشتريان منجر  الگوهاي مصرف و ارائه مشاوره

هاي پيشرفته براي شناسايي و پيشگيري از تقلب، امنيت بيشتري را بـراي مشـتريان    در نهايت، استفاده از تحليل. شود مي
  . ت را به همراه داردشده خدما كند و بهبود كيفيت ادراك فراهم مي

 ينـا، پنت ،بـايلي . ي مثبت و معنادار داردتأثيرشده  سهولت استفاده ادراك شده بر كيفيت ادراك ،دوم ةبنابر نتايج فرضي
 براي .كردندشده را بر نگرش بررسي  سهولت استفاده ادراك تأثير) 2020( 2دورثنبآو والتر و ) 2017( 1يمونو بن م يشرام

ساعته و بـدون نيـاز بـه تمـاس تلفنـي،       24صورت  مشتريان به هاي سؤاليي به گو پاسخها براي  بات چت مثال، استفاده از
هـاي مشـتريان و ارائـه     بـراي تحليـل داده   هـوش مصـنوعي  هـاي   همچنين، سيسـتم . بخشد كاربري را بهبود مي ةتجرب

 هـوش مصـنوعي  ابزارهاي مبتني بـر  . كند شده، احساس راحتي و رضايت بيشتري را ايجاد مي سازي شخصي هايپيشنهاد
و كيفيـت خـدمات را ارتقـا     كننـد توانند اعتماد مشتريان را جلب  مي ،ها نيز براي شناسايي تقلب و افزايش امنيت تراكنش

ها، سهولت و  دهي، با سرعت بخشيدن به ارزيابي درخواست هاي وامفراينددر  هوش مصنوعيدر نهايت، استفاده از . دهند
  . دهد شده را افزايش مي كيفيت ادراك ،كند و در نتيجه ي مشتريان فراهم ميكارايي را برا

) 2019(با نتايج پايس  كه ي مثبت و معنادار داردتأثيرشده  شده بر كيفيت ادراك لذت ادراك ،سوم ةبنابر نتايج فرضي
ن پذيرش دسـتياران محـاوره   شده يك عامل مهم در تعيي لذت ادراك) 2023(در مطالعه حسن و همكاران . دارد خواني هم

توانـد   مي ،خدمات مشتري ةارائهاي هوشمند براي  بات مثال، استفاده از چت براي. گذارد تأثير مياست كه بر قصد استفاده 
هـاي   به پاسخ ،راحتي و بدون انتظار طولاني توانند به مي ها آن بخش و سريع براي مشتريان ايجاد كند، زيرا اي لذت تجربه

و خـدمات مناسـب را بـر     كـالا كـه   هوش مصنوعيگر مبتني بر  هاي توصيه همچنين، سيستم. خود دست يابند مورد نياز
براين، اسـتفاده از   علاوه. توانند حس رضايت و لذت را افزايش دهند دهند، مي اساس رفتار و نيازهاي مشتريان پيشنهاد مي

تواند احساس ارزشمندي و  ئه خدمات ويژه به مشتريان ميبانكي و ارا هاي هتجربسازي  هاي پيشرفته براي شخصي تحليل
هـوش  هـاي نـوين و    كاربري جذاب و تعاملي كه از طريق فنـاوري  ةتجربدر نهايت، . ايجاد كند ها آن لذت بيشتري را در

   .شده و وفاداري مشتريان كمك كند كيفيت ادراك يتواند به ارتقا شود، مي فراهم مي مصنوعي
نتـايج بـا    كـه ايـن   ي مثبت و معنـادار دارد تأثيرشده  شده بر كيفيت ادراك عملكرد ادراك ،چهارم ةفرضيبنابر نتايج 

هـاي   براي تحليل داده هوش مصنوعيهاي  عنوان مثال، استفاده از الگوريتم هب. دارد خواني هم) 2021(پژوهش لي و كيم 
هاي  بات همچنين، چت. ود تجربه كاربري كمك كندتواند به بهب مي ،شده سازي مالي شخصي هايمشتريان و ارائه پيشنهاد

تواننـد احسـاس رضـايت و اعتمـاد را      مشـتريان هسـتند، مـي    هاي سؤاليي سريع و دقيق به گو پاسخهوشمند كه قادر به 
هـا را   توانند امنيت تراكنش مي ،هوش مصنوعيتشخيص تقلب مبتني بر  ةپيشرفتهاي  براين، سيستم علاوه. افزايش دهند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bailey, Pentina, Mishra & Ben Mimoun 
2. Walter & Abendroth 
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هـاي پيشـگويانه بـراي     همچنـين، اسـتفاده از تحليـل   . خاطر بيشتري براي مشتريان ايجاد كننـد   بخشند و آرامشبهبود 

در نهايت، ارائه . شده را ارتقا دهد تواند كيفيت ادراك مي ،ها آن شناسايي نيازهاي آينده مشتريان و ارائه خدمات متناسب با
توانـد بـه افـزايش ارزش و     مـي  ،هاي مالي مشتريان وتحليل داده زيهخدمات مشاوره مالي هوشمند و خودكار بر اساس تج

  . كيفيت خدمات بانكي كمك كند
بـا نتـايج    كـه  ي مثبت و معنـادار دارد تأثيرشده  شده بر كيفيت ادراك اجتماعي بودن ادراك ،پنجم ةبنابر نتايج فرضي

دهد  كه به مشتريان اجازه مي هوش مصنوعيبتني بر هاي آنلاين م مثال، ايجاد پلتفرم براي. دارد خواني هم) 2019(پايس 
تواند حس جامعه و ارتباطات مثبت را تقويـت   يكديگر را مشاهده كنند، مي هايتجربيات خود را به اشتراك بگذارند و نظر

 ـ مي ،براي تحليل تعاملات اجتماعي و شناسايي نيازهاي مشترك مشتريان هوش مصنوعيهمچنين، استفاده از . كند د توان
عـلاوه،   بـه . هاي مختلف پاسخ دهد هاي گروه طور خاص به خواسته ها كمك كند تا خدماتي را طراحي كنند كه به به بانك

توانـد بـه مشـتريان كمـك كنـد تـا        مي ،هوش مصنوعيهاي  برگزاري وبينارها و رويدادهاي مجازي با استفاده از فناوري
اين . كمك كند ها آن هاي اجتماعي بين به ايجاد شبكه ،ر عين حالخدمات مالي كسب كنند و د ةاطلاعات بيشتري دربار

بخشد، بلكه احساس تعلق و وفاداري به برنـد را نيـز افـزايش     خدمات را بهبود مي ةشد نوع تعاملات نه تنها كيفيت ادراك
  . دهد مي

و همكـاران   كريسـتين نتـايج   با كه مثبت و معنادار دارد تأثيرشده بر رضايت  كيفيت ادراك ،ششم ةفرضيبنابر نتايج 
اي عـالي از خـدمات بانـك، ماننـد سـرعت در انجـام        مثال، هنگامي كـه مشـتريان تجربـه    براي. دارد خواني هم) 2024(

همچنـين،  . ها، دقت در اطلاعات و رفتار محترمانه كاركنان داشته باشند، احساس رضايت بيشتري خواهنـد كـرد   تراكنش
توانـد بـه بهبـود كيفيـت      هاي موبايلي با رابط كاربري ساده و امكانـات متنـوع، مـي    پليكيشنارائه خدمات نوآورانه مانند ا

هـاي   ها بـا برگـزاري نظرسـنجي    علاوه بر اين، بانك .شده كمك كند و در نتيجه رضايت مشتريان را افزايش دهد ادراك
 يد بخشند كه اين امر نه تنهـا بـه ارتقـا   توانند نقاط ضعف خود را شناسايي و بهبو منظم و توجه به بازخورد مشتريان، مي

در نهايـت، ايجـاد   . كنـد  شود، بلكه احساس ارزشمندي و اهميـت مشـتريان را نيـز تقويـت مـي      كيفيت خدمات منجر مي
  . كمك كند ها آن شده و رضايت كلي تواند به افزايش كيفيت ادراك هاي وفاداري و پاداش براي مشتريان نيز مي برنامه

بـا نتـايج    كـه  مثبـت و معنـادار اسـت    تـأثير  كاره كانال همهرضايت بر نيت استفادة مداوم  ،هفتم ةضيبنابر نتايج فر
عنـوان   هب. دارد خواني هم) 2016( داغان و آق قويونلو و) 2007( 1كنگ، هيوانگ و ژانگ ،)2021(لي و كيم  هاي پژوهش

هاي بانكي برخـوردار باشـند، تمايـل بيشـتري بـه       شنبخش در استفاده از اپليكي اي رضايت مثال، وقتي مشتريان از تجربه
ها،  هايي مانند سهولت در انجام تراكنش تواند ناشي از ويژگي اين رضايت مي. ها خواهند داشت مداوم از اين كانالاستفادة 

 شـده و  سـازي  همچنين، ارائه خـدمات شخصـي  . قابليت دسترسي به اطلاعات حساب و خدمات مشاوره مالي آنلاين باشد
شود كه  كند و باعث مي تقويت مي ها آن يي سريع به نيازها و مشكلات مشتريان، احساس اعتماد و اطمينان را درگو پاسخ

هـاي   بات هاي مثبت از تعامل با پشتيباني مشتري، مانند چت براين، تجربه علاوه. ها استفاده كنند طور مداوم از اين كانال به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Keng, Huang & Zheng 
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هاي  در نهايت، برنامه. بگذارد تأثيرمداوم استفادة تواند بر نيت  دهند، مي پاسخ مي اه سؤالسرعت به  كه به هوش مصنوعي

هـا   تواند انگيزه مشتريان را براي ادامـه اسـتفاده از ايـن كانـال     تشويقي و پاداش براي استفاده از خدمات ديجيتال نيز مي
  . افزايش دهد

را تعـديل   كـاره  كانـال همـه  باط بين رضايت و استفادة مداوم تمايل به رابطه قادر است ارت ،هشتم ةبنابر نتايج فرضي
احسـاس و  رضـايت بـه   . شـده اسـت   به نقش تعديلگري تمايل به رابطه اشاره )2023( راغوان ناتاراجان و ةمطالعدر . كند

تعـديلگر در  يك عامل  عنوان بهتواند  اين تمايل مي. خاص اشاره دارد خدمتبه ارتباط خود با يك برند يا  نگرش كاربران
قتي كاربران از خدمات و امكانات يك و .عمل كند ها آن مداوم از ةكاره و نيت استفاد هاي همه رابطه بين رضايت از كانال

زماني كه افراد رضـايت داشـته   . مداوم از آن ادامه دهند ةراضي هستند، احتمال بيشتري دارد كه به استفاد كاره كانال همه
هـاي   شود كه افراد تمايل بيشتري به استفاده از كانال يابد و اين امر باعث مي ارتباط افزايش مي باشند، تمايل به برقراري

عنـوان مثـال، مشـترياني كـه      به. اين تمايل ناشي از اعتماد، وفاداري يا احساس تعلق به برند است. كاره داشته باشند همه
هـاي   عـاملات مثبـت بـا نماينـدگان پشـتيباني يـا تجربـه       احساس نزديكي و ارتباط بيشتري با بانك خود دارنـد، ماننـد ت  

هاي مالي هوشمند رضايت بيشتري  ها يا مشاوره بات مانند چت هوش مصنوعيشده، ممكن است از خدمات  سازي شخصي
همچنـين،   .شـود منجـر  هـا   مـداوم از ايـن كانـال   اسـتفادة  تواند به  اين رضايت، در كنار تمايل به رابطه، مي. داشته باشند

كنند و در تعاملات خود احساس همـدلي و ارتبـاط    مشتريان توجه مي هايو پيشنهاد هاطور فعال به نظر هايي كه به نكبا
توانـد بـه افـزايش     در نتيجه، اين ارتباط مثبت مـي . توانند اين تمايل به رابطه را تقويت كنند كنند، مي انساني را ايجاد مي

علاوه، برگـزاري رويـدادهاي اجتمـاعي و وبينارهـاي      به. ات ديجيتال منجر شودمداوم از خدماستفادة وفاداري مشتريان و 
استفادة و بر روند كند تواند اين تمايل به رابطه را تقويت  كند، مي آموزشي كه مشتريان را به يكديگر و به بانك متصل مي

  .گذار باشدتأثير كاره هاي همه كانالمداوم از 
به ميزان آساني و راحتي استفاده از يـك   و است استفاده سهولت ،هوش مصنوعيش عد اول پذيرباينكه به  با توجه

. ، طراحي كاربرپسند با رابط كاربري سـاده و شـهودي ضـروري اسـت    كاره كانال همهدر  كند، ميسيستم يا فناوري اشاره 
بنـابراين  . ا سيستم آشـنا شـوند  تر ب كند تا سريع ها به كاربران كمك مي استفاده از طراحي مينيماليستي و كاهش پيچيدگي

 ـ ها از طراحي مينيماليستي استفاده كنند و پيچيدگي بانككه شود  پيشنهاد مي كـاربري بهبـود    ةها را كاهش دهند تا تجرب
ها  تواند به شناسايي نقاط ضعف و قوت سيستم مي ،آوري بازخورد مشتريان هاي آنلاين و جمع همچنين، ارائه آموزش. يابد

توانند خدمات خـود   ها مي پذيري براي تمامي افراد، بانك هاي كاربري منظم و تضمين دسترس اجراي تست با. كمك كند
توانـد بـه ارائـه خـدمات      هـاي نـوين نيـز مـي     ادغـام فنـاوري  . و رضايت مشـتريان را افـزايش دهنـد    كنندسازي  را بهينه
   .شده منجر شود سازي شده و بهبود كيفيت ادراك شخصي
به ميزان مفيد بودن يـك فنـاوري بـراي كـاربران      است كهشده  سودمندي ادراك ،هوش مصنوعيش عد دوم پذيرب

بـه   هـوش مصـنوعي  از كاربردهـاي موفـق    يشواهد و نتايج ملموس، بانكداري  در صنعت كه شود پيشنهاد مي. اشاره دارد
سـازي   بايـد قابليـت شخصـي    وعيهوش مصـن هاي  سيستم. ارزش واقعي آن را درك كنندمشتريان تا  ارائه شودكاربران 

توانـد درك   داشته باشند تا نيازهاي خاص كاربران را برآورده كننـد و ايجـاد تجربيـات مثبـت از اسـتفاده از سيسـتم مـي       
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طور مـنظم   ها بايد به انكب .ايجاد كنند هاي نظرسنجي منظم سيستمتواند  ها مي همچنين بانك. سودمندي را افزايش دهد

تغييرات لازم را اعمال كنند تا سهولت استفاده و كيفيت خـدمات   ،آوري كنند و بر اساس آن خورد جمعاز مشتريان خود باز
  . را بهبود بخشند

 به ميزان رضايت و خوشايندي كه كاربران از استفاده از  كه استشده  لذت ادراك ،هوش مصنوعيعد سوم پذيرش ب
توانند لذت  مي ،هاي مناسب ستفاده از طراحي بصري جذاب و انيميشنها با ا نكبا .كنند، اشاره دارد يك سيستم تجربه مي

كـارگيري عناصـر    همچنـين، بـه  . اجتمـاعي و همكـاري فـراهم كننـد      كاربران را افزايش دهند و امكاناتي بـراي تعامـل  
توجـه كننـد تـا    آوري و تحليـل بـازخورد مشـتريان     ها بايد به جمع بانك. كند تر مي كاربري را جذاب ةتجرب ،وارسازي بازي

هاي ويژه، حس وفاداري و لذت بيشتري را  و تخفيف هاپيشنهاد ةطور مداوم بهبود بخشند و با ارائ بتوانند خدمات خود را به
 ،هـاي وفـاداري   هاي مختلـف مشـتريان و ايجـاد برنامـه     در نهايت، توجه به نيازهاي خاص گروه. در مشتريان ايجاد كنند

  . دشده و كيفيت خدمات كمك كن كتواند به افزايش لذت ادرا مي
به ميزان كارايي و اثربخشي يك سيستم در انجـام   كه استشده  ادراكعملكرد  ،هوش مصنوعيعد چهارم پذيرش ب

عملكرد سيستم و رفـع مشـكلات فنـي، اعتمـاد      ها بايد با بهبود مستمر بانك بر اين اساس،. وظايف مورد نظر اشاره دارد
معيارهاي شفاف براي ارزيابي عملكرد سيستم و پشتيباني فني مؤثر و سريع نيز به كـاربران   ةارائ .كاربران را افزايش دهند

همچنين پيشنهاد . حل پيدا كنند راه راحتي بهو در صورت بروز مشكلات،  كنندكند تا نيازهاي خود را بهتر درك  كمك مي
 ـهاي داخلـي و  فراينـد سـازي   ها روي بهينـه  انكبكه شود  مي ايـن شـامل   . مات سـريع و كارآمـد تمركـز كننـد    خـد  ةارائ

راحتـي و بـدون وقفـه بـه خـدمات       هاي نوين و اتوماسيون خدمات است تا مشتريان بتواننـد بـه   گذاري در فناوري سرمايه
هـا و افـزايش كيفيـت     مهـارت  يمنظور ارتقـا  به ،هاي آموزشي براي كاركنان همچنين، برگزاري دوره. دسترسي پيدا كنند

  . شده كمك كند تواند به بهبود عملكرد ادراك مي ،شده هخدمات ارائ
به ميزان ارتباط و تعامل كاربران با ديگران از  كه استشده  ادراك بودن جتماعيا ،هوش مصنوعيعد پنجم پذيرش ب

تا مشتريان  آنلاين ايجاد كنند هاي اجتماعي و انجمن  هاي ها بايد پلتفرم بانكبر اين اساس،  .طريق يك سيستم اشاره دارد
هاي تعامـل اجتمـاعي و برگـزاري وبينارهـا و      افزودن قابليت. تجربيات خود را به اشتراك بگذارند و از يكديگر ياد بگيرند

هـاي آنلايـن بـراي ارتبـاط و      همچنين، ايجاد پلتفـرم . كند اطلاعات كمك مي اجتماعي و تبادل  ها به تقويت روابط كارگاه
  . شده كمك كند تواند به افزايش حس اجتماعي بودن و در نتيجه بهبود كيفيت ادراك مي ،تبادل نظر ميان مشتريان

سـازي،   كاربري را با شخصـي  ةبندي كنند و تجرب طور واضح دسته ها بايد خدمات خود را به بانك ،ششم ةبنابر فرضي
هاي منظم به تعامـل   روزرساني بههمچنين، ارائه . هايي مانند چت و نظرسنجي بهبود بخشند ساعته و قابليت 24پشتيباني 

ايـن شـامل   . طور مستمر كيفيت خـدمات خـود را ارزيـابي و بهبـود بخشـند      ها بايد به انكب. كند بيشتر كاربران كمك مي
همچنـين، ارائـه خـدمات    . بـراي شناسـايي نقـاط قـوت و ضـعف اسـت       ها آن آوري بازخوردهاي مشتريان و تحليل جمع

شده و در نتيجه رضايت مشتريان  تواند به افزايش كيفيت ادراك مي ،هاي خاص مشتريانشده و توجه به نياز سازي شخصي
  .دكمك كن

از جملـه   ،بـانكي   بـراي ارائـه تمـامي خـدمات     اي را يكپارچـه   بانكي بايد پلتفـرم   مسئولان ،هفتم ةبه فرضي با توجه
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همچنـين،  . يق اپليكيشن يا وبسايت فـراهم سـازند  را از طر ها آن ها و بيمه ايجاد كنند و دسترسي آسان به حسابداري، وام

گيـري بهتـر    سازي خـدمات و كمـك بـه تصـميم     به بهينه ،ها و بازخوردها ارائه مشاوره مالي آنلاين و تحليل مستمر داده
هـا بايـد روي ايجـاد     ، بانـك كـاره  كانـال همـه  مداوم از استفادة رضايت بر نيت  تأثيربراي تقويت  .كند كاربران كمك مي

. اين شامل بهبود رابط كاربري و دسترسي آسـان بـه خـدمات اسـت    . ربيات مثبت و جذاب براي مشتريان تمركز كنندتج
توانـد بـه افـزايش رضـايت و در نتيجـه نيـت        يي سريع به نيازهاي مشتريان مـي گو پاسخهمچنين، ارائه پشتيباني مؤثر و 

عاطفي   ها بايد با ايجاد ارتباطات انكب كه شود شتم پيشنهاد ميبنابر فرضيه ه. كمك كند كاره كانال همهمداوم از استفادة 
هـاي وفـاداري كـه بـه كـاربران       استفاده از برنامـه . سازي تعاملات، حس تعلق مشتريان به برند را تقويت كنند و شخصي
آن بـر ارتبـاط بـين     تـأثير براي تقويت تمايل به رابطه و . با برند كمك خواهد كرد ها آن به تقويت ارتباط ،دهد پاداش مي
اين شامل برقراري ارتباط . ها بايد روي ايجاد روابط نزديك و پايدار با مشتريان تمركز كنند مداوم، بانكاستفادة رضايت و 

 .است ها آن هاي اي و توجه به نيازها و خواسته شده با مشتريان، ارائه خدمات مشاوره سازي مستمر و شخصي
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