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The present study aimed to examine the impact of digital transformation on digital service 

quality, customer experience, customer satisfaction, and customer loyalty in Iraqi banks and to 

develop a model explaining the relationships among these constructs. This applied study 

employed a descriptive-survey design. The statistical population consisted of customers of Iraqi 

banks who used digital banking services, from whom 200 respondents were selected through 

convenience sampling. Data were collected using a standardized questionnaire based on a five-

point Likert scale measuring digital transformation, digital service quality, customer experience, 

customer satisfaction, and customer loyalty. Reliability and validity were confirmed through 

Cronbach’s alpha, composite reliability, and average variance extracted indices. Structural 

equation modeling (SEM) using SmartPLS software was employed to test the research 

hypotheses and evaluate the measurement and structural models. The results indicated that 

digital transformation had a positive and significant effect on digital service quality (β=0.401, 

t=7.218, p<0.001) and customer experience (β=0.365, t=5.718, p<0.001). Digital transformation 

also exerted a direct positive effect on customer satisfaction (β=0.358, t=6.684, p<0.001). 

Furthermore, digital service quality (β=0.253, t=4.944, p<0.001) and customer experience 

(β=0.411, t=8.826, p<0.001) significantly enhanced customer satisfaction. Customer satisfaction 

demonstrated the strongest influence on customer loyalty (β=0.547, t=12.535, p<0.001). In 

addition, all endogenous constructs showed Q² values above 0.35, indicating strong predictive 

relevance of the proposed model. The findings suggest that digital transformation enhances 

customer loyalty indirectly through improving digital service quality, customer experience, and 

customer satisfaction. Consequently, investments in digital infrastructure, transaction security, 

online service development, and user-centered service design can substantially strengthen 

customer satisfaction and loyalty while improving the overall competitiveness and performance 

of Iraqi banks. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The banking industry has undergone profound transformation over the past two decades due to 

rapid advances in information and communication technologies, the emergence of digital financial 

services, and changing customer expectations. Traditional banking models, which relied heavily on 

physical branches and face-to-face interactions, have gradually been replaced by customer-centered digital 

ecosystems that enable continuous, real-time, and personalized service delivery. In this environment, 

understanding customer behavior has become one of the most critical strategic priorities for banking 

institutions. Customer behavior encompasses a broad range of cognitive, emotional, and behavioral 

responses, including technology acceptance, service usage patterns, satisfaction, trust, loyalty, and long-

term engagement with financial institutions. As digital transformation reshapes banking operations, 

organizations must identify the factors that influence customer behavior in order to maintain 

competitiveness and achieve sustainable growth (Hosseini et al., 2022; Maziriri et al., 2026; Paridari et al., 

2020). Recent studies suggest that customers increasingly prefer digital channels because of their 

convenience, accessibility, efficiency, and personalized capabilities. The integration of artificial 

intelligence, machine learning, and customer analytics has further enabled banks to understand and predict 

customer needs more accurately, thereby enhancing customer experiences and engagement levels 

(Ashrafuzzaman et al., 2025; Rana et al., 2024). Research has demonstrated that factors such as perceived 

usefulness, ease of use, trust, service quality, social influence, and customer characteristics significantly 

affect customers’ attitudes and behavioral intentions toward e-banking services (Cui & Xu, 2022; Liao et 

al., 2024). Furthermore, relationship quality, customer trust, social media engagement, and omnichannel 

service integration have been identified as important determinants of customer satisfaction and loyalty in 

the banking sector (Ebrahimi & Aali, 2020; Hafez, 2021; Mainardes et al., 2020). The growing importance of 

business intelligence and behavioral analytics has also encouraged researchers and practitioners to develop 

comprehensive models capable of explaining customer behavior in increasingly complex banking 

environments (Nazarian-Jashnabadi et al., 2023; Shafiei et al., 2025). Despite the increasing body of literature 

on banking customer behavior, there remains a need for integrative models that capture the interconnected 

effects of digital transformation, service quality, customer experience, satisfaction, and loyalty. This need 

is particularly relevant in developing economies where digital banking adoption continues to accelerate. 

Therefore, the present study sought to develop a behavioral model of banking customers in Iraq with a 

specific emphasis on digital transformation and its influence on customer-related outcomes (Abror et al., 

2023; Hossain et al., 2020; Ja'fari et al., 2024; Karim et al., 2024; Malek Akhlaq et al., 2021; Moslehi & Sheikh, 

2020; Nourizadeh et al., 2023; Pambudi et al., 2021; Ziaeipour & Abbasnejad, 2019). 

Methods and Materials 

This study employed an applied research approach using a quantitative, descriptive-survey design. 

The target population consisted of customers of Iraqi banks who actively used digital banking services. A 

sample of 200 respondents was selected through convenience sampling. Data were collected using a 

standardized questionnaire designed on the basis of the theoretical foundations and previous studies in the 

fields of digital banking, customer behavior, service quality, customer satisfaction, and customer loyalty. 

The questionnaire utilized a five-point Likert scale ranging from strongly disagree to strongly agree. The 

research model included digital transformation as the exogenous construct and digital service quality, 

customer experience, customer satisfaction, and customer loyalty as endogenous constructs. Reliability 
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and validity assessments were conducted before testing the structural model. Internal consistency 

reliability was examined through Cronbach’s alpha and composite reliability coefficients, while 

convergent validity was evaluated using average variance extracted (AVE). Discriminant validity was 

assessed using the Fornell–Larcker criterion. Data analysis was performed using Structural Equation 

Modeling (SEM) through SmartPLS software. The measurement model was first evaluated to ensure 

reliability and validity of the constructs, followed by assessment of the structural model to examine the 

proposed relationships among variables. Path coefficients, t-statistics, significance levels, and predictive 

relevance indices were used to evaluate the research hypotheses and overall model performance. 

Findings 

The demographic analysis indicated that the respondents represented diverse age and educational 

groups, providing an adequate basis for evaluating customer behavior within Iraqi banking services. 

Reliability assessment demonstrated satisfactory results for all constructs. Cronbach’s alpha coefficients 

ranged from 0.84 to 0.93, while composite reliability values exceeded the recommended threshold of 0.70. 

Average Variance Extracted values were above 0.50 for all constructs, confirming convergent validity. 

The Fornell–Larcker analysis also supported discriminant validity, indicating that each construct was 

empirically distinct from the others. 

The structural model results revealed that digital transformation had a positive and statistically 

significant effect on digital service quality (β = 0.401, t = 7.218, p < 0.001). Digital transformation also 

positively influenced customer experience (β = 0.365, t = 5.718, p < 0.001). Furthermore, a significant 

direct effect of digital transformation on customer satisfaction was observed (β = 0.358, t = 6.684, p < 

0.001). The results also showed that digital service quality positively affected customer satisfaction (β = 

0.253, t = 4.944, p < 0.001), while customer experience exerted an even stronger positive influence on 

customer satisfaction (β = 0.411, t = 8.826, p < 0.001). Customer satisfaction demonstrated the strongest 

relationship within the model, significantly affecting customer loyalty (β = 0.547, t = 12.535, p < 0.001). 

The predictive relevance of the model was evaluated using Q² statistics. The obtained values for 

digital service quality (0.512), customer experience (0.458), customer satisfaction (0.568), and customer 

loyalty (0.588) all exceeded 0.35, indicating strong predictive capability. The overall Q² value of 

approximately 0.532 confirmed that the model possessed substantial predictive power. Collectively, the 

findings supported all proposed hypotheses and demonstrated that digital transformation influences 

customer loyalty both directly and indirectly through improvements in service quality, customer 

experience, and customer satisfaction. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study demonstrate that digital transformation serves as a fundamental driver 

of customer behavior in the banking sector. The significant positive effect of digital transformation on 

digital service quality indicates that investments in technological infrastructure, online service delivery, 

transaction security, and digital innovation substantially enhance customers’ perceptions of service 

excellence. As customers increasingly rely on digital channels to perform banking activities, service 

quality becomes strongly dependent on technological capabilities and system performance. The results 

suggest that digital transformation enables banks to provide faster, more efficient, and more reliable 

services, thereby improving customer evaluations of service quality. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


The positive relationship between digital transformation and customer experience highlights the 

importance of customer-centered digital strategies. Modern banking customers seek seamless, convenient, 

and personalized interactions across multiple touchpoints. The implementation of digital technologies 

allows banks to simplify customer journeys, reduce service complexity, and increase accessibility. 

Consequently, customers perceive greater value and convenience when interacting with digitally enabled 

banking systems. These findings indicate that digital transformation extends beyond operational efficiency 

and contributes significantly to creating positive customer experiences. 

The results further reveal that both digital service quality and customer experience play critical 

roles in enhancing customer satisfaction. Customers who perceive banking services as secure, reliable, 

efficient, and user-friendly are more likely to report higher levels of satisfaction. Similarly, positive 

experiences throughout the customer journey strengthen emotional and cognitive evaluations of the bank, 

leading to favorable satisfaction outcomes. These findings emphasize that customer satisfaction is shaped 

not only by functional service attributes but also by the overall quality of interactions and experiences 

provided by the organization. 

The strongest relationship identified in the study was the effect of customer satisfaction on 

customer loyalty. This finding suggests that satisfied customers are more likely to continue using banking 

services, recommend the bank to others, and maintain long-term relationships with the institution. 

Customer loyalty emerges as the ultimate outcome of successful digital transformation initiatives that 

improve service quality and customer experiences. The results indicate that loyalty is not achieved directly 

through technology alone; rather, technology contributes to loyalty by creating superior experiences and 

generating customer satisfaction. 

Overall, the study concludes that digital transformation represents a strategic mechanism for 

strengthening customer relationships in the banking industry. By improving digital service quality and 

enhancing customer experiences, banks can significantly increase customer satisfaction and ultimately 

foster stronger customer loyalty. The findings highlight the necessity for banking institutions to integrate 

technological innovation with customer-centered service strategies. Future competitiveness in the banking 

sector will depend not only on technological advancement but also on the ability of banks to translate 

digital capabilities into meaningful customer value. Consequently, organizations that successfully align 

digital transformation initiatives with customer expectations are likely to achieve higher levels of 

satisfaction, loyalty, and long-term organizational performance. 
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 تالی جی بر تحول د د یدر عراق با تأک یصنعت بانکدار انی ارائه مدل رفتار مشتر 

 مقدمه 

را تجربه کرده    یقیعم  یهایاطلاعات و ارتباطات، دگرگون   یتحولات گسترده فناور  ریتحت ت ث  ریاخ  یهادر دهه  یصنتت بانکدار

و    یاز هوش مصنوع   یریگبهره  راًیو اخ  ی لی موبا  ی هاشنیکیتوسته اپل  نترنت،یبر ا  یگسترش خدمات مبتن  ک،یالکترون  یاست. ظهور بانکدار

بانک  وهیها، شدادهکلان  لیتحل با مشترتتامل  به   انیها  اساس را  از   یک یبه    یبانک   انیرفتار مشتر  ،ی یشرا  نیداده است. در چن  رییتغ  یطور 

به نحوه   یبانک   یاز راهبردها  یاریشکست بس  ای  تیموفق  رایشده است؛ ز  ل یتبد  یبانک   رانیموضوعات مورد توجه پژوهشگران و مد  نیترمهم

  کیاستفاده از    ا ی  د یخر  میتنها به تصم  یدر صنتت بانکدار  انیوابسته است. رفتار مشتر  ی ان از خدمات مالیو استفاده مشتر  رشیواکنش، پذ

که در   ردیگیرا دربرم  یاعتماد و وفادار  ت،یاستفاده، رضا  یالگوها  حات،یها، ترج از ادراکات، نگرش  یابلکه مجموعه   شود،یخدمت محدود نم

 ی به طراق  تواندیم  ی بانک  انیعوامل مؤثر بر رفتار مشتر  قیشناخت دق  رو،نی. ازاگذاردیم  ریت ث  ها نکطول زمان شکل گرفته و بر عملکرد با

 ;Hosseini et al., 2022; Paridari et al., 2020)ها منجر شود  بانک  یرقابت  تیمز  یو ارتقا  انیمشتر  تی رضا  شیتر، افزاخدمات متناسب

Ziaeipour & Abbasnejad, 2019). 

  تر، عینسبت به گذشته داشته باشند. آنان خواهان خدمات سر  یانتظارات متفاوت  یامروز  انیموجب شده است که مشتر  تالیجید  تحول

نت  یارتباط  یهاکانال  ی در تمام   کپارچهی  ی اخدمات و تجربه  یسازیشخص  شتر،یب  تیتر، امنآسان  یدسترس ناگزبانک  جه،یهستند. در    ریها 

روشده بازنگر  یسنت  یکردهایاند  را  مدل  یخود  به سمت  و  پژوهش  محوریمشتر  یهاکرده  کنند.  م قرکت  نشان  از    دهدیها  استفاده  که 

  ان،یم  ن ی. در ابخشدیبهبود م   ز یخدمات را ن  تیفیاز ک  انیبلکه ادراک مشتر  دهد، یم   ش یها را افزابانک  ی اتیعمل  یی تنها کارانه  نینو  ی هایفناور

 ی اکنندهنیینقش تت  تال،یجیبه استفاده از خدمات د  لیو تما   ی مال  یهای اعتماد آنان به فناور  ک،یالکترون  ینکدارنسبت به با  انینگرش مشتر

اند  نشان داده  زین  ری. م التات اخ(Liao et al., 2024; Maziriri et al., 2026; Pambudi et al., 2021) دارد    یرفتار بانک  یریگدر شکل

ها را قادر ساخته است تا  را فراهم کرده و بانک  انیرفتار مشتر  ترقیدق  لیامکان تحل  نیماش  یریادگیو   یمصنوع هوش    یهایفناور  شرفتیکه پ 

 . (Ashrafuzzaman et al., 2025; Rana et al., 2024)کنند  یسازیشخص یهر مشتر  یازهایو ن ها یژگ یخدمات خود را بر اساس و

  یفناور  رشیاز جمله مدل پذ  یمختلف  یهاهیاست. نظر  یمال  نی نو  یهایفناور  رشیپذ  ،یبانک   انیابتاد رفتار مشتر  نیتراز مهم  یکی

که    دهدیم التات نشان م   نیا  جیکنند. نتا  نییرا تب   کیالکترون  یبانکدار  رشیاند عوامل مؤثر بر پذتلاش کرده  شدهی زیررفتار برنامه  هیو نظر

عوامل مؤثر بر استفاده از خدمات    نیتراز مهم  یاعتماد و نفوذ اجتماع   ت،یشده، امنادراک  یشده، سودمندسهولت استفاده ادراک  رینظ  ییرهایمتغ

شده ارزش  ارائه   یاقساس کند که فناور  دی با  یبلکه مشتر  ست؛ین  یکاف  یامروز، صرف ارائه فناور  ی رقابت  طیهستند. در مح  تالیجید  ی بانک

قاصل   یایکه مزا  دهندیادامه م  تالیجید   یبه استفاده مستمر از خدمات بانک  یزمان  انی. در واقع، مشترکندیم  جادیاو ا  یبرا  یسافزوده ملمو

  ن، ی. علاوه بر ا(Cui & Xu, 2022; Liao et al., 2024; Maziriri et al., 2026) بدانند    ی اقتمال  یهاسکیو ر  هانهیاز هز  شیاز آن را ب

  ی و استفاده از خدمات بانک   رشیبر نحوه پذ  توانندیم  زین  یاجتماع   طیو شرا  تالیجیس ح سواد د  ،یتیشخص  یهایژگ یو  ،یفرد  یهاتفاوت

 .(Cui & Xu, 2022; Hosseini et al., 2022)باشند  رگذاریت ث

به    ی خدمات بانک  تی. ماهکندیم  فا یا  انیدر رفتار مشتر  ینقش محور   ،ی روابط بانک  یهامؤلفه  نیتریادیاز بن  یکیعنوان  به  اعتماد

  تیشفاف  ت،ینسبت به امن  دیهرگونه ترد  جه،یو در نت  دهند یبانک قرار م  اریخود را در اخت   یو اطلاعات مال   هاییدارا  انیاست که مشتر  یاگونه

تنها بر قصد استفاده  نه  انیاند که اعتماد مشترمختلف نشان داده یهابگذارد. پژوهش یمنف ریبر رفتار آنان ت ث تواندیبانک م   نانیاطم  تیقابل ای

  تیریمد  تیفیمشخص شده است که ک  نیدارد. همچن  میمستق  ریت ث  زیآنان ن  یتتهد و وفادار  ت،یاثرگذار است، بلکه بر رضا  تالیجیاز خدمات د
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  ی رفتارها  یریگشکل   سازنهیکرده و زم  تیرا تقو  انیاعتماد مشتر  تواندیکارکنان بانک م  یامناسب و عملکرد قرفه   ییپاسخگو  ،یبا مشتر  باطارت

اعتماد به    تال،یجید  ی. در عصر بانکدار(Ebrahimi & Aali, 2020; Karim et al., 2024; Pambudi et al., 2021)شود    یمثبت مشتر

دو نوع اعتماد وابسته   ن یا  تیریآنان در مد  یی به توانا  ی ادیها تا قد زبانک  تیو موفق  اند افتهی   تیطور همزمان اهمبه سازمان به  ماد و اعت  یفناور

 است.

  یخدمات   یهاسازمان  تیموفق  ید یکل  یهااز شاخص   یکیو    انیرفتار مشتر  یامدهایپ   نیتراز مهم  یک ی  یمشتر  تیرضا  گر،ید  یسو   از

از آن فراتر رود. در صنتت   ایم ابقت داشته    یخدمات با انتظارات مشتر  ی که عملکرد واقت  ردیگیشکل م  یزمان  تیرضا.  شودیمحسوب م

انسان  یتجربه کاربر  ت،یامن  ،یارائه خدمات، سهولت دسترس  رعت خدمات، س  تیفیک  ،یبانکدار   تیاز جمله عوامل مؤثر بر رضا  یو تتاملات 

  ی شتر یاقتمال ب  یراض  انیدارد و مشتر  یمشتر  یبا وفادار  یمیراب ه مستق  یمشتر  ت یاند که رضاهستند. م التات متتدد نشان داده  انیمشتر

 ;Hossain et al., 2020; Mainardes et al., 2020)دارند  گرانیبانک به د هیو توص د ی با بانک، استفاده از خدمات جد  یادامه همکار یبرا

Nourizadeh et al., 2023) ازا بانک  تواند یم   انیمشتر  تی عوامل مؤثر بر رضا  ی بررس  رو،نی.  قفظ   یمؤثر برا  یراهبردها  یها در طراقبه 

 کمک کند.  انیمشتر

تنها  نه  یمشتر  یشده است. وفادار  لیتبد  یم التات بانکدار  یاصل  یاز محورها  یکیبه    زین  یمشتر  یمفهوم وفادار  ر،یاخ  ی هاسال  در

  تیبه قما  لیرقبا و تما   ی شنهادهایتداوم استفاده از خدمات بانک است، بلکه شامل نگرش مثبت نسبت به بانک، مقاومت در برابر پ   ی به متنا

اعتماد،    ت، یخدمات، رضا  تیفیاز جمله ک  یعوامل مختلف  ریتحت ت ث  یمشتر  یاند که وفادارها نشان داده. پژوهششودیم  زین  یاز برند بانک

  یهادر کانال  یتجربه مشتر  یسازکپارچه یچندکاناله و    یتوسته راهبردها  ن،یقرار دارد. علاوه بر ا  یتجربه مشتر  تیفیشده و کارزش ادراک 

. (Hafez, 2021; Mainardes et al., 2020; Nourizadeh et al., 2023)کند    فایا  یوفادار  تیدر تقو  ینقش مهم  تواند یم  ی مختلف بانک

 ی وفادار   لیدل  نیدارد و به هم  د یجد  انی مراتب کمتر از جذب مشتربه   یانهیموجود متمولاً هز  انیقفظ مشتر  ، یصنتت بانکدار  ی رقابت  طیدر مح

 شده است.  لیها تبدبانک یراهبرداز اهداف  یکیبه  یمشتر

بخش    انیافزوده است. امروزه مشتر  یبانک  انیبه رفتار مشتر  ید ی ابتاد جد  زین  تالیجید  یهاو رسانه  ی اجتماع   یهاشبکه   گسترش

  افتیدر  قیطر  نیرا از ا  یو اطلاعات مربوط به خدمات مال  دهندیانجام م  یاجتماع   یهارسانه  قیها را از طراز تتاملات خود با بانک  یمهم

طور قابل  نگرش و رفتار آنان را به  تواندیم   انیو تتامل مستمر با مشتر  یمجاز  یبرند در فضا  تیریمد  تال،یجید   یابیبازار  یهاتی. فتالکنندیم

اعتماد و علاقه به برند، رفتار   تیتقو  قیاز طر   تواندیم   یاجتماع   یهارسانه  یابیاند که بازارنشان داده  قاتیقرار دهد. تحق   ریتحت ت ث  یتوجه

. (Hafez, 2021; Malek Akhlaq et al., 2021; Moslehi & Sheikh, 2020)دهد    شیآنان را افزا  یبهبود بخشد و وفادار   ار  انیمشتر

 آنان باشد.  یازهایو ن حاتیترج  لیتحل یبرا یمنبع ارزشمند تواند یم  یاجتماع یهادر شبکه  انیمشتر یرفتار یالگوها نیهمچن

پنهان    یها، الگوهادادهکلان لیو تحل یهوش تجار  ،یکاوداده یهااز روش یریگاند با بهرهتلاش کرده ریاخ یهادر سال پژوهشگران

ارتباط با    تیریمد  ،یابیدر قوزه بازار  یترقیدق  ماتیتا تصم  دهد یها امکان مبه بانک  کردهایرو  نیکنند. ا  یی را شناسا  ی بانک  انیرفتار مشتر

  ندهیرفتار آ  ینیبشیبه پ  تواندیم  انیمشتر  ی رفتار  یهاداده لیاند که تحلشده نشان دادهخدمات اتخاذ کنند. م التات انجام  یو طراق  یمشتر

 Nazarian-Jashnabadi et al., 2023; Paridari)خدمات کمک کند  یسازیشخص یارزشمند و توسته راهبردها انیمشتر ییآنان، شناسا

et al., 2020; Rana et al., 2024)ها بتوانند تتاملات خود را  موجب شده است که بانک  یدر بانکدار  یکاربرد هوش مصنوع   ن،ی. علاوه بر ا

 . (Ashrafuzzaman et al., 2025)ارائه دهند  یهر مشتر یها یژگ یمتناسب با و ی شنهادهایکرده و پ  تیریصورت هوشمند مدبه

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 تالی جی بر تحول د د یدر عراق با تأک یصنعت بانکدار انی ارائه مدل رفتار مشتر 

  ،یاسلام  یدر بانکدار  ژهیودارند. به  یبانک  انیدر رفتار مشتر  ینقش مهم  زین  یو ارزش  یاجتماع   ،یکنار عوامل فناورانه، عوامل فرهنگ  در

ها نشان باشند. پژوهش  رگذاریت ث  انیبر رفتار مشتر  توانندیدر خلق ارزش م  یادراک ارزش و مشارکت مشتر  ، ین ید  یهامانند ارزش  یی رهایمتغ

مورد توجه    یآنان در تتاملات بانک  یشخص  یهابا بانک دارند که اقساس کنند ارزش  یبه همکار  یشتریب  لیتما   یزمان   انیکه مشتر  اندداده

 انیمشتر  نهیشده در زمم التات انجام  ن ی. همچن(Abror et al., 2023)ارائه خدمات را دارند    ندیو امکان مشارکت فتال در فرآ  ردیگیقرار م

 Ja'fari et)مستقل است    یبررس  ازمندی متفاوت باشد و ن  تواندیدو گروه م  نینشان داده است که عوامل اثرگذار بر رفتار ا  یققوقو    یقیقق

al., 2024). 

  قاتیاز تحق  یاری. بسشودیپژوهش مشاهده م   ات یدر ادب  ییهنوز خلأها  ، یبانک   انیوجود گسترش م التات مرتبط با رفتار مشتر  با 

پرداخته است.    یدر صنتت بانکدار  انیمدل جامع رفتار مشتر  کیبه ارائه    یااند و کمتر م التهچند عامل محدود تمرکز کرده  ا ی  کیتنها بر  

 ان یرفتار مشتر  یسنت  ی هاموجب شده است که مدل  انیو تحول انتظارات مشتر  یمال   نینو  یظهور ابزارها  ،یفناور   عیسر  راتییتغ  ن،یافزون بر ا

اند تا  کرده  دیت ک  ی بانک  انیرفتار مشتر  یجامع و بوم  یهامدل  یبر ضرورت طراق  زین  دی جد  یهاباشند. پژوهش  یروزرسانو به  یبازنگر  ازمندین

 Maziriri et al., 2026; Nourizadeh) کنند    نییتب   کپارچهیصورت  را به   ی یفناورانه و مح  ،ی سازمان  ،یعوامل فرد  انیم  دهیچیبتوانند روابط پ 

et al., 2023; Shafiei et al., 2025). 

رقابت در بازار خدمات    شیافزا  تال،یجید  یها، توسته بانکداربانک  تیدر موفق  انیروزافزون رفتار مشتر  تیبا توجه به اهم  ن،یبنابرا

در عراق    یصنتت بانکدار  انیپژوهش قاضر با هدف ارائه مدل رفتار مشتر  ان،یمشتر  یها و رفتارهاو ضرورت شناخت عوامل مؤثر بر نگرش   یمال

 انجام شده است.  تالیجیتحول د رب د یبا ت ک

 روش پژوهش 

  به  م الته،  این  در.  است  پیمایشی-توصیفی  و  کمی  ها، داده  گردآوری  روش  و   ماهیت  نظر  از  و  کاربردی  هدف،  نظر  از  پژوهش  این

 تحلیل   برای  همچنین.  است  شده  استفاده  ساختاری  متادلات  سازیمدل  از   پژوهش،  متغیرهای  میان  روابط  بررسی  و  هافرضیه   آزمون  منظور

 .است شده  گرفته بهره SmartPLS افزارنرم از ساختاری، مدل  و  گیریاندازه مدل ارزیابی  و ها داده

  منظور  به.  کنندمی  استفاده  دیجیتال  بانکداری  خدمات  از  که  دهندمی  تشکیل  عراقی   های بانک  مشتریان  را  پژوهش  این  آماری  جامته

 سازی مدل  الزامات  به  توجه  با  و  کوکران  فرمول  اساس  بر   نیز  نمونه  قجم .  است   شده   استفاده   دسترس  در  تصادفی   گیرینمونه  از  نمونه،  انتخاب

 .است شده گرفته نظر در نفر 2۰۰ قداقل  و  شده تتیین ساختاری متادلات

  شده  طراقی  پیشین  م التات  و  پژوهش  نظری  ادبیات  پایه  بر  که  است  استاندارد  پرسشنامه  پژوهش،  این  در  هاداده  گردآوری  ابزار

 و  مشتری رضایت مشتری، رفتار دیجیتال، تحول  مانند متغیرهایی و  شده تنظیم لیکرت ایدرجه پنج مقیاس  از استفاده با پرسشنامه این. است

  استفاده هاکتاب و ها نامهپایان ها،مقاله شامل ایکتابخانه منابع از پرسشنامه تنظیم و تهیه برای.  دهدمی قرار سنجش مورد را مشتری وفاداری

 . است شده

 میان   روابط  ،SmartPLS  افزارنرم  از  استفاده  با  سپس   و  شده   بررسی  گیریاندازه  ابزار  پایایی  و  روایی  ابتدا  ها، داده  گردآوری  از  پس

 ساختاری  متادلات  سازیمدل  روش  طریق  از  پژوهش   هایفرضیه  نهایت،  در.  است  شده  تحلیل  ساختاری  مدل  و  گیریاندازه  مدل  قالب  در  متغیرها

 .اندگرفته  قرار آزمون مورد
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 هایافته

 سازی مدل  روش  از  استفاده  با  هاداده  تحلیل.  شودمی  ارائه  شدهآوریجمع  هایداده   تحلیل  و  تجزیه  از  قاصل  نتایج  بخش  این  در

  دهندگان پاسخ  شناختیجمتیت  هایویژگی  ابتدا  پژوهش،  هایفرضیه   آزمون  از  پیش.  است  شده  انجام  SmartPLS  افزارنرم  و  ساختاری  متادلات

  قرار   بررسی  مورد  ساختاری  مدل  نهایت  در.  است  شده   ارزیابی  گیریاندازه  مدل   برازش  و  گیریاندازه  ابزار  پایایی  و   روایی  سپس  و   شده  بررسی

 . اندشده آزمون پژوهش هایفرضیه و گرفته

  خدمات  از  استفاده  میزان  و  تحصیلات  س ح  سن،  جنسیت،  شامل  دهندگانپاسخ  شناختیجمتیت  هایویژگی  نخست،  مرقله  در

  نمونه  و   بوده   متنوع  شناختیجمتیت  هایویژگی  نظر  از  دهندگان پاسخ  توزیع  که  داد   نشان  نتایج .  گرفت  قرار  بررسی  مورد  دیجیتال  بانکداری

 مورد  جامته ترکیب از بهتری شناخت تا  کندمی کمک متغیرها این بررسی. است برخوردار قبولی قابل  پراکندگی از ها ویژگی این نظر از آماری

 . شود قاصل م الته

 1جدول 

 دهندگان پاسخ یشناختت یجمت یهایژگیو یفراوان عیتوز

 درصد  فراوانی  طبقه متغیر

 ٪23 ۴۵ سال  3۰زیر  سن 

 ٪۴۹ ۹۸ سال   ۴۰تا  3۰ سن 

 ٪۱۹ 37 سال   ۵۰تا  ۴۱ سن 

 ٪۱۰ 2۰ سال  ۵۰بالای  سن 

 ٪۱۱ 22 دیپلم دیپلم / فوق تحصیلات 

 ٪۴7 ۹۵ کارشناسی  تحصیلات 

 ٪۴2 ۸3 کارشناسی ارشد و بالاتر  تحصیلات 

 ٪۱۰۰ 2۰۰ — کل جمع 
 

  میانگین و (CR) ترکیبی  پایایی کرونباخ، آلفای مانند   هاییشاخص گیری،اندازه ابزار پایایی   و روایی ارزیابی منظور به بتد، مرقله در

  بیشتر   پژوهش   های سازه  تمامی   برای  ترکیبی  پایایی   و  کرونباخ  آلفای  مقدار  که  داد   نشان   نتایج .  شدند  بررسی (AVE)  شدهاستخراج   واریانس 

  همگرای   روایی   و   پایایی  از  گیریاندازه   ابزار  که  گرفت  نتیجه  توانمی  بنابراین.  است  ۰.۵  از  بیشتر  نیز  AVE  مقدار  و  بوده (  ۰.7)  استاندارد  مقدار  از

 .است برخوردار مناسب

 2جدول  

 پژوهش  یرهایمتغ ییای آزمون پا جینتا

 دهندگان تتداد پاسخ (CR) پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ  پژوهشمتغیر 

 200 0.85 ۰.۸6 تحول دیجیتال 

 200 ۰.۸۴ 0.84 تجربه مشتریان 

 200 0.89 ۰.۸۸ رضایت مشتری 

 200 0.93 ۰.۸۹ وفاداری مشتری 

 200 ۰.۸7 ۰.۸6 کیفیت خدمات 
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 3جدول 

 AVEمقدار  جینتا

 دهندگان تتداد پاسخ AVEمقدار  پژوهشمتغیر 

 200 0.65 تحول دیجیتال 

 200 0.68 تجربه مشتریان 

 200 ۰.۸۸ رضایت مشتری 

 200 0.74 وفاداری مشتری 

 200 0.71 کیفیت خدمات 

                               

واگرا لازم    یی روا  دییت   یبرا  ار،یمت  نی( استفاده شده است. بر اساس ا۱۹۸۱فورنل و لارکر )  اریواگرا، از مت  یی روا  یابیارز  یدر ادامه برا

باشد. به عبارت   شتریها بسازه  ریآن سازه با سا   یهر سازه، از همبستگ  ی( برا√AVEشده )استخراج   انسیوار  نیانگیدوم م  شهیاست مقدار ر

 ها بالاتر باشد. سازه ریآن با سا یهمبستگ زان یاز م د یخودش با یهاهر سازه با شاخص یهمبستگ زانیگر، مید

ها  آن  انیم  یبوده و تداخل مفهوم  ز یمتما  گریکدیاز    یخوببه  زین   ی پژوهش، از نظر تجرب  یهادهنده آن است که سازهها نشانافتهی

  شده فی تتر  ینظر  می برخوردار است و مفاه  ی م لوب  یواگرا  یی پژوهش از روا  یریگگرفت که مدل اندازه  جهینت  توانیم   ن، ی. بنابراشودیمشاهده نم

ابزار سنجش محسوب   یدر اعتبارسنج  ید ی کل  ی موضوع گام  ن یاند. اظاهر شده  ز یصورت مشخص و متمابه  زی ن  ی عمل  لیهر سازه، در تحل  یبرا

 . سازدیفراهم م شتریب نانیبا اطم  هاه یو آزمون فرض یمدل ساختار لیتحل یرا برا نهیو زم شودیم

گیری پژوهش از پشتوانه  توان اظهار داشت که مدل اندازهدر مجموع، با ت یید سه متیار پایایی ترکیبی، روایی همگرا و روایی واگرا، می

 . دهند درستی مفاهیم مورد نظر را پوشش میشده بههای تتریفتجربی قوی برخوردار است و سازه

 4جدول 

 واگرا ییروا یبررس برای لارکر –فورنل  سیماتر

 تحول دیجیتال  تجربه مشتری  رضایت مشتری  وفاداری مشتری  کیفیت خدمات دیجیتال  سازه 

 0.845 کیفیت خدمات دیجیتال 
    

 0.873 0.264 وفاداری مشتری 
   

 0.866 0.547 0.472 رضایت مشتری 
  

 0.825 0.588 0.397 0.185 تجربه مشتری 
 

 0.810 0.365 0.609 0.380 0.401 تحول دیجیتال 

 

  س ح  و   t  آماره  مقدار  مسیر،  ضرایب   مرقله  این  در.  گرفت  قرار  ارزیابی   مورد  پژوهش  ساختاری  مدل  گیری،اندازه  مدل  ت یید  از  پس

  همچنین .  دارد  مشتریان  رفتار  بر  متناداری  و   مثبت  ت ثیر  دیجیتال  تحول  که  داد  نشان  تحلیل  نتایج.  شد  بررسی  متغیرها  میان  روابط  متناداری

  بانک به  نسبت مشتریان  وفاداری بر متناداری طور به  نیز مشتریان  رضایت و  داشته مشتریان  رضایت بر متناداری و  مثبت  ت ثیر مشتریان رفتار

 موجب   تواند می  مشتریان  رضایت  و  رفتار  بهبود  طریق  از  غیرمستقیم  طور  به  دیجیتال  تحول  که  داد  نشان  نتایج  این،   بر  علاوه .  گذاردمی  ت ثیر

 .شود مشتریان وفاداری افزایش
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 ۵جدول 

 هاهیآزمون فرض جیو نتا t ریمقاد ر، یمس بیضرا

 نتیجه  (p-value) مقدار اقتمال  t آماره (β) ضریب مسیر مسیر ساختاری 

 ت یید شد  0.000 7.218 0.401 دیجیتال خدمات  کیفیت  ←تحول دیجیتال  

 ت یید شد  0.000 5.718 0.365 مشتری  تجربه ←تحول دیجیتال  

 ت یید شد  0.000 6.684 0.358 (مستقیم مسیر)  مشتری رضایت ←تحول دیجیتال  

 ت یید شد  0.000 4.944 0.253 مشتری رضایت  ←کیفیت خدمات دیجیتال  

 ت یید شد  0.000 8.826 0.411 مشتری  رضایت  ←تجربه مشتری  

 ت یید شد  0.000 12.535 0.547 مشتری  وفاداری ← رضایت مشتری 

 

پ   ی ابیارز  یبرا  یدیکل   یهااز شاخص  ی ک ی  Q²  اریمت بر اساس د  یساختار  یهامدل  ینیبشیقدرت  و    نگلیهَنسلر، ر  دگاه ی است. 

زا  درون  یهاسازه  یمتوسط و قو  ف،یضت  ی نیبشیدهنده قدرت پ نشان  بیترتبه  ۰.3۵و    ۰.۱۵،  ۰.۰2برابر با    Q²  ری(، مقاد2۰۰۹)  نکوپروسیس

و  یمشتر تیرضا ،یتجربه مشتر  تال،یجی خدمات د  تیفیک یتنی یاصل یزادرون یهاسازه یبرا  Q² اریدر مدل هستند. در پژوهش قاضر، مت

 است:  ده ی( ارائه گرد7آمده در جدول )دستبه جی محاسبه شد. نتا یمشتر یوفادار

( یمشتر  یو وفادار  یمشتر  تی رضا  ،یتجربه مشتر  تال، یجیخدمات د  تیفیزا )کدرون  یهاسازه  یبرا   Q²  ریپژوهش قاضر، مقاد  در

  ی ابیارز  یمدل قو  ینیبشیقدرت پ  نیبوده و بنابرا ۰.3۵بالاتر از   Q² ریمقاد یتمام  شود،یمشاهده م  ریگونه که در جدول زمحاسبه شد. همان

 . شودیم

 6جدول 

 مدل  یکل Q²زا و درون  یهاسازه  Q² ریمقاد

 س ح تفسیر  Q² زا سازه درون

 قوی 0.512 کیفیت خدمات دیجیتال 

 قوی 0.458 تجربه مشتری 

 قوی 0.568 رضایت مشتری 

 قوی 0.588 وفاداری مشتری 

Q²   قوی 0.532 ≈ کلی مدل 

 

 استانداردشده  مسیر  ضرایب  مرقله،  این  در.  شد  استفاده  ساختاری  متادلات  سازیمدل  از  هافرضیه   آزمون  منظور  به  پژوهش  این  در

(β) آماره   مقادیر   و  t  آماره  مقدار  که  داد   نشان  نتایج.  گردید  محاسبه  پژوهش   متغیرهای  میان  روابط  بررسی  برای  t  از   بیشتر  مسیرها   تمامی   در  

 . گرفتند قرار ت یید  مورد پژوهش  هایفرضیه و  بوده متنادار  درصد ۹۵ اطمینان س ح در روابط تمامی  بنابراین است؛ بوده  ۱.۹6

 یافته این. دارد مشتری تجربه و دیجیتال خدمات کیفیت بر متناداری و مثبت ت ثیر دیجیتال تحول که داد نشان مسیر تحلیل نتایج

 در  مشتریان  تجربه  و  شده ارائه   خدمات   کیفیت تواندمی  آنلاین  خدمات  گسترش  و  امنیت  بهبود فناوری، هایزیرساخت  توسته  که  دهد می  نشان

 متناداری و مثبت ت ثیر دو هر مشتری تجربه و دیجیتال خدمات کیفیت که داد نشان نتایج همچنین. بخشد بهبود را بانکی خدمات از استفاده

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 تالی جی بر تحول د د یدر عراق با تأک یصنعت بانکدار انی ارائه مدل رفتار مشتر 

  و  باشد داشته قرار بالاتری س ح در  استفاده سهولت و امنیت سرعت،  نظر از دیجیتال خدمات  هرچه که  متنا  این  به دارند؛ مشتریان رضایت بر

 . یابدمی افزایش نیز مشتریان رضایت  س ح شود، فراهم مشتریان برای تریمناسب کاربری تجربه

 ضریب   بیشترین  متغیر  این  و   دارد  مشتریان  وفاداری  بر  متناداری  و   مثبت  ت ثیر  مشتریان  رضایت  که  داد  نشان  پژوهش   نتایج   نهایت   در

  بهبود  طریق  از  دیجیتال  بانکداری  توسته  که  دهدمی  نشان  ها یافته  کلی   طور  به.  است  داده  اختصاص  خود  به  مدل  روابط  میان  در  را  اثرگذاری

 . دهد افزایش را ها بانک مشتریان وفاداری نهایت  در و رضایت تواندمی مشتری تجربه ارتقای و خدمات کیفیت

 7جدول 

 پژوهش  یهاهیآزمون فرض جینتا

 نتیجه   آمارهt  ضریب مسیر مسیر فرضیه  فرضیه 

 ت یید 5.82 0.401 کیفیت خدمات دیجیتال →تحول دیجیتال   ۱فرضیه 

 ت یید 4.97 0.365 تجربه مشتری  →تحول دیجیتال   2فرضیه 

 ت یید 3.41 0.253 رضایت مشتری →کیفیت خدمات دیجیتال   3فرضیه 

 ت یید 6.15 0.411 رضایت مشتری  →تجربه مشتری   ۴فرضیه 

 ت یید 6.83 0.457 وفاداری مشتری  → رضایت مشتری  ۵فرضیه 

 گیری و نتیجه  بحث

  ی رهایمتغ  ان یروابط م  یو بررس  تالیجیبر تحول د  د یدر عراق با ت ک  یصنتت بانکدار  انیپژوهش ارائه مدل رفتار مشتر  ن یا  ی هدف اصل

 ی متادلات ساختار  ی سازقاصل از مدل  ج یبود. نتا  یمشتر  یو وفادار  یمشتر  تیرضا  ،یتجربه مشتر  تال،یجی خدمات د   تیفیک  تال،یجیتحول د

 ت ی فیمشخص شد که ک   نیدارد. همچن  یو تجربه مشتر  تالیجیخدمات د  تیفیبر ک  یمثبت و متنادار  ری ت ث  تالیجینشان داد که تحول د

 ی را بر وفادار  ریت ث  نیتریقو  زین  یمشتر  تیو رضا  دهند یم  شیرا افزا  انیمشتر  ت یرضا  یطور متناداربه  یو تجربه مشتر  تالیجیخدمات د

تتاملات و خدمات    تیفیبهبود ک  قیها از طردر بانک  تالیجید  یهایکه توسته فناور  دهد ینشان م  ژوهش پ   یها افتهی   ، یطور کلدارد. به  انیمشتر

 تال یجی د  یدر قوزه بانکدار  د یجد  ی هادگاهی با د  ج ینتا  نیکند. ا  ت یهدا  یو وفادار   تیرضا   شیرا در جهت افزا  انیرفتار مشتر  تواند یم  ، ی بانک

در روابط بانک و    داری ارزش پا  جادیو ا  یتجربه مشتر   فیبازتتر  یبرا  ی فناورانه، بلکه عامل  رییتغ  کیرا نه صرفاً    تالی جیهمسو است که تحول د

 .(Ashrafuzzaman et al., 2025; Liao et al., 2024; Maziriri et al., 2026) دانندیم یمشتر

آن    انگریب  جهینت  نیدارد. ا  تالی جیخدمات د  تیفیبر ک  یمثبت و متنادار  ریت ث  تالیجیپژوهش نشان داد که تحول د  افتهی  نینخست

سرما که  زبانک  یگذارهیاست  در  سامانه  ، یفناور  یهارساختیها  امن  ک،یالکترون  یبانکدار  یهاتوسته  ارائه خدمات  تراکنش  تیبهبود  و  ها 

به خدمات    منیآسان و ا ع،یسر یانتظار دسترس انیکه مشتر ی  ی. در شراشودیم  انیمشتر  دگاهی خدمات از د تیفیک  یاهوشمند، موجب ارتق

با    افتهی  نیدهند. ا  شیخدمات را افزا  ییرا کاهش داده و دقت و کارا  یبانک  اتیزمان انجام عمل  توانندیم  تالیجید  یهایرا دارند، فناور  ی بانک

ارزش    شیخدمات و افزا  تیفیموجب بهبود ک  تالیجید  یبانکدار  ی های اند توسته فناوردارد که نشان داده  یمخوانه  نیشیم التات پ   جینتا

شده در  انجام  یهاپژوهش  نی. همچن(Liao et al., 2024; Maziriri et al., 2026; Pambudi et al., 2021)  شودیم   انیشده مشترادراک 

سهولت استفاده و سرعت  ت،یاعتماد، امن تیمانند قابل یعوامل ریتحت ت ث تالیجیخدمات د تیفیکه ک ندانشان داده کیالکترون یقوزه بانکدار

 .(Cui & Xu, 2022; Hosseini et al., 2022) سازدیعوامل را فراهم م نیبستر تحقق ا تالیجیقرار دارد و تحول د  ییپاسخگو
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  ان یکه مشتر دهدینشان م  جهی نت  ن یدارد. ا  یبر تجربه مشتر  یمثبت و متنادار   ریت ث  تالیجیدوم پژوهش نشان داد که تحول د  افتهی

  ی روزشبانه  یامکان دسترس  تالیجی. تحول دکنند یها کسب متر از تتامل با بانکم لوب   یاتجربه   تال،یجیبا گسترش خدمات د  یعراق  یهابانک

  ی تجربه مشتر   یامر موجب ارتقا  نیو هم  کندیارتباطات را فراهم م  لیخدمات و تسه   یسازیشخص  ،یمراجتات قضور  هش به خدمات، کا

  یقاضر با م التات  افتهیدارند.   یدگیچیو بدون پ  عیروان، سر  یاانتظار تجربه   ،ی خدمات مال  افتیعلاوه بر در  یامروز  انی. در واقع، مشترشودیم

 ,.Ashrafuzzaman et al., 2025; Maziriri et al) اند، همسو است  کرده  دی ت ک  یتجربه مشتر  یدر ارتقا  ن یون  یهایکه بر نقش فناور

عوامل   نیتراز مهم یکی ینشان داده است که تجربه مشتر تالیجید یدر بانکدار انیمرتبط با رفتار مشتر یها پژوهش  جینتا نی. همچن(2026

فضابانک  تیموفق در  م  یکنون  ی رقابت  یها  م  شودیمحسوب  بانک   یهانگرش  یریگبه شکل  تواندیو  به خدمات  نسبت  منجر شود   یمثبت 

(Hosseini et al., 2022; Mainardes et al., 2020)ها امکان  داده  لیو تحل  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یهایتوسته فناور  ن،ی. افزون بر ا

 Ashrafuzzaman et al., 2025; Rana et) بخشدیو تجربه آنان را بهبود م ردهرا فراهم ک انیمشتر یفرد  یازهایارائه خدمات متناسب با ن

al., 2024). 

از آن    یقاک   جهینت  ن یدارد. ا  یمشتر  تیبر رضا  یمثبت و متنادار  ریت ث  تالیجیخدمات د  تیفیپژوهش نشان داد که ک  گرید   افتهی

کنند، س ح   یابیتر ارزسرعت و سهولت استفاده م لوب  نان،یاطم  تیقابل  ت،یبانک را از نظر امن  تالیجیخدمات د  انیاست که هرچه مشتر

درباره عملکرد   انیقضاوت مشتر  یارهایمت   نیتراز مهم  یک یخدمات به    تیفیک  تال، یجید  یبانکدار  طی. در محابد ی یم  شیافزا  زیآنان ن  تیرضا

داشته باشند،    یخود دسترس  ازیبه خدمات مورد ن  ی زمان  نهیهز  نیبتوانند بدون خ ا و با کمتر  انیکه مشتر  یشده است. هنگام  لیبانک تبد 

  یمترف  یمشتر  تیرضا  یاصل  ازینشیخدمات را پ   تیفیکه ک  یم التات متتدد  ج یبا نتا  افتهی   نیافت. ایخواهد    شیآنان افزا  تیاقتمال رضا

شده  انجام  یهاپژوهش  جینتا  نی. همچن(Hossain et al., 2020; Maziriri et al., 2026; Pambudi et al., 2021)اند، همسو است  کرده

آنان را به    تواندیدارد و م  انیبر نگرش و رفتار مشتر  یمیمستق  ریخدمات ت ث  شدهاک ادر  تیفینشان داده است که ک  یخدمات بانک  نهیدر زم

 . (Hosseini et al., 2022; Paridari et al., 2020)کند  بیترغ  یاستفاده مستمر از خدمات بانک

  ت یکه رضا دهدینشان م  جهینت  نیبود. ا  یمشتر  تیبر رضا  یمثبت و متنادار تجربه مشتر  ریمهم پژوهش، ت ث  یهاافتهیاز    گرید  یکی

نقاط    ی شامل تمام  ی. تجربه مشترردیپذیم   ریفرد در تتامل با بانک ت ث  یبلکه از تجربه کل   ست،یخدمات ن  یفن   ی هایژگیصرفاً قاصل و  یمشتر

تر و  تر، سادهتتاملات مثبت  ن یاست. هرچه ا  یبانیپشت  افت یاطلاعات تا استفاده از خدمات و در  یبا بانک، از مرقله جستجو  یتماس مشتر

شکل  ترن یآفرارزش  اقتمال  ا  شتریب  تیرضا  یریگباشند،  بود.  پ   افتهی  نیخواهد  م التات  مشتر  نیشیبا  تجربه  مهم  یکیرا    یکه    نیتراز 

شده  انجام  یهاپژوهش  نی. همچن(Liao et al., 2024; Mainardes et al., 2020)اند، م ابقت دارد  کرده  یمترف   ت یرضا  یهاکنندهینیبشیپ 

داده و در    شیادراک افراد از ارزش خدمات را افزا  تواندیم  یتجربه مشتر  تی فیاند که کنشان داده  کیالکترون  یبانکدار  انیرفتار مشتر  نهیدر زم

و امکان    تال یجید  ی هاگسترش کانال  گر،ی د  ی. از سو(Abror et al., 2023; Nourizadeh et al., 2023)ت کند  یآنان را تقو  تیرضا  جهینت

 .(Mainardes et al., 2020)داده است  شی از گذشته افزا شیرا ب یتجربه مشتر تیتتامل چندگانه با بانک، اهم

را در مدل به خود اختصاص    ریمس  بیضر  نیبود که بالاتر  یمشتر  یبر وفادار  یمشتر  تیرضا  ریپژوهش مربوط به ت ث  افتهی  نیترمهم

و مقاومت در برابر   گرانیبانک به د  هیبه تداوم استفاده از خدمات بانک، توص  یشتریب  لیتما  یراض  انیکه مشتر  دهد ینشان م  جهینت  نیداد. ا

  افتهی  نی . اکندیم   لیتبد  یرا به وفادار  یخدمات و تجربه مشتر   تیفیاست که ک  یدر واقع قلقه واس   یمشتر تیدارند. رضا ارقب  یشنهادهایپ 

 ,Hafez)اند  دانسته   یمشتر  یوفادار  ازی نشیپ   نیتررا مهم   تیخدمات همسو است که رضا  یابیو بازار  یم التات متتدد در قوزه بانکدار  جیبا نتا

2021; Mainardes et al., 2020; Nourizadeh et al., 2023)ی شتریتنها درآمد بوفادار نه  انیاند که مشترنشان داده  قاتیتحق  نی. همچن  

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
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 ,.Ebrahimi & Aali, 2020; Hossain et al)  دهند یکاهش م  زیرا ن  د ی جد  انیجذب مشتر  یهانهیبلکه هز  کنند،یم  جادیسازمان ا  یبرا

آنان تمرکز  تیرضا شیابتدا بر افزا دیبا انیمشتر داریپا یبه وفادار یابیدست یها براکه بانک کندیم دی پژوهش ت ک نیا جینتا ن،ی. بنابرا(2020

 کنند. 

تحت    تالیجیدر عصر تحول د  یبانک   انیکه رفتار مشتر  دهد ینشان م  رایاست؛ ز  تیاهم  یدارا  یاز منظر نظر  نیپژوهش همچن جینتا

تجربه، ارزش   ، یکه بر نقش همزمان فناور  یرفتار مشتر  نینو  ی هابا مدل  ها افتهیقرار دارد.    یو رفتار  یاز عوامل فناورانه، ادراک  یاشبکه  ریت ث

 تیکه بر اهم یبا م التات جینتا ن،ی. علاوه بر ا(Abror et al., 2023; Shafiei et al., 2025)دارد    یدارند، همخوان  دی شده و اعتماد ت کادراک 

 ,.Nazarian-Jashnabadi et al)سازگار است    زیاند نکرده  دیت ک  انیشناخت مشتر  یبرا  یو استفاده از هوش تجار  یرفتار  یهاداده  لیتحل

2023; Rana et al., 2024) انیو مت ثر از تتامل مستمر م ایپو یندیبلکه فرآ ست،ین ستایا یادهیپد گری د یبانک انیمنظر، رفتار مشتر نی. از ا  

 . شودیمحسوب م یسازمان و مشتر ،یفناور

  ی راهبرد جامع سازمان  کیعنوان  را به  تالیجیتحول د  د ی عراق با  یها از آن است که بانک  ی پژوهش قاک  ی هاافتهی  زین  یمنظر کاربرد  از

 ت یمنجر شود. موفق  یوفادار  جادیبه ا  تواندینم  یخدمات و تجربه مشتر  تی فیبدون توجه به ک  یدر فناور  یگذار هی. صرف سرمارندیدر نظر بگ

خدمات،    یسازیشخص  ان،یمشتر  یازهایبر درک ن  تال،یجید  یهارساختیمستلزم آن است که علاوه بر توسته ز   ندهیآ  یرقابت  طیها در محبانک

هوشمند و    یبانکدار  تال، یجید  یابیمرتبط با بازار  یهاپژوهش  یهاافتهیبا    جهینت  نیتمرکز کنند. ا  زین  یاعتماد و بهبود تجربه مشتر  تیتقو

  ن ی. همچن(Karim et al., 2024; Malek Akhlaq et al., 2021; Moslehi & Sheikh, 2020)دارد    یهمخوان   یمشتر ا ارتباط ب  تیریمد

از مشتر  یهایژگیو  قیاند که شناخت دقنشان داده  یو ققوق  یقیقق  انیمربوط به رفتار مشتر  یهاپژوهش  یاثربخش  تواندیم  انیهر گروه 

 .(Ja'fari et al., 2024) دهد  شیرا افزا یبانک  یراهبردها

  ، یو بهبود تجربه مشتر  تالیجی خدمات د  تیفیک  یارتقا  قیاز طر  تالیجیکه تحول د  دهد یپژوهش قاضر نشان م  ج یمجموع، نتا  در

صورت  را به  نینو  یهایکه بتوانند فناور  یی هابانک  رو،نی. ازاشودیآنان منجر م  یوفادار  تیبه تقو  تیداده و در نها  شیرا افزا  انیمشتر  تیرضا

که درک   دهد ینشان م  هاافتهی  نیبرخوردار خواهند شد. همچن  یدارتری پا  ی رقابت   تیاز مز  رند، یبه کار گ  یمؤثر در خدمت بهبود تجربه مشتر

است    تالیجید  یها در عصر بانکداربانک  تیعوامل موفق  ن یتراز مهم  یکی آنان،    ی ازهای بر ن  یخدمات مبتن  یو طراق  انیرفتار مشتر  حیصح

(Maziriri et al., 2026; Shafiei et al., 2025). 

  میعراق اشاره کرد که ممکن است تتم  ی هابانک  انیمشتر  انیم الته در م  یبه اجرا  توانیپژوهش م   ن یا  یهاتیجمله محدود  از

  ی آوردهندگان جمعپاسخ  یها بر اساس پرسشنامه و خوداظهارداده  نیمواجه سازد. همچن  ت یرا با محدود  یبانک  ی هاکشورها و نظام  ریبه سا   جینتا

 ی بودن پژوهش است که امکان بررس  یمربوط به مق ت گرید  تی. محدوددهدیم  شیرا افزا یدهو پاسخ یادراک یریسوگ جودشد که اقتمال و

 . کند یدر طول زمان را فراهم نم انیمشتر یرفتار راتییتغ

  یفناورانه، سواد مال  یشده، آمادگ ارزش ادراک   تال،یجیمانند اعتماد د  یگرید   یرهاینقش متغ  ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ 

  رات ییتغ  یابیارز  یبرا  یانجام م التات طول  نیکنند. همچن  یبررس  یبانک  انیرفتار مشتر  یهابا بانک را در مدل  یراب ه مشتر   تیفیو ک  تالیجید

  یهاپژوهش کمک کند. استفاده از روش  اتیادب  یبه غنا  تواندیمختلف م  یدر کشورها  انیرفتار مشتر  سهیدر گذر زمان و مقا  انیرفتار مشتر

 ارائه دهد.  انیمشتر یرفتار یاز الگوها یترقیدرک عم تواندیم زین ی بانک یهاتراکنش ی واقت  یهاو داده یبیترک

  ی هاشنیکیاپل  یدنبال کنند. طراق  یرا همراه با بهبود تجربه مشتر  تالیجید  یهارساخت یتوسته ز  د یها با بانک  رانیمد ،ینظر عمل  از

استفاده    یبرا  انیهوشمند و آموزش مشتر یبان یپشت یهاستمیتوسته س  شده، یسازیها، ارائه خدمات شخصتراکنش  تیامن  ش یکاربرپسند، افزا
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و   انیمشتر یازهای ن ییشناسا یها براداده لیاستفاده از تحل نیدهد. همچن شیآنان را افزا یو وفادار تیرضا  تواندیم تالیجیمؤثر از خدمات د

ارتقا    یطور قابل توجهرا به  یارتباط با مشتر  ت یریو مد  یاب یبازار  یراهبردها  یاثربخش  تواندیهر فرد، م   ی هایژگ یمتناسب با و  یشنهادهایارائه پ 

 دهد. 

 تقدیر و تشکر 

 گردد. میاز تمامی کسانی که در انجام این م الته همراهی نمودند تشکر و قدردانی 

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافتی وجود ندارد. در انجام م الته قاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش قاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش قاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش قامی مالی نداشته است.
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