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 The present study aimed to examine the transition of customer experience from 

multi-channel to omni-channel in service-based companies. In the qualitative 

phase, the statistical population comprised domain experts, and data reached 

theoretical saturation through semi-structured interviews with 16 participants. In 

the quantitative phase, the population included 150 managers and specialists. 

Qualitative data were analyzed using thematic analysis, revealing that the primary 

transition challenges include high implementation costs, unsynchronized 

operations, resistance to change, data privacy concerns, and measuring return on 

investment (ROI). Key drivers encompass customer expectations, competitive 

pressure, technological advancements, enhanced engagement potential, and 

revenue growth opportunities. The main enablers are technology integration, 

unified data systems, employee training programs, leadership support, and partner 

collaborations. Furthermore, contextual factors include market dynamics, cultural 

adaptations, the regulatory environment, economic conditions, and technological 

infrastructure. Subsequently, in the quantitative phase, the extracted model was 

evaluated, validated, and tested using structural equation modeling (SEM) via 

SmartPLS (version 3). By proposing a comprehensive framework of challenges, 

drivers, enablers, and contextual factors, this study assists service-oriented 

companies in effectively shifting their strategies from multi-channel to omni-

channel environments. 
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Extended Abstract 
 

Introduction:  

Customer experience is crucial as a strategy for differentiation in a highly competitive global marketplace 

where customers have increasingly more options and the cost of switching is low. Furthermore, the quality of 

the experience influences customers’ omnichannel purchase intention. In the context of customer experience, 

both multichannel and omnichannel models involve interacting with customers across multiple platforms. 

However, the two models differ significantly in how these channels are integrated and managed. The 

multichannel approach allows customers to use multiple channels, such as websites, social media, and physical 

stores, to interact with a brand, but these channels often operate independently and without close integration. 

In contrast, an omnichannel strategy integrates all channels to deliver a seamless and coordinated customer 

experience, such that customers can move seamlessly between different touchpoints. As part of the digital 

transformation process, going omnichannel requires managers to completely rethink their company’s approach 

to customers and ultimately expand the perspective to the entire business ecosystem. Knowing that technology 

is no longer a barrier, the question is how and where to start? How to achieve a customer experience-centric 

approach? What else is needed besides integrated channels? In this context, stakeholders each approach 

omnichannel management from their own perspective. In this study, a customer experience-centric approach to 

omnichannel management in the service context is adopted. The aim of the study is to gain a deeper 

understanding of the process of transitioning from multichannel management to omnichannel management for 

service-based companies. 

Methodology:  

This study is an applied research in terms of its purpose and based on the data collection method, it is a mixed 

exploratory-survey type. In conducting this study, a mixed approach (qualitative and quantitative) was used. In 

the qualitative part, the content analysis method was used, and in the quantitative part, the structural equation 

model was used. The statistical population in the qualitative part included senior managers of service 

companies, information technology specialists, and customer experience experts. The research data was 

collected through semi-structured interviews and purposive sampling with 16 people to reach theoretical 

saturation. In the quantitative part, the descriptive method and a researcher-made questionnaire were used to 

collect data. The statistical population in the quantitative part included service sectors (banks and financial 

institutions (private or public banks); insurance companies (life, auto, health insurance); technology and digital 

services companies (subscription service providers, online educational platforms); retail and customer service 

companies (chain stores or logistics companies)). The purposive sampling method was used. Companies that 

had successful or unsuccessful experience in moving to omnichannel were selected. The quantitative sample 

size is 150 people. Validity in the qualitative part was carried out through validation by experts. In this way, the 

specialized and empirical opinions of experts in the relevant field were collected and analyzed to ensure that 

the extracted data and concepts were valid and relevant to the research topic. In the quantitative part, content 

and construct validity indices and questionnaire reliability were calculated by calculating Cronbach's alpha. 

Cronbach's alpha coefficients were higher than 0.7, which indicates the appropriate reliability of the 

measurement tool. Accordingly, the results of Cronbach's alpha indicate high reliability of the research 

questionnaire. 

Discussion and Results:  

To reject or confirm the hypotheses of the present study, the structural equation model was used using SmartPLS 

software. Structural equations test the model in two modes of significance and standard. In the meaningful 

mode, the factor loading between the variables must be greater than 1.96 to confirm the hypothesis, and in the 

standard mode, the amount and intensity of the effect between the variables are examined. In the case of 

significance, the t-value (path coefficient in the case of significance) must be greater than 1.96 for the 
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relationship between the variables in question to be significant. The path coefficient also determines the 

intensity of the relationship. Given these conditions, all research hypotheses were confirmed. The fit of the 

outer model using the common criterion, the fit of the inner model using the validity index of the overlap or 

redundancy, and finally the overall fit of the model using the GOF index have been examined. The average 

validity index of the common is 0.388 and the average validity index of the redundancy is 0.359, which are 

positive and greater than 0.2, which also confirms the appropriate fit of the structural part of the model. The 

value obtained for the GOF index is 0.456, which indicates the good power of the model in predicting the 

endogenous latent variable of the model. 

Conclusion:  

The main objective of the research is to identify the enablers, challenges, drivers, and contextual factors of the 

transition process from multichannel to omnichannel customer experience in service-based companies. The 

enablers of the transition process from multichannel to omnichannel customer experience include overarching 

themes (technology integration, data systems; employee training programs, leadership support, collaboration 

with partners); the challenges of the transition process from multichannel to omnichannel customer experience 

include overarching themes (high implementation costs, asynchronous operations, resistance to change, data 

privacy concerns, ROI measurement); the drivers of the transition process from multichannel to omnichannel 

customer experience include overarching themes (customer expectations, competitive pressure, technological 

advancements, increased engagement potential, revenue growth opportunities); and the contextual factors of 

the transition process from multichannel to omnichannel customer experience include overarching themes 

(market dynamics, cultural adaptations, regulatory environment, economic conditions, technology 

infrastructure). Next, in order to fit the model, a researcher-made questionnaire was developed and distributed 

among the research population. In the quantitative phase, based on the research method, the correlation between 

the variables of the initial model and the coefficients of influence of each in the process of transferring the 

customer experience from multichannel to omnichannel customer experience were determined, focusing on the 

challenges and coping strategies in service-based companies. Considering the identified themes, it can be said 

that many studies conducted in this field are in line with these themes.  
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کاناله در کاناله به همهاز چند یانتقال تجربه مشتر یبررس باهدفمطالعه حاضر  

حوزه  نیشامل خبرگان ا یفیدر بخش ک یر خدمات انجام شد. جامعه آماربیمبتن یهاشرکت

 ینظرنفر به اشباع 61و با  افتهیساختار مهینابزار مصاحبه  قیپژوهش از طر هایبود که داده

نفر بودند.  651تعداد و کارشناسان به  رانیشامل مد یجامعه آمار ی. در بخش کمدیرس

 یاصل یهاداد چالشانجام شد که نشان مضمونلیاز روش تحل یفیبخش ک یهاداده لیتحل

مقاومت در  رهمگام،یغ اتیعمل ،یسازادهیپ یبالا یهانهیکاناله شامل هزدر انتقال به همه

 هیبازگشت سرما یریگها و اندازهداده یخصوص میمربوط به حر یهاینگران رات،ییبرابر تغ

 شیافزا ،یفناور یهاشرفتیپ ،یفشار رقابت ،یشامل انتظارات مشتر یاصل یهااست. محرک

از  اندعبارت یدیکل یرشد درآمد هستند. توانمندسازها یهاتعامل و فرصت لیپتانس

 یرهبر تیکارکنان، حما یبرا یآموزش یها؛ برنامهداده یهاستمیس ،یفناور یسازکپارچهی

 ،یفرهنگ یهایبازار، سازگار یهاییایشامل پو زین یانهیبا شرکا. عوامل زم یو همکار

ه با استفاد یاست. سپس در بخش کم یفناور رساختیو ز یاقتصاد طیشرا ،ینظارت طیمح

، مدل حاصله مورد برازش، SmartPLS3 افزارنرمبر اساس  یتارمعادلات ساخ کیاز تکن

ها، ها، محرکچارچوب جامع از چالش کیبا ارائه  قیتحق نیو آزمون قرار گرفت. ا یابیاعتبار

 رمؤث طوربهتا  کندیبر خدمات کمک م یمبتن یهابه شرکت ،یانهیتوانمندسازها و عوامل زم

 .کاناله انتقال دهنداناله به همهخود را از چندک یهایاستراتژ
کاناله به تجربه (. مطالعه انتقال تجربه مشتری از چند8415. )حسنی, سید رضا و حسن پور, ویدا ,شرحیمی باغملک, جهانبخاین مقاله: به  استناد

. 51-81(, 44)81 ,یبازرگان مدیریت هایکاوش .های مبتنی بر خدماتمقابله در شرکت یهایاستراتژها و کاناله با تمرکز بر چالشمشتری در همه
doi: 10.22034/jbar.2026.24166.4632   
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 مقدمه. 1

 دیخر یهاشده است. امروزه، کانال یفروشخردهدر بخش  یانقلاب جادیاطلاعات و ارتباطات باعث ا یدر فناور شرفتیپ

وکار به مدل کسب یوکار چند کانالاز مدل کسب رییو تغ شوندیادغام م ر،ینظیب یبهبود تجربه مشتر یمختلف موجود برا

 یهارسانه ل،یمیا ها،تیساوب ،هافروشگاه ازجمله یمختلف یهااز کانال انیامروزه مشتر. کنندیم تیکاناله را تقوهمه

کانال شامل همه مؤثر تیریمد کی. کنندیاستفاده م دیخر لیتکم یبرا رهیاپ و غواتس ،یتلفن یهاتماس ،یاجتماع

 .(6،3132باکلی و فلدمن) شودیم یعال ماتتجربه خد کیشرکت است که منجر به  کی یهاتمام کانال یسازکپارچهی

. شودیو مصرف، ساخته م و خدمات دیمحصول، خر یجستجو ازجمله ند،یدر کل فرآ یتجربه مشتر گر،ید یسو از

 یاهداف بالاتر ندیدر طول فرآ انی. در عوض، مشترشودینمخدمات محدود  ایکالا  کیبه  یابیفقط به دست دیهدف از خر

 انجام نیآنلا ای نیکانال آفلا قیاز طر دیخر نکهیاز ا نظرصرف کنند،یرا دنبال م یو روابط اجتماع یمانند لذت، سرگرم

جامع و  یرا ساختار یو متخصصان، مفهوم تجربه مشتر انیدانشگاه ن،یبنابرا؛ (3132همکاران،  و 3)وانگ شودیم

و  یو اجتماع یحس ،یکیزیف ،یعاطف ،یشناخت یهاپاسخ ازجمله ،یمشتر یو ذهن یبر پاسخ درون تمرکز، با یچندبعد

ظر در ن دهدیمهنگام تعامل با شرکت ارائه  میرمستقیغ ای میمستق طوربه یکه مشتر نیو نماد یارابطه یهاپاسخ نیهمچن

 (.3132و همکاران،  2)گالر اندگرفته

ها با برندها را دگرگون تعاملات آن نیها و همچنو استفاده از تلفن همراه، رفتار و انتظارات انسان نترنتیبه ا یدسترس

مام در ت کپارچهی یابرقرار کنند و تجربه ایپو یکنندگان توانمند انتظار دارند با برندها ارتباطکرده است. امروزه مصرف

ماس نقاط ت نیب ای گریکانال به کانال د کیاز  ط،یکنندگان بسته به شرامصرف ن،یا بر. علاوه ندینما افتینقاط تماس در

 یهاشرفتیکننده، همراه با پدر رفتار مصرف راتییتغ نی. اشودیمنجر می کانالکه به رفتار همه شوندیجا ممختلف جابه

 نی، اگر احالنیبااکرده است.  عیرا تسر تالیجید یهاکانال ژهیوبه د،یجد یهاظهور کانال تال،یجید یهایو نوآور یفناور

 لیتسه یصرفاً برا دیها و نقاط تماس جدنشوند، افزودن کانال تیریمد یمشتر ازین بریو مبتن کپارچهیصورت تعاملات به

های مختلف بود، رویکرد همه مترادف توانمندسازی و مدیریت کانال لهاگر چندکانا خواهد بود. دهیفایها بارتباط با سازمان

ها یکپارچه هستند و بنابراین مشتری تعامل یکپارچه با نام تجاری برای تجربه مشتری به این معنی است که این کانال کاناله

های متعدد موجود و نقاط تماس فزایی کانالامدیریت هم»کانال کند. در این زمینه، مدیریت همهدار تجربه میرا با انتقال معنی

گریا و )«سازی شوداز عملکرد بهینههای بیشها و کانالای که تجربه مشتری در سراسر کانالگونهمشتری است، به

 .(2،3133هرسکوویچ

ه ک ییدارد؛ جا ییبسزا تیاهم یرقابت اریبس یِجهان یدر بازارها زیتما جادیا یبرا یدیکل یاستراتژ، یتجربه مشتر

 دیتجربه بر قصد خر نیا تیفیک ن،یاست. همچن نییپا ینیگزیجا نهیهستند و هز روروبه یفراوان یهانهیگزبا  انیمشتر

 سبوکیگوگل، اپل، ف رینظ یتالیجید گرانی(. با ورود باز3131و همکاران،  5شیگذارد )یم میمستق ریتأث انیمشتر یکانالهمه

 یدر طراح یضرور یبه عامل یرفتار مشتر قیدرک عم ،یسنت یوکارهاکسب یبالقوه برا یرقبا عنوانبهو آمازون 

 یهادر سال ن،یآنلا دیکنندگان، مانند خرمصرف یرفتارها یبرخ گر،ید یشده است. از سو لیکاناله تبدهمه یهایاستراتژ

که  ییاند تا جابوده راتییتغ نیو انطباق با ا عیبه واکنش سر ریها ناگزسازمان ،جهیدرنت. اندافتهی یاساس یدگرگون ریاخ

                                                      
1 . Buckley & Feldman 

2  .  Wang 

3  .  Gahler 
4 . Gerea & Herskovic 

5. Shi 
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، 6تشیاند )افتهیوکارها ارتقا کسب یاصل یهاتیبه اولو یاهیکاناله از موضوعات حاشهمه یو تجربه مشتر تالیجیتحول د

های ، در حوزهمثالعنوانبه، ها وجود داردو دانشگاه وکارهاکسبکانالی در میان ای به مدیریت همهعلاقه فزاینده (.3131

کننده مانند انتخاب کانال خرید و ارزش خرید که در آن مطالعات به مفاهیم رفتار مصرف فروشیتحقیقاتی مدیریت و خرده

توزیع، تغییرات  یهاکانال، ادغام مثالعنوانبهسازمانی آن،  یهاچالشپردازد. از منظر دانشگاهی، تمرکز بر شرکت و می

حال، بر اساس (. بااین3162و همکاران،  3موسکویرادارد )سازمانی وجود  یافزارهانرمکی فناوری یهایسازادهیپو  فرهنگی

وکارهای مندِ اخیر، شکاف تحقیقاتی در دو زمینه مشهود است: نخست، در حوزه کسبهای یک مطالعه نظامبررسی

طور جامع بررسی کانالی را بهفرآیند گذار از چندکانالی به همهکاناله موجود که های همهمستندشده و دوم، در چارچوب

هم در عرصه نظری و هم عملی  ،. این موضوع ضرورت انجام تحقیقات بیشتر(6212، حمیدی زادهو رحیم منفرداند )نکرده

، تحول دیجیتال وجودنیبااکاناله بوده است. های همهفناوری همواره بخشی کلیدی در اجرای استراتژی .سازدرا آشکار می

کند تا نگرش سازمان خود به مشتریان را بازتعریف کنند و این دیدگاه شدن، مدیران را وادار میکانالهو حرکت به سمت همه

این است که چگونه و از کجا  سؤالدیگر مانعی ندارد،  فناوریبا دانستن اینکه  .وکار تعمیم دهندکسببوم زیسترا به کل 

یکپارچه چه چیز دیگری نیاز دارد؟  یهاکانال رازیغبهگونه به رویکرد تجربه مشتری محور دست پیدا کنیم؟ شروع کنیم؟ چ

و  مرور یبرا یفروشکانال خرده نیپردازند. ارائه چندکاناله میاز منظر خود به مدیریت همه هرکدامدر این زمینه، ذینفعان 

 یاهندیفزا طوربه نیهمچن یاستراتژ نیفروشان مدرن است. اخرده یجاافتاده برا کردیرو کی( چندکاناله ی)استراتژ دیخر

خاذ ات یتعامل مشتر شیکننده و افزابه مصرف یگسترش دسترس یبرا یاجتماع یهامانند رسانه تالیجیتوسط خدمات د

 (. 3135ز،ییجو و لوشود )یم

. شودیمکانال در زمینه خدمات اتخاذ رای مدیریت همهدر این پژوهش، یک رویکرد مدیریت محور تجربه مشتری را ب

مبتنی  یهاشرکتکاناله برای به مدیریت همه چندکانالهتری از فرآیند انتقال از مدیریت هدف پژوهش دستیابی به درک عمیق

پژوهش بر  فروشی متمرکز است، اینکاناله بر صنعت خردهتحقیقات فعلی در مدیریت همه کهییازآنجابر خدمات است. 

 های مبتنی بر خدمات تمرکز دارد.شرکت

تجربه مشتری شامل تمام ، شودوکارها شناخته میعامل کلیدی در موفقیت کسب ،در دنیای رقابت، تجربه مشتری

 های جدید وبا ظهور فناوری ،گیردتعاملاتی است که یک فرد با یک برند دارد و تحت تأثیر احساسات و ادراکات او قرار می

 ،ها ناگزیرند تا رویکردهای خود را در زمینه مدیریت تجربه مشتری بازنگری کنندکنندگان، شرکتتغییر در رفتار مصرف

ور طها معمولاً بهتجربه مشتری چندکاناله به معنای استفاده از چندین کانال برای ارتباط با مشتریان است، اما این کانال

کاناله بر ایجاد در مقابل، تجربه مشتری همه ،هایی در ارائه خدمات ایجاد کنندهنگیکنند و ممکن است ناهمامستقل عمل می

سایت تا خدمات پس از فروش( یک تجربه یکپارچه و بدون وقفه تأکید دارد که در آن تمامی نقاط تماس با مشتری )از وب

های پیشرفته و های دقیق، فناوریکاناله نیازمند استراتژیاین انتقال از چندکاناله به همه ،کنندطور هماهنگ عمل میبه

. هدف اصلی این تغییر، افزایش رضایت و وفاداری مشتریان از (6212، حمیدی زادهو رحیم منفرداست )آموزش کارکنان 

ها و الزامات بررسی چالش دنبال ن پژوهش، به. در ایهاستآنسازی شده و متناسب با نیازهای طریق ارائه خدمات شخصی

. با توجه میکنیمو مزایای این تغییر را تحلیل  هستیمهای خدماتی کاناله در شرکتانتقال از تجربه مشتری چندکاناله به همه

 کارکنانبرای مدیران بلکه برای تمامی  تنهانهوکارها، این موضوع به اهمیت روزافزون تجربه مشتری در موفقیت کسب

 هامحرک، هاچالشبنابراین هدف اصلی پژوهش شناسایی توانمندسازها،  ،حائز اهمیت است خدماتی یهاشرکتو  هاسازمان

                                                      
1 . Sheth 
2 . Mosquera 
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 های مبتنی بر خدماتکانالی در شرکتفرآیند انتقال از تجربه مشتری چند کانالی به تجربه مشتری همه یانهیزمو عوامل 

فرآیند انتقال از تجربه  یانهیزمو عوامل  هامحرک، هاچالشتوانمندسازها،  استر زی سؤالهستند و هدف پاسخگویی به 

 ؟اندماکدهای مبتنی بر خدمات کانالی در شرکتمشتری چند کانالی به تجربه مشتری همه

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

استفاده از چندین کانال مختلف برای ارتباط با به  چندکاناله رویکرد. کانالهرویکرد همهو  چندکانالهرویکرد  مفهوم

های ها، شبکهسایتهای فیزیکی، وبهای گوناگون مانند فروشگاهوکارها از کانالدر این رویکرد، کسب ،مشتریان اشاره دارد

ه مایل کلی ککنند. هدف اصلی این است که مشتریان بتوانند به هر شاجتماعی و ایمیل برای تعامل با مشتریان استفاده می

جداگانه عمل کنند و  صورتبهها ممکن است ، در این مدل، کانالحالنیبااهستند محصولات یا خدمات را خریداری کنند. 

یک رویکرد  کانالهرویکرد همهدر مقابل  .(3133گریا و هرسکوویچ،باشد )تجربه مشتری ممکن است در هر کانال متفاوت 

ای یکپارچه برای کاربران در تمامی نقاط و تعامل با مشتری است که هدف آن ارائه تجربهیکپارچه و جامع برای بازاریابی 

ای مداوم و بدون کنند تا تجربههماهنگ با یکدیگر کار می طوربهها های موجود است. در این مدل، تمامی کانالتماس و کانال

ای هاستفاده کنند و همچنان تجرب اندلیمانند از هر کانالی که توا، مشتریان میگریدعبارتبهوقفه برای مشتریان ایجاد کنند. 

 (.3133گریا و هرسکوویچ،باشند )یکسان و منسجم داشته 

کاناله شامل همهدر زمینه تجربه مشتری، هر دو مدل چندکاناله و . کانالههای چندکاناله و همهتجربه مشتری در مدل

در نحوه ادغام و مدیریت این  یتوجهقابل طوربه، این دو مدل حالنیباا ،ستندتعامل با مشتریان از طریق چندین پلتفرم ه

های ها، رسانهسایتهای مختلفی مانند وبدهد از کانالبه مشتریان امکان می رویکرد چندکاناله، ها متفاوت هستندکانال

غام مستقل و بدون اد صورتبهها اغلب ن کانالهای فیزیکی برای تعامل با یک برند استفاده کنند، اما ایاجتماعی و فروشگاه

کند تا یک ها را ادغام میهمه کانال کانالههمه استراتژی  . در مقابل،(6212، حمیدی زادهو رحیم منفردکنند )صمیمی عمل می

توانند بدون وقفه بین نقاط مختلف تماس حرکت که مشتریان می بیترتنیابهتجربه مشتری یکپارچه و هماهنگ ارائه دهد، 

 یفروشاند که خردهنشان داده ریاخ یهاپژوهش است، کیاستراتژ یکپارچگیامروزه تمرکز بر  .(3132و فلدمن، یباکلکنند )

 یسلطانشود )یم محسوب یتجربه مشتر یبلندمدت و ارتقا یوفادار یریگدر شکل یدیکل یاکاناله، مؤلفهو خدمات همه

 رییدر هنگام تغ یمشتر یحفظ وفادار یبرا یتجربه، راهکار« بخش بودنلذت»بر  تمرکز (.6212، وریو خد یتاج آباد

 (.6212رضایی و همکاران،هاست )کانال

ک ، یمثالعنوانبههای مختلف مشاهده کنند. هایی را بین کانالدر یک محیط چندکاناله، مشتریان ممکن است ناسازگاری

های اجتماعی یک شرکت پیدا سایت و صفحه رسانهمشتری ممکن است اطلاعات مختلفی را در مورد یک محصول در وب

مستقل و بدون در نظر  طوربهتواند منجر به یک تجربه مشتری پراکنده شود، جایی که هر کانال کند. این عدم ادغام می

های دهند تا از طریق پلتفرمها امکان میهای چندکاناله به شرکتشود. اگرچه استراتژیگرفتن مسیر کلی مشتری مدیریت می

تواند منجر که می ها صاف باشدکنند که انتقال بین این کانالمختلف به مشتریان دسترسی پیدا کنند، اما اطمینان حاصل نمی

 .(3133،چیو هرسکوو ایگرشود )به نارضایتی و کاهش وفاداری مشتری 

ها تمرکز دارند. این رویکرد کاناله بر ایجاد یک تجربه هماهنگ و یکپارچه در تمام کانالهمههای از سوی دیگر، مدل

توانند سفر خود را در یک کانال آغاز کنند و آن را در کانال دیگری به پایان برسانند، بدون دهد که مشتریان میاطمینان می

شده را از طریق سازیهای شخصیتواند محصولات را آنلاین مرور کند، توصیهتری می، یک مشمثالعنوانبهای. هیچ وقفه
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تعامل یکپارچه با برند را حفظ  کهیدرحال هانیاایمیل دریافت کند و سپس خریدهای خود را در فروشگاه تحویل بگیرد، همه 

ها تکه به شرک کنندتار و ترجیحات مشتری تکیه میها برای درک رفکاناله به شدت به ادغام دادههای تمامکند. استراتژیمی

و استول ولف دهد )ای را ارائه دهند که رضایت و وفاداری مشتری را افزایش میسازی شدهدهد تجارب شخصیامکان می

 (.3133، 6شریف

ود فروش های بهبفرصت کاناله شامل افزایش رضایت مشتری، وفاداری و نگهداری مشتری،همه مزایای یک رویکرد 

یریت در فناوری و مد توجهقابلگذاری ای نیاز به سرمایهسازی چنین استراتژی، پیادهحالنیباامتقابل و فروش بیشتر است. 

ها همچنین باید عوامل مؤثر بر ها وجود دارد. شرکتها دارد تا اطمینان حاصل شود که ادغام صاف در تمام کانالداده

 ورطبهکاناله خود را همهرا درک کنند تا مدیریت  شده کانال و عوامل موقعیتیهای ادراکویژگیانتخاب کانال مشتری، مانند 

توانند یک تجربه مشتری جامع ایجاد کنند که رشد ها میکاناله، شرکتهمهبهینه کنند. با اتخاذ یک استراتژی  مؤثر

رویکرد چندکاناله به  یسنت یهاگذار از مدل .(3136همکاران،  و 3گریادارد )مدت و حمایت مشتری را به دنبال طولانی

ان نش ریاخ اریبس یهااست. پژوهش یتجربه مشتر یدر ساختارها یمستلزم بازنگر ،یفن رییتغ کیکاناله، فراتر از همه

در کاهش  یاتیح ینقش ن،ینو یابزارها قیاز طر یرسازیدرگ جادیو ا تالیجیتجربه د تیریمد ر،یمس نیکه در ا دهندیم

 قیاز طر یرسازیدرگ جادیکاناله، اانتقال به همه ریمس در (.6212و همکاران، ییرضاکند )یم فایها اکانال انیم صطکاکا

و  یموسواست ) یتجربه مشتر یهاغلبه بر چالش یبرا یدیکل یهایاز استراتژ یکی ن،ینو تالیجید یابزارها

 (.6212همکاران،

 در زیر ؛ کهصورت گرفته است موردنظرطالعات داخلی و خارجی نیز در این زمینه پژوهش م. پیشینه تجربی پژوهش

های سازی کانالطراحی الگوی کیفیت یکپارچه( در 621) حمیدی زادهو رحیم منفرد است. شدهانیباز این مطالعات  یاخلاصه

 ورطبهها های تعامل موجود، بلکه از همه کانالاز یکی از کانال تنهانهمشتریان اند ، اظهار داشتهکاره در صنعت بانکداریهمه

 (6سطح(: مؤلفه )با سه را  کارههمهای سازی کانالالگوی کیفیت یکپارچهآنان  ،تیدرنها .توانند استفاده کنندمی زمانهم

شاخص طراحی  51بُعد و  63ر پیامدهای مدل و د (2گران( تسهیلمدل )های پیشران (3سازی مدل، ابعاد کیفیت یکپارچه

 .اندپرداخته بانک کشاورزی درطراحی و تبیین الگوی یکپارچه بانکداری همه کاناله به ( 6212زاده )و ربیع یرضائ .دکردن

شوند های مختلف در هر کانال مواجه میارتباطی و توزیعی، مشتریان با هویت هایبا افزایش تعداد کانال نشان دادند که

سازی خدمات بانکی ها مانع از شخصیگردد. این چالشها میکه این امر موجب مشکلاتی در تجمیع اطلاعات و تراکنش

کاناله، لازم است که طراحی همهسازی بانکداری که برای موفقیت در پیاده نشان دادنتایج همچنین  .شودبرای مشتریان می

ها ای باشد که مشتریان بتوانند بدون مشکل از خدمات مختلف استفاده کنند و فرآیندها در تمامی کانالها به گونهکانال

 همخوانی داشته باشند.

نتایج این تحقیق . اندپرداختهو موانع اجرای همه کاناله در بخش صادرات  هامؤلفه( به شناسایی 6212صالح و همکاران )

های پژوهش حاکی از آن است که اجرای ای و رفتاری شناسایی کرد. یافتهعنوان موانع ساختاری، زمینهسه مانع اصلی را به

های ها به ساختار سازمانی شرکتطور مستمر با موانعی مواجه است که برخی از آنکانال در صادرات صنایع غذایی بههمه

ه های صادرکنندبعاد انسانی و رفتاری نیروی کار و برخی دیگر مربوط به ساختار سازمانی شرکتصادرکننده، برخی در ا

آن  ریکاناله و تأثهمه یفروشخرده ( به بررسی6212) وریخدسلطانی تاج آبادی و عوامل محیطی هستند.  ریتأثاست. تحت 

با  خدمات تیمثبت و معنادار ثبات خدمات و شفاف ۀرابط ۀدهندپژوهش نشان جینتای پرداختند، مشتر یبر تجربه و وفادار

                                                      
1  .  Wolf & Steul-Fischer 
2  .  Gerea 



 21------------------------و همکاران باغملک یمیجهانبخش رح /...  کاناله بادر همه یکاناله به تجربه مشتراز چند یمطالعه انتقال تجربه مشتر

 

 

خدمات با  تیو معنادار ثبات خدمات و شفاف یمنف ۀرابط نیو همچن کنندهمصرف یبا وفادار انیمثبت جر ۀرابط ان،یجر

 یهاافتهیاست.  نندهکمصرف یشده بر وفاداردرک یخصوص میحر سکیر یشده و اثر منفدرک یخصوص میحر سکیر

 .دهدیچندکاناله ارائه م یفروشو توسعه خرده تیریمد یهایبهبود استراتژ یرا برا کیو استراتژ یکاربرد میمفاه ق،یتحق

 با توجهبر وفاداری مشتری  کارههمهکیفیت ادغام و ارزش درک شده کانال  ریتأثبررسی به ( 6213پارسائی و همکاران )

پژوهش حاکی از آن است کیفیت ادغام و ارزش درک  یهاافتهی. نداپرداختهبه نقش میانجی رضایت و مشارکت مشتری 

رضایت و مشارکت مشتری در رابطه بین  ریتأثمثبت و معناداری داشته و  ریتأثبر وفاداری مشتری  کارههمهشده کانال 

  بر وفاداری مشتری مثبت و معنادار است. کارههمهکیفیت ادغام و ارزش درک شده کانال 

 ییهاروشلتی چنل و اومنی چنل، وم .اندپرداخته مقایسه تجربه مشتری در اومنی چنل و مولتی چنل به( 6213حامدی )

. اگرچه در هر دو استراتژی مالتی باشندیماساسی  یهاتفاوتدارای  ،بسیار یهاشباهت باوجوداز بازاریابی هستند که 

اما تفاوت مالتی چنل و اومنی چنل در یک  افتدیمو دیجیتالی اتفاق  در چندین کانال فیزیکی چنل و اومنی چنل، فروش

 یهاکیتاکتکه  ییهاشرکتمختلف است.  یهاکانالشدن تجربه مشتری در  در چگونگی به هم متصل همآنموضوع اصلی و 

تایج ن .کنندیمود فراهم ، تجربیات بسیار متفاوتی را برای مشتریان خکنندیمبازاریابی مالتی چنل و اومنی چنل را اجرا 

در شیوه اومنی چنل  کهیدرحالباشد  گسستهازهم کاملاً تواندیم کنندهمصرفکه تجربه مالتی چنل از سمت  دهدیمنشان 

 مایپروستا و راه  .رسدیمتحت کنترل مشتری است و او با کمترین میزان اصطکاک به خواسته خود  کاملاًتجربه خرید کالا 

. اندرداختهپ رازیبانک سپه شعب ش انیمشتر نیدر ب کارههمهکانال  یابیبازار تیفیبر ک مؤثرعوامل  ریتأث یبررس( به 6213)

بر  نانیاطم تیفیو ک ندیخدمات کانال، ثبات محتوا، ثبات فرا یکربندینشان داد، پ هاهیفرض یآزمون معادلات ساختار جینتا

 دارند. یمعنادار ریتأث کارههمهکانال  یابیبازار تیفیک

بر تجربه مشتری و پیامدهای  کارههمه یهاکانال یهایژگیوابعاد و  ریتأث( به بررسی 6216عارفی و کافی موسوی )

از سرگرمی،  اندعبارتکه  کارههمهکانال  یهایژگیوکه ابعاد  دهدیمپژوهش نشان  یهاافتهی. اندپرداختهرفتاری 

مثبت دارند و به همین طریق بر  ریتأثو کاربردی  بخشلذتبر ابعاد ارزش درک شده ، سودمندی و تعامل یرساناطلاع

تریان . نتایج حاصل نشان داد که مشگذاردیم ریتأثنظیر تمایل به خرید و تمایل به پرداخت بالاتر  کنندهمصرفتمایلات رفتار 

و  ، نقاط تماس یکپارچههاکانالمتنوع  یهاانتخاب کنندهمنعکسبه دنبال تجارب خرید یکپارچه هستند که  یاندهیفزا طوربه

باید تلاش خود را برای افزایش سازگاری  فروشانخردهمتصل و ترجیحات شخصی است. تقویت قصد خرید همه کانالی، 

کانال بر  یسازکپارچهیاثرات  به بررسی( 3132) 6درک شده مشتریان از خرید همه کاناله به خرج دهند. باکلی و فلدمن

که ادغام قیمت و محصول، اطلاعات تراکنش و انجام سفارش  دهدیمنتایج نشان  .اندپرداخته تجربه مشتری همه کانالی

. علاوه بر این، ادغام تبلیغات بر تجربه گذاردیمبر تجربه عاطفی و شناختی مشتری همه کانال تأثیر  یتوجهقابل طوربه

 تنهاهنبرای اطمینان از ثبات تبلیغات و تبلیغات،  یفروشخردهبنابراین، فضاهای ؛ گذاردیمارتباطی و حسی مشتری تأثیر 

، مهم هستند. ادغام خدمات بر تجربه یطورکلبهحسی  یهاامیپبصری و  یهابرداشتمنطقی، بلکه برای  یهاامیپبرای 

ادغام دسترسی به اطلاعات تأثیری بر تجربه فیزیکی و حسی  کهیدرحالگذارد، ای و عاطفی مشتری تأثیر میفیزیکی، رابطه

 مشتری دارد.

 جینتا .اندپرداختهچندکاناله کنندگان مصرف انیرا در م یوفادار کنندهنییعوامل تعبه شناسایی  (3132) 3جو و بنگ

. سهولت استفاده درک ذاردگیم ریتأث تیبر ادراک جمع یتوجهقابل طوربهو تنوع کالا  یکه تعاملات شخص دهدیمنشان 

                                                      
1 . Buckley  & Feldman 

2  .  Jo & Bang 
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و هم  تیهم ادراک جمع ن،ی. علاوه بر اگذاردیم ریتأث تیدرک شده، نگرش و رضا یبر سودمند یتوجهقابل طوربهشده 

به ( 3132) 6. قاتکگذاردیم رینسبت به همه کانال تأث یبر نگرش کل یتوجهقابل طوربه نیآنلا یهایبررسنگرش نسبت به 

 .پرداخته استکانالی فروشی همههای خردهفروشی در اجرای استراتژیشناسایی و تحلیل موانع پیش روی مدیران خرده

های تمو سیس هاکانالگذاری، ناهماهنگی در تخفیف محصولات، عدم یکپارچگی در بین موانع کلیدی مانند ناهماهنگی در قیمت

های سازمان .گذاردیمبر تعامل و حفظ مشتری تأثیر  یتوجهقابل طوربهکه  کندیماطلاعاتی ناکافی را شناسایی 

 ها و افزایش دید برایسازی کانالهای خود را با تمرکز بر ثبات قیمت، یکپارچهشوند تا استراتژیفروشی تشویق میخرده

ها و ها، محرکها، چالشتوانمندساز به بررسی( 3133) 3بهبود تجربه مشتری، دوباره طراحی کنند. گریا و هرسکوویچ

های مبتنی بر خدمات کانالی در شرکتانتقال از تجربه مشتری چند کانالی به تجربه مشتری همهدر  یانهیعوامل زم

یکپارچه،  توانمندسازها شامل ذهنیت مشتری محور استراتژیک در مقیاس، نتایج مشتری محور برند، معیارهای اندپرداخته

و رفتار سازمانی است.  یسازمانفرهنگشامل، استعداد انسانی،  هاچالشو سیستم یکپارچه است.  یگذارهیسرماتمایل به 

رقابتی  اندازچشمروندهای کلان که  یانهیزمشامل، جذب مشتری و روابط پس از فروش با مشتری است. عوامل  هامحرک

 .دهندیمخدمات محور شکل  یهاشرکترا برای 

 جینتا .اندپرداختهمد  یفروشخرده همه کاناله در یبر تجربه مشتر مؤثر عوامل( به بررسی 3133و همکاران ) 2اضیر

 یتجربه مشتر کیبه سمت  یکانالهمه یفروشخرده یهامحرک تیرا در هدا یکانالهمه یرفتار مشتر یقو یانجیاثر م کی

، یکانالهمه یسازکپارچهی کنندهنییعوامل تع قیاز طر یبه بهبود تجربه مشتر یکانالهمه یفروشنشان داد. خرده شرفتهیپ

 یوشفرمثبت و معنادار همه عوامل خرده ریتأث قیتحق یهاافتهی. کندیکمک م یکپارچگیاستفاده و  تیانجام سفارش، قابل

در  یکانالهمه توانمندسازها و موانع سیبه برر( 3133و همکاران ) 2فبریانی .دهدینشان م یرا بر تجربه مشتر یکانالهمه

عوامل توانمند کننده اصلی رویکرد مشتری محور، ایجاد توازن . نشان دادند که اندپرداختهسنتی مواد غذایی  فروشانخرده

و  یسازکپارچهی یهاچالشموانع، کمبود منابع محدود،  کهیدرحالکی هستند، فناوری یهاشرفتیپبین چابکی و کارایی و 

 است. توجهقابلگذاری فناوری سرمایه

 کانالهمتعددی به بررسی تجربه مشتری چند یهاپژوهششود که اگرچه ناشی می ازآنجاشکاف پژوهش در این حوزه 

درستی تبیین نشده است. های خدماتی هنوز بهکاناله خصوصاً در شرکتاند، اما انتقال این تجربه به بستر همهپرداخته

ه های انتقال تجربکه چالشاند، درحالیها یا شناسایی نقاط تماس مشتری تمرکز داشتهها بر هماهنگی کانالهشبیشتر پژو

های مقابله با و حفظ تداوم تجربه مشتری( و استراتژی ها، هماهنگی فرآیندهاکاناله )مانند انسجام دادهکاناله به همهاز چند

ها و راهبردهای مؤثر برای رو، شکاف پژوهش در فهم مکانیزماند. ازاینشدهمند بررسی نصورت نظامها بهاین چالش

 .محور وجود داردهای خدماتمدیریت این گذار در سازمان

 شناسی پژوهشروش. 3

ح، طر نیاست. در ا یشیمایپ-یاز نوع اکتشاف ختهیها، آمداده یگردآور وهیش ازنظرو  یهدف، کاربرد ازنظرپژوهش  نیا

کاناله در چندکاناله به همه یانتقال از تجربه مشتر یها، ابعاد و راهبردهاچالش ییشناسا یبرا یفیک یهاهابتدا داد

و آزمون آن در جامعه  یابزار کم یطراح یحاصل، مبنا یهاافتهیسپس  و است شدهلیتحلو  یگردآور یخدمات یهاشرکت

                                                      
1 . Ghatak 

2 . Gerea & Herskovic 
3  .  Riaz 
4 . Febriani 
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هدف آن، درک  رایاستوار است؛ ز یریتفس میبر پارادا یفیدر بخش ک ت،یماه ازنظرپژوهش  نیااست.  قرارگرفته یآمار

چندکاناله به  یانتقال از تجربه مشتر یها و راهبردهاخبرگان درباره چالش یهادگاهیها و دها، برداشتتجربه قیعم

 میپارادا ،ی. در بخش کمشده است یتلق نهیزم بهچندگانه و وابسته  یصورت امربه تیبخش، واقع نیکاناله است. در اهمه

 یالگو یو اعتبارسنج رهایمتغ انیهدف، آزمون و سنجش روابط م رایز ؛گرفته استکار قرار  یمبنا ییگراپساثبات

 است. یفیشده از مرحله کاستخراج

، حاصل از مصاحبه با خبرگان یهابر داده هیمعنا که پژوهشگر با تک نیاست؛ بد یینحوه استدلال استقرا ،یفیبخش ک در

. در بخش کرده استحرکت  یکل یالگوها یبه سو اتیو از جزئ پرداخته است یاصل نیکدها و مضام م،یمفاه ییاسابه شن

 یمروابط مفهو ای هاهیفرض ،یفیآمده از مرحله کدستبه یو الگو نیبر اساس مضام رایاست؛ ز یاسینحوه استدلال ق ،یکم

 .گرفته استمورد آزمون قرار  یو سپس در قالب مدل معادلات ساختار شدهنیتدو

صورت ها بهحاصل از مصاحبه یمتن یهاروش، داده نیمضمون است. در ا لیتحل ،یفیپژوهش در بخش ک یاستراتژ

 یمضمون برا لی. تحلشده است یبنددسته ریدهنده و فراگسازمان ه،یپا نیبه مضام تیدرنهاشده و  یمند کدگذارنظام

 هددیبه پژوهشگر امکان م رایمناسب است، ز اریکاناله بسگذار از چندکاناله به همه یراهبردها ها، الزامات وچالش ییشناسا

معادلات  یسازبر مدل یپژوهش مبتن یاستراتژ ،یخام استخراج کند. در بخش کم یهامعنادار را از دل داده یالگوها

 یمفهوم یگوآزمون ال زیو ن ریپذپنهان و مشاهده یرهایمتغ انیزمان روابط مهم یبررس یروش برا نیاست. ا یساختار

شد.  یبا خبرگان گردآور افتهیساختارمهیمصاحبه ن قیها از طرداده ،یفیدر بخش ک .رودیپژوهش به کار م

بودند که با  یاطلاعات و کارشناسان تجربه مشتر یارشد، متخصصان فناور رانیبخش شامل مد نیکنندگان امشارکت

 پژوهش، اشباع پس نیو در ا افتیادامه  یبه اشباع نظر دنیمصاحبه تا رس ندیهدفمند انتخاب شدند. فرا یریگروش نمونه

پرسشنامه بر  نیشد. ا یساخته گردآورپرسشنامه محقق قیها از طرداده ،ینفر حاصل شد. در بخش کم 61از مصاحبه با 

 یمختلف خدمات یهاو کارشناسان حوزه رانیمد اریو در اخت دیگرد یطراح یفیشده از بخش کاستخراج نیاساس مضام

 قرار گرفت. یفروشو خرده تالیجید دماتخ مه،یب ،یمانند بانکدار

 یدارا یهاشرکت انیصورت هدفمند از منفر از افراد مرتبط با موضوع بود که به 651بخش شامل  نیا ینمونه آمار

 قیبود و از طر یرعددیو غ یفیتوص ،یصورت متناطلاعات به ،یفیدر بخش ک کاناله انتخاب شدند.تجربه در گذار به همه

قرار  نیاستخراج کدها و مضام یداشتند و مبنا یریو تفس قیعم یتیها ماهداده نیها به دست آمد. امصاحبه یسازادهیپ

 رتکیل اسیپرسشنامه بر اساس مق یهاشد. پاسخ یگردآور ریپذو سنجش یصورت عدداطلاعات به ،یگرفتند. در بخش کم

 فراهم گردد. یو آزمون مدل ساختار یآمار لیثبت شدند تا امکان تحل یادرجه 5

ر مطالعه با نیها چندمتن مصاحبه ند،یفرا نیشدند. در ا لیوتحلهیمضمون تجز لیها با استفاده از تحلداده ،یفیدر بخش ک

 زیش نبخ نیا ییشدند. روا یبندطبقه یو اصل یفرع نیکدها در قالب مضام نیو سپس ا دندیاستخراج گرد هیاول یشد، کدها

ها با استفاده از روش داده ،یبخش کم در .دیگرد یشده بررساستخراج میمفاه دییتوسط خبرگان و تأ یاعتبارسنج قیاز طر

 شد و سپس روابط یبررس یریگابزار اندازه ییایو پا ییمرحله، ابتدا روا نیشدند. در ا لیتحل یمعادلات ساختار یسازمدل

محتوا و  ییروا یهاشاخص قیابزار از طر ییروا یابیمورد آزمون قرار گرفت. ارز یو ابعاد مدل مفهوم رهایمتغ انیم

بالاتر  آمدهدستکرونباخ به یآلفا بیکرونباخ انجام گرفت. ضرا یپرسشنامه با محاسبه آلفا ییایو سنجش پا سازه ییارو

 یبالا ییایکرونباخ نشان از پا یحاصل از آلفا جیاساس، نتا نیبود. بر ا یریگمناسب ابزار اندازه ییایپا انگریشد که ب 1/2از 
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پژوهش  یقرار گرفت تا الگو یموردبررس یو برازش مدل ساختار رهایمس یمعنادار ،تیدرنهاداشت.  قیپرسشنامه تحق

 آورده شده است. شوندگانمصاحبه( مشخصات 6در جدول ) اصلاح شود. ای دییتأ

 شوندگانمصاحبه. مشخصات 1جدول 

 سابقه شغلی تحصیلات جنسیت شوندهمصاحبه پست سازمانی

 32 کارشناسی ارشد مرد اول مدیر

 36 کارشناسی ارشد مرد دوم اطلاعات یکارشناس فناور

 32 دکتری مرد سوم داده لیکارشناس تحل

 32 ارشد یکارشناس زن چهارم مدیر

 61 دکتری مرد پنجم اطلاعات یفناور ریمد

 31 دکتری مرد ششم مدیر

 33 یدکتر زن هفتم یابیبازار ریمد

 65 کارشناسی ارشد مرد هشتم داده لیکارشناس تحل

 62 یدکتر زن نهم یبخش خدمات مشتر ریمد

 61 ارشد یکارشناس مرد دهم یکارشناس تجربه مشتر

 65 یدکتر مرد یازدهم اطلاعات یکارشناس فناور

 35 ارشد یکارشناس زن دوازدهم مدیر

 61 کارشناسی ارشد مرد سیزدهم یکارشناس تجربه مشتر

 62 کارشناسی ارشد زن چهاردهم یبخش خدمات مشتر ریمد

 36 یدکتر مرد پانزدهم یابیبازار ریمد

 61 ارشد یکارشناس مرد شانزدهم داده لیکارشناس تحل

 ی پژوهشهایافته. 4

از ابزار تحلیل شبکه مضامین استفاده  6نگیاه آتراید استرلگدید بر اساسهای بخش کیفی وتحلیل دادهبرای تجزیه

دهنده و پایه، مضامین سازمان نیمراحل مضام یروش و ط نیلذا با استفاده از ا (.3116 استرلینگ، آترایداست )ردیده گ

 نیاستخراج شدند. در ا یکانالهمه یبه تجربه مشتر یچند کانال یانتقال از تجربه مشتر ندیفرآ نهیمضامین فراگیر در زم

به تجربه  یچند کانال یانتقال از تجربه مشتر ندیفرآ یانهیزمو عوامل  هامحرک، هاچالشتوانمندسازها،  یهامؤلفهقسمت 

 آورده شده است. 3در جدول  جیشدند که نتا ییشناسا یکانالهمه یمشتر

 هیپا نیمضامه و دهندسازمان نیمضام، ریفراگ نیمضام. 2جدول 

 ریفراگ نیمضام
 نیمضام

 هدهندسازمان
 هیپا نیمضام

 توانمندسازها
 یسازکپارچهی

 یفناور

 یهاتیقابل

 تالیجید یهاستمیس

 یهابا دستگاه یسازگار؛ هاستمیس یریپذاسیمق تیقابلی؛ ابر یهایتطابق با فناور

 یرفتار مشتر یابیرد تیقابل؛ مختلف

 شرفتیسطح پ

هوش  یابزارها

 یمصنوع

؛ یتعاملات هوشمند با مشتر؛ نانهیبشیپ لیوتحلهیتجزی؛ نیماش یریادگی تیقابل

؛ یو خدمات مرتبط و مختص به مشتر هاهیارائه توص یبرا یاستفاده از هوش مصنوع

و  ازهاین ینیبشیپ یبرا یهوش مصنوع یابزارها ؛هوشمند یارهایو دست هاباتچت

 شدهیآورجمع یهابر اساس داده یمشتر ندهیرفتار آ

                                                      
1 . Attride-Stirling 
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 یهاپلتفرم یکپارچگی

 یارتباط

 تیقابلی؛ ارتباط با مشتر تیریمد یابزارها یسازهمگامی؛ اجتماع یهاادغام کانال

 یرکزم تیریپلتفرم مد کی جادیا؛ بلادرنگ یسازهمگام؛ هاستمیس نیانتقال اطلاعات ب

 یارتباط یهاکانال یتمام یبرا

 یهاستمیس

 متحد یداده

 یسازرهیساختار ذخ

 هاداده

از  یبانیپشت؛ شدهرهیذخ یهابه داده عیسر یدسترس؛ داده یسازرهیذخ تیامن

؛ لیو تحل یسهولت دسترس یها براداده کپارچهی یسازرهیذخ؛ میحج یهاداده

 هامناسب داده یسازمدل

 اطلاعات تیسطح امن

 میحفظ حر یهااستیدر س تیشفاف؛ هامحدود به داده یدسترس؛ هاداده یرمزگذار

ی؛ سازرهیو ذخ یآورجمع ندیدر طول فرآ انیحفاظت از اطلاعات مشتری؛ خصوص

 هاروالیها و فاداده یرمزنگارمانند ه شرفتیپ یتیامن یهاپروتکل یسازادهیپ

به  یسرعت دسترس

 هاداده

 نینو یهایاستفاده از فناور؛ شبکه ریکاهش تأخ؛ به سرورها عیاتصال سر

 و کارآمد عیسر یهااستفاده از سرورها و شبکهی؛ سازرهیذخ

 یهابرنامه

 یبرا یآموزش

 کارکنان

 یمحتوا تیفیک

 یآموزش

استفاده از ی؛ روز بودن مطالب آموزشبه؛ هامتناسب با نقش یآموزش یطراح

 یاچندرسانه یمحتوا جادیا؛ مستمر محتوا یروزرسانبهی؛ تعامل یریادگی یهاروش

مهارت کارکنان  زانیم

 پس از آموزش

 ییتوانا؛ شده توسط کارکنانکسب یهانامهیگواه؛ عملکرد پس از آموزش یابیارز

 یریگاندازه یمنظم برا یهاآزمون یبرگزار؛ دیجد یهایکارکنان در استفاده از فناور

 آموزش یاثربخش

تعداد جلسات 

 برگزارشده یآموزش

استمرار ؛ حضور گسترده کارکنان در جلساتی؛ منظم جلسات آموزش یبندزمان

 یآموزش یهابرنامه

 یرهبر تیحما

از  یمال تیحما زانیم

 هاپروژه

اختصاص ؛ دیجد یهایفناور یرو یگذارهیسرما؛ هارساختیبودجه به ز صیتخص

 یاختصاص بودجه کاف؛ منابع به آموزش کارکنان

 ینوع مشارکت رهبر

 یزیردر برنامه

 تعهد به تحقق؛ هایگذاراستیدر س تیشفافی؛ ریگمیدر جلسات تصم یحضور رهبر

 ارشد رانیتعهد فعال مد؛ اهداف پروژه

 رانیارتباط مد زانیم

 با کارکنان

 تیتقو؛ هامیبا ت میارتباط مستق یبرقرار؛ جلسات منظم بازخورد کارکنان

 یهاکانال؛ هامیت نیب یو هماهنگ یفرهنگ همکار جادیا؛ مشترک یسازمانفرهنگ

 مؤثر یارتباط

 هاچالش

های هزینه

بالای 

 سازیپیاده

 هیاول یگذارهیسرما

 ؛هاکانال یسازکپارچهی نهیهز؛ آموزش کارکنان نهیهزی؛ فناور رساختیز یهانهیهز

 نیسنگ یهانهیهز ؛بودجه صیتخص یسازنهیبه یبرا هانهیهز قیدق ینیبشیپ

 یکاف ینبود منابع مال؛ کپارچهی یهاستمیس یاندازراه

 راتیو تعم ینگهدار

 مداوم

 یبه منابع انسان ازین؛ افزارهانرم یروزرسانبه نهیهز؛ هاستمیس راتیتعم نهیهز

منجر به اختلال در  تواندیمکرر م یمشکلات فن؛ هاستمیس تیریمد یبرا یاختصاص

 شود یتجربه مشتر

 هیبازگشت سرما
ی؛ کانالهمه یهاپروژه یسودده یابیارز؛ هیتحقق بازگشت سرما یزمان لازم برا

 هاداده حیصح لیدر تحل ییعدم توانا؛ هایاستراتژ یاثربخش یریگاندازه

 اتیعمل

 رهمگامیغ

 نیب یعدم هماهنگ

 هابخش

 یواحدها نیتفاوت در اهداف ب؛ هامیت نیعدم ارتباط مؤثر ب؛ مشترک یندهاینبود فرآ

 هامیت نینبود ارتباط مؤثر ب؛ سازمان یهابخش نیاختلافات بی؛ سازمان

 هاکانال کیتفک

 ییجدا؛ مختلف یهادر کانال یتفاوت در تجربه مشتر؛ هاکانال نیعدم اشتراک داده ب

 یهاخدمات در کانال یسازدر هماهنگ ییعدم توانا؛ هاکانال تیریمد یابزارها

 مختلف یهادر کانال یجدا بودن اطلاعات مشتر؛ مختلف

منابع  تیمحدود

 مشترک

در استفاده از  ییافزاعدم هم؛ جداگانه صورتبهها منابع به بخش صیتخص

 یراب یرقابت داخلی؛ نبود منابع کافی؛ بر سر منابع سازمان یرقابت داخل؛ هارساختیز

 منابع مشترک

مقاومت در 

 راتییبرابر تغ
 کارکنان

 از یناش یتینارضا؛ دیجد یابزارها یریادگیترس از ؛ راتییتغ یایاز مزا یعدم آگاه

 نیدر ب یکاف زهیعدم انگ؛ دیجد یهاکارکنان از فناوری یناآگاه؛ ندهایفرآ راتییتغ

 کارکنان
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 نفعانیذ
 حیترج؛ بلندمدت یگذارهیمقاومت در برابر سرما؛ هیدر مورد بازگشت سرما ینگران

 به مدرن یسنت یهایاستراتژ

 یسازمانفرهنگ
 یریپذانعطافعدم ی؛ سازمان راتییتغ یبرا رساختینبود زی؛ از نوآور تیحماعدم

 هابخش نیب یهمکار هینبود روحی؛ تیریمد یهااستیدر س

 یهاینگران

مربوط به 

 میحر

 یخصوص

 هاداده

حفاظت از  نیقوان

 هاداده

؛ اهداده یآورجمع یهااستیدر س تیشفاف جادیای؛ و جهان یمحل نیقوان تیبه رعا ازین

 هاحفاظت از داده رانهیگسخت نیقوانی؛ انطباق با الزامات قانون یدگیچیپ

 یبریسا تیامن
 جادیای؛ رمزگذار شرفتهیپ یهایاستفاده از فناوری؛ بریخطرات حملات سا تیریمد

 یبریسا داتیتهد شیافزا ؛هانقض داده صیتشخ یهاستمیس

 انیمشتر یهاینگران

 ؛یشخص یهاداده شتریبه کنترل ب لیتمای؛ ترس از سوءاستفاده از اطلاعات شخص

در مورد حفظ  انیمشتر ینگران؛ هاداده یآورجمع یهااستیاعتماد محدود به س

 یشخص یهاداده

 یریگاندازه

بازگشت 

 هیسرما

 سنجش یارهایمع
 لیتحل؛ هادر کانال یمشتر اتیتجرب یابیارز؛ عملکرد یدیکل یهاشاخص نییتع

 یاتیو عمل یمال یهاداده

طول دوره بازگشت 

 هیسرما

 ریتأث ؛هاکانال یسودده یبرا ازیزمان موردن؛ هیبودن دوره بازگشت سرما یطولان

 شفاف یهانبود گزارش ؛رشد درآمد زانینظارت بر م؛ مدت در برابر بلندمدتکوتاه

 لیتحل یابزارها

 هیبازگشت سرما

 ییواناعدم ت؛ دهیچیپ یاستفاده از ابزارها ؛داده لیتحل شرفتهیپ یافزارهااستفاده از نرم

ی؛ العملکرد م ینیبشیپ یهامدل یریکارگبهی؛ لیتحل یکارکنان در استفاده از ابزارها

 هایگذارهیاز سرما قیدق یهاگزارش میتنظ

 هامحرک

انتظارات 

 یمشتر

 تجربه یسازیشخص
تعامل بر اساس ؛ شدهیسازیشخص شنهاداتیپ یبرا یمشتر یهااستفاده از داده

 انیمشتر یبرا دیخر یاختصاص یرهایمس جادیای؛ مشتر حاتیترج

 خدمات تیفیک
 نیتضم؛ هادر کانال وقفهیارائه خدمات بی؛ مشتر یازهایبه ن عیسر ییپاسخگو

 در هر تعامل یمشتر تیرضا

به  یدسترس تیقابل

 هاکانال

 یهاها با دستگاهکانال یسازگار؛ مختلف یهاکانال قیاز طر یامکان ارتباط مشتر

 انیمشتر یارائه خدمات در زمان مناسب برا؛ متفاوت

 یفشار رقابت

برتر  یهایاستراتژ

 یابیبازار

جذب  یجذاب برا یهانیکمپ جادیا؛ انیمشتر یهاهدفمند بر اساس داده غاتیتبل

 یتعامل با مشتر نینو یهااستفاده از روش؛ دیجد انیمشتر

 در خدمات ینوآور
 یطراح؛ ندهایدر فرآ شرفتهیپ یهایفناور یریکارگبه؛ فردارائه خدمات منحصربه

 یدیکل انیمشتر یبرا ژهیو یهاتجربه

 رقبا شیپا
با  عیسر انطباق؛ رقبا یهاتیعملکرد و موفق یابیارز؛ رقبا یهایاستراتژ لیتحل

 بازار یرقابت راتییتغ

 یهاشرفتیپ

 یفناور

 تیریمد یهاستمیس

 یارتباط با مشتر

مدیریت  یافزارهاادغام نرم؛ هاداده لیتحل یبرا یهوش مصنوع یاستفاده از ابزارها

 یهادرخواست تیریمد یخودکار برا یهاستمیس ارائه؛ مختلف یهابا کانال مشتری

 یمشتر

 یلیتحل یابزارها

 شرفتهیپ

ها با عملکرد کانال یابیردی؛ رفتار مشتر ینیبشیپ یبزرگ برا یهاداده لیتحل

 شدهلیوتحلهیتجز یهااطلاعات مهم از داده استخراج؛ ایپو یداشبوردها

 هاداده تیامن
 یهااهگیسرورها و پا تیبر امن ینظارت دائم؛ شرفتهیپ یرمزنگار یاستفاده از فناور

 اطلاعات تیدرباره امن قیدق یهاگزارش ارائه؛ داده

 شیافزا

 تعامل لیپتانس

 کانالهتعامل چند
 ریدر هر نقطه از مس یمشتر یبانیپشت؛ همگام صورتبهها ارائه خدمات در تمام کانال

 گریکانال به کانال د کیاز  وقفهیتجربه ب جادیا؛ دیخر

 ارتباط هوشمندانه
به  قیو دق عیسر یهاارائه پاسخ؛ انیمشتر یمرتبط و جذاب برا یهاامیارسال پ

 بهبود تعامل یگفتگو برا یهااز ربات استفاده؛ انیمشتر سؤالات

 انیمشتر حاتیترج
خدمات بر اساس زمان دلخواه  میتنظ؛ انیمشتر یحیترج یهاکانال ییشناسا

 انیمختلف مشتر یهاگروه یبرا یتعامل یهاتجربه یطراح؛ انیمشتر
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 یهافرصت

 رشد درآمد

 فروش شیافزا
ز ا شتریب دیبه خر انیمشتر بیترغ؛ پرمخاطب یهادر کانال ژهیو شنهاداتیارائه پ

 انیمشتر یهامحصولات مرتبط بر اساس داده فروش؛ هافیتخف قیطر

 انیحفظ مشتر
 یبرا شدهیسازیشخص یهاامیارسال پ؛ انیمشتر یبرا یوفادار یهابرنامه جادیا

 یدیکل انینگهداشت مشتر یبرا ییخدمات استثنا ارائهی؛ تکرار انیمشتر

 یتجربه مشتر
مات خد تیفیاز ک یمشتر تیرضا نیتضم؛ دیدر هر مرحله از خر ریتعاملات دلپذارائه 

 انیمشتر یبرا نیآنلا دیتجربه خر بهبود؛ شدهارائه

 یانهیعوامل زم

 یهاییایپو

 بازار

 کنندهرفتار مصرف
 ؛درباره محصولات و خدمات انیمشتر یآگاه شیافزا؛ انیمشتر دیخر حاتیترج رییتغ

 یمصرف یدر الگوها راتییتغ

 یرقابت صنعت
ی؛ سنت یهاکاهش سهم بازار شرکت؛ وکار نوآورانهکسب یهاظهور رقبا با مدل

 رقابت بهتر یبه خدمات برا یبخشتنوع

 یاقتصاد یروندها
 شدر؛ خدمات ای هیمواد اول متینوسانات ق؛ انیمشتر یهانهیرکود بر هز ایتورم  ریتأث

 انیمشتر دیکاهش قدرت خر ای

 یهایسازگار

 یفرهنگ

 یفرهنگ یهایژگیو

 یمحل

 یهایریگمیدر تصم یفرهنگ یهانقش ارزش؛ در ارتباطات یمحل انیمشتر حاتیترج

 یبر تجربه مشتر یمحل یهاسنت ریتأث؛ دیخر

 زبان و ارتباطات
 ریتأث؛ تالیجیدر تعاملات د یتوجه به تنوع زبان؛ هادر کانال یاستفاده از زبان بوم

 انیدر جلب اعتماد مشتر یارتباط یهاوهیش

 یرفتار سازمان

 یقیتطب

با  یابیبازار یهااستیانطباق سی؛ فرهنگ یهاتیآموزش کارکنان درباره حساس

 خاص یفرهنگ یازهایمحصولات متناسب با ن توسعهی؛ فرهنگ محل

 ینظارت طیمح

 هاداده نیقوان تیرعا
 ؛هاو استفاده از داده یآوردر جمع تیشفاف؛ هاداده یخصوص میحر نیانطباق با قوان

 هاحفاظت از داده یالمللنیب نیبا قوان تطابق

 یمقررات صنعت
 طباقانی؛ در الزامات قانون راتییبه تغ ییپاسخگو؛ صنعت یفیک یاستانداردها تیرعا

 یتیو امن یمنیا یهابا پروتکل

 یهاتیمسئول

 یاجتماع

؛ شرکت یبه تعهدات اجتماع یبندیپا؛ هاداده یآوردر جمع یاصول اخلاق تیرعا

 نیدر مورد قوان نفعانیدر ارتباط با ذ تیشفاف

 طیشرا

 یاقتصاد

 سازمان یثبات مال
 ظحف؛ دیجد یهایبودجه به فناور صیتخص؛ بلندمدت یهاپروژه یمال نیتأم ییتوانا

 یدر دوران نوسانات اقتصاد یتعادل مال

 انیمشتر دیقدرت خر
نسبت به  انیمشتر تیحساس؛ انیمشتر دیخر ماتیبر تصم یگذارمتیق ریتأث

 یدر زمان رکود اقتصاد دیبه رفتار خر توجه؛ ژهیو شنهاداتیو پ هافیتخف

 یگذارهیسطح سرما
 یگذارهیسرما یهافرصت ییشناسا؛ گذارانهیسرما یبرا یمحل یبازارها تیجذاب

 سازمان یدر رشد اقتصاد یخارج یگذارهیسرما نقش؛ دیجد

 رساختیز

 یفناور

 تالیجید یهاتیقابل
 یاهپلتفرم؛ ایاش نترنتیا یهاتیقابل؛ هاداده رهیذخ یبرا یابر یاستفاده از فناور

 هاکانال تیریمد کپارچهی

 یفناور یآمادگ
 لیتحل شرفتهیپ یبه ابزارها یدسترس؛ در سازمان نینو یهایفناور رشینرخ پذ

 یجهان یفناور یبا استانداردها قیتطب زانیم؛ هاداده

 رساختیز تیامن
از  یریشگیپ یمداوم شبکه برا شیپا؛ در سرورها شدهرهیحفاظت از اطلاعات ذخ

 یدر مواقع بحران هاستمیس یداریپا نیتضم؛ نفوذ

و کارهایی را بیان  سازمدلآمد. این  به دستمدل نهایی پژوهش  تاًینهااصلی و فرعی و مفاهیم  یهاتمپس از شناسایی 

 یمبتن یهادر شرکت یکانالهمه یبه تجربه مشتر یچند کانال یانتقال از تجربه مشتر ندیفرآ توانیمکه از طریق آن  کندیم

صورت گرفته با خبرگان  یهامصاحبهتم( و از تحلیل مضمون )را طراحی کرد. این مدل از طریق روش تحلیل  بر خدمات

 است. آمدهدستبه
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 بر خدمات یمبتن یهادر شرکت یکانالهمه یبه تجربه مشتر یچند کانال یانتقال از تجربه مشتر ندیفرآ مدل .1شکل 

 یمضمون و استخراج کدها لیحاصل از تحل یفیک یهاافتهی( بر اساس 6)شکل  یدر مدل اکتشاف رهایمتغ نیروابط ب

 کاناله را در قالبکاناله به همهمدل منطقِ گذار از تجربه چند نیا کهیطوربهشده است،  نییاز مصاحبه با خبرگان تب یمحور

ها )موانع بازدارنده( و عوامل (، چالشییاجرا گرلی(، توانمندسازها )تسهشرانیپ یرویها )نشامل محرک یچارچوب عل کی

دل تر، مبزرگ یروابط در جامعه آمار نیا یینها دییو تأ یسپس جهت آزمون تجرب کند؛یم می( ترسیطی)بستر مح یانهیزم

 یگرفته است تا برازش مدل و معنادار رقرا لیوتحلهیمورد تجز یمعادلات ساختار یسازمدل کردیمذکور با استفاده از رو

، مّیشده در بخش کیآورهای جمعداده وتحلیلیهبرای تجز به اثبات برسد. زین یبه لحاظ آمار شدهییشناسا یرهایمس

 شده است: ، نشان داده2اختصار در جدول این پژوهش به هشناختی مرتبط بجمعیت آمار .گرددیآمار تحلیلی مطرح م

 شناختیمتغیرهای جمعیت .3جدول 

 فراوانیدرصد  فراوانی شناختیمتغیرهای جمعیت

 جنسیت
 31/1 631 مرد

 31/1 21 زن

سطح 

 تحصیلات

 2/5 3 پلمیدفوق

 2/31 21 لیسانس

 2/16 13 سانسیلفوق

 2/1 61 بالاتر وی دکتر

 611 651 کل
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و آزمون معادلات ساختاری با استفاده از  یدییتأاز آمار استنباطی و جهت تبیین روابط میان مدل از تحلیل عاملی 

های پژوهش حاضر از مدل معادلات ساختاری فرضیه دییتأبرای رد یا  استفاده شد. 2ورژن  اسمارت پی ال اس افزارنرم

ال اس استفاده شده است. مدل معادلات ساختاری آزمونی است که روابط بین متغیرهای  یاسمارت پ افزارنرمبا استفاده از 

 افزارنرمدهد. در پژوهش حاضر خروجی پنهان را با هم و همچنین روابط متغیرهای پنهان با متغیرهای آشکار نشان می

معادلات ساختاری، مدل را در دو حالت معناداری و استاندارد مورد  شود.ها مشاهده میال اس برای فرضیه یمارت پاس

و در حالت  دییتأکسب شود تا فرضیه  11/6دهد. در حالت معناداری بار عاملی بین متغیرها باید بیشتر از آزمون قرار می

 .ردیگیمقرار  یردبررسموبین متغیرها  ریتأثاستاندارد میزان و شدت 

 
 . مدل پژوهش در حالت معناداری2شکل 

وجود رابطه علی خطی و شدت و جهت این رابطه بین دو متغیر مکنون است. در حقیقت همان  نشانۀضریب مسیر 

 دیعد . میکردیمرگرسیون ساده و چندگانه مشاهده  ترساده یهامدلضریب رگرسیون در حالت استاندارد است که ما در 

 ی علی خطی بین دو متغیر پنهان است.نبود رابطه یدهندهنشان شوند، صفر با برابر اگر که است 6+ تا -6 بین
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 . مدل پژوهش در حالت استاندارد3شکل 

 مسیر ضریب)  tارزش در حالت معناداری باید دهد. نتایج آزمون معادلات ساختاری را در حالت معناداری نشان می

باشد. همچنین ضریب مسیر  داریمعن موردنظر هایتا رابطه بین متغیر کسب شود 11/6 مقدار از بیشتر( معناداری حالت در

 شده است.ارائه 2کنند. نتایج حاصل از آزمون روابط موجود در مدل در جدول شدت رابطه را معین می

 . آزمون پایای و روایی متغیرهای پژوهش4جدول 

 همگرا ییروا مرکب ییایپا آلفای کرونباخ متغیر

 326/1 112/1 362/1 چندکانالهدر  تجربه مشتری

 252/1 316/1 323/1 همه کانالهتجربه مشتری در 

 163/1 162/1 311/1 توانمندسازها

 222/1 333/1 311/1 ایعوامل زمینه

 131/1 111/1 331/1 هامحرک

 0.758 0.882 15352 هاچالش
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است، بنابراین پایایی آلفای کرونباخ و پایایی  2/1نتایج آزمون پایایی نشان داد که مقادیر برای تمامی متغیرها بیشتر از 

روایی همگرا برای تمامی متغیرهای پنهان بیشتر از  شدهکسباست. همچنین مقادیر  دشدهییتأمرکب برای تمامی متغیرها 

بر اساس نظر فورنل و  یجزئ مربعات تحلیل حداقل در مطلوب است. یریگاندازه بنابراین روایی همگرایی مدل؛ است 5/1

یک متغیر باید از میزان همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای تحقیق  شدهاستخراج( جذر متوسط واریانس 6136لاکر )

قادیر جذر متوسط واریانس شود، مکه مشاهده می طورهمانکسب شود. در جدول همبستگی متغیرها با یکدیگر  تربزرگ

 شدهسبک تربزرگبر روی قطر ماتریس همبستگی از مقادیر همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها  قرارگرفته شدهاستخراج

 مناسب بودن روایی واگرایی مدل است. دهندهنشانکه 

 . نتایج روایی واگرا5جدول 

 هاچالش هامحرک یانهیعوامل زم توانمندسازها کانالهدرهمهیمشترتجربه چندکانالهدریمشترتجربه 

      163/1 چندکاناله در یتجربه مشتر

     321/1 621/1 کاناله همه در یمشتر تجربه

    231/1 213/1 225/1 توانمندسازها

   312/1 211/1 112/1 223/1 یانهیزم عوامل

  132/1 113/1 211/1 231/1 123/1 هامحرک

 321/1 323/1 261/1 511/1 223/1 232/1 هاچالش

 پژوهش یهاهیفرضبرای  . نتایج آزمون تحلیل مسیر6جدول 

 نتیجه آزمون زمونآماره آ pمقدار  اثرمستقیم فرضیه

 تأیید فرضیه 522/1 15111 513/1 تأثیر معناداری دارد. کانالهدر همه یکاناله بر تجربه مشتردر چند یتجربه مشتر

اله کاندر همه یدر چندکاناله بر تجربه مشتر یتجربه مشتر نیارتباط بتوانمندسازها در 

 دارد. لگرینقش تعد
 تأیید فرضیه 622/5 15111 261/1

 کاناله نقشدر همه یدر چندکاناله بر تجربه مشتر یتجربه مشتر نیها در ارتباط بمحرک

 دارد. لگریتعد
 تأیید فرضیه 226/2 15111 325/1

 نالهکاکاناله بر تجربه مشتری در همهچندتجربه مشتری در ای در ارتباط بین عوامل زمینه

 دارد. نقش تعدیلگر
 تأیید فرضیه 25332 15111 221/1

ش نق کانالهکاناله بر تجربه مشتری در همهچندتجربه مشتری در ها در ارتباط بین چالش

 دارد. تعدیلگر
 تأیید فرضیه 521/3 15111 -213/1

مدل بیرونی، درونی و مدل کلی انجام شده است. در ابتدا برازش مدل بیرونی با استفاده از  2در قسمت بعد برازش 

برازش کلی مدل نیز با استفاده  تیدرنهاافزونگی و  یا اعتبار حشو شاخص یریکارگبهاشتراکی، برازش مدل دورنی با  معیار

 شده است. قرارگرفته یموردبررس GOFاز شاخص 

 . برازش مدل بیرونی، درونی و کلی7جدول 

 Cummunality R2 اعتبار افزونگی اعتبار اشتراکی نام سازه

 - 212/1 - 212/1 چندکانالهدر  تجربه مشتری

 532/1 211/1 251/1 211/1 کانالهتجربه مشتری در همه

 - 232/1 - 232/1 توانمندسازها

 - 313/1 - 313/1 ایعوامل زمینه

 - 233/1 - 233/1 هامحرک

 - 211/1 - 211/1 هاچالش

 522/1 233/1 251/1 233/1 میانگین



 ـشماره کاوش  13  6215 تابستان ـ 22های مدیریت بازرگانی 

 

 

شاخص اعتبار  نیانگیمو  233/1اعتبار اشتراکی برابر با شاخص دهد میانگین نشان می 2نتایج در جدول  که طورهمان

 .استبرازش مناسب بخش ساختاری مدل  دیمؤهستند که این امر نیز  3/1 از تربزرگمثبت و  که 251/1برابر با  یافزونگ

 (GOF) برازش کلیمدل ( معرفی شده است، ملاک 3115شاخص دیگری که برای برازش توسط تنن هاوس و همکاران )

Rاست که با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و 2
 شود.زیر محاسبه می صورتبه 

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 = √0/537 × 0/388 = 0/456 

بینی متغیر مکنون مدل در پیش خوبکه نشان از توان  است 251/1 برابر با GOF برای شاخص شدهکسب مقدار

 زای مدل دارد.درون

 گیری و پیشنهادهانتیجه. 5

 یهایها و استراتژکاناله با تمرکز بر چالشاز چندکاناله به همه یانتقال تجربه مشتر ندیپژوهش، مطالعه فرآ نیا هدف

ها و عوامل ها، محرکتوانمندسازها، چالش گاهیو جا راتیراستا، تأث نیبر خدمات بود. در ا یمبتن یهامقابله در شرکت

هنده دنشان ،یروابط در بخش کم دییو تأ یفیحاصل از بخش ک یهاافتهیگرفت.  رقرا یموردبررسانتقال  نیبر ا یانهیزم

از  کیهر  سهیو مقا ریاست که در ادامه به تفس یخدمات یهادر شرکت تالیجیتحول د ندیفرآ نیبودن ا یو چندبعد ییایپو

 .شودیپژوهش پرداخته م اتیابعاد با ادب

، «کارکنان یبرا یآموزش یهابرنامه»، «داده یهاستمیو س یفناور یسازکپارچهی»پژوهش نشان داد که  یهاافتهی

 افتهی نیا نییتب در هستند. یکانالگذار به تجربه همه یتوانمندسازها نیتریاز اصل« با شرکا یهمکار»و  «یرهبر تیحما»

مستلزم  کنند،یمستقل عمل م صورتبهها که در آن کانال یچندکانال کردیبرخلاف رو یکانالگفت که تجربه همه توانیم

 یهاداده نگبلادر یگذاراشتراک که (3132و فلدمن ) یباکل دگاهیراستا با دهماین یافته هاست. کانال انیم یمحو شدن مرزها

و  ییارض جیهمسو با نتا ن،یاست. افزون بر ا ،داندیم ارائه تجربه بدون گسست شرطشینقاط تماس، پ یدر تمام انیمشتر

 نیترشرفتهیپ یحت چراکه است ؛داندمی انکاررقابلیغ را انیم نیدر ا یتیریو مد ینقش عامل انسان که (6212) زادهعیرب

را درک کرده باشند،  یکانالکه منطق همه یادهیدمتعهد و کارکنان آموزش یبربدون وجود ره زین یاداده یهاستمیس

 ،«رهمگامیغ اتیعمل» ،«یسازادهیپ یبالا یهانهیهز»نشان داد که  جیها، نتابُعد چالش در .لازم را نخواهند داشت ییکارا

 یدیموانع کل «هیبازگشت سرما یریگاندازه یدشوار»و « هاداده یخصوص میحر یهاینگران» ،«راتییمقاومت در برابر تغ»

 و ناسازگار مواجه یمیقد یافزارنرم یهاستمیاز س یراثیانتقال، اغلب با م ریدر مس یخدمات یهاسازمانهستند.  ریمس نیا

بر آن  زی( ن3133) چیو هرسکوو ایکه گر یموضوع کند؛یم لیتحم ینیسنگ یمال یهانهیها هزآن یسازکه هماهنگهستند 

، مقاومت کارکنان در کندیماست که بیان  (6212صالح و همکاران ) یهاافتهیهمسو با  این نتایج گر،ید یدارند. از سو دیتأک

نتایج  ن،یاست. علاوه بر ا یتحول سازمان نیدر ا یجد یسد رفتار کی ،محورو کانال یسنت یکار یهاروش رییبرابر تغ

 یهادر پلتفرم یحساس مشتر یهاداده یگذاراشتراک کندیماست که بیان  (3132قاتک ) پژوهشهمسو با  شدهحاصل

 یتیامن یهاپروتکل نیتدو ازمندین و کندیم جادیرا ا یخصوص میمرتبط با حر یو حقوق یتیامن یهامختلف، چالش

انتظارات رو »ها نشان داد که پژوهش در بخش محرک یهاافتههمچنین ی .سلب نشود انیاست تا اعتماد مشتر رانهیگسخت

« رآمدرشد د یهافرصت»و « تعامل لیپتانس شیافزا» ،«یفناور عیسر یهاشرفتیپ» ،«یرقابت یفشارها» ،«انیبه رشد مشتر

 یخدمات یهاشرکت انیمشتر مروزها. دهندیشدن سوق م یکانالها را به سمت همهسازمان ،رانشیپ یروهاین عنوانبه



 23------------------------و همکاران باغملک یمیجهانبخش رح /...  کاناله بادر همه یکاناله به تجربه مشتراز چند یمطالعه انتقال تجربه مشتر

 

 

مراه( تلفن ه شنیکی)مثلاً اپل گریکانال د ی( آغاز کرده، روتیساکانال )مثلاً وب کی یدارند تعامل خود با سازمان را رو لیتما

 هاتهافیاین به تکرار اطلاعات داشته باشند.  ازیکه نکنند، بدون آن افتیدر یخدمات را از کانال حضور تیدرنهاادامه دهند و 

 یوفادار یحفظ و ارتقا یتا برا کندیها را مجبور مبازار خدمات، سازمان یرقابت یفشارها که (3132جو و بنگ ) لیبا تحل

بلکه  ت،سین زکنندهیمتما یرقابت تیمز کی گریبودن د یکانال، همهدرواقع ،است همسو ،انتظارات پاسخ دهند نیبه ا ان،یمشتر

 .است، همسو است شدهلیتبدبقا در بازار  یبرا شرطشیپ کیبه  که (6212و همکاران ) یرانیا پژوهش با نتایج

و  «یاقتصاد طیشرا» ،«ینظارت طیمح» ،«یفرهنگ یهایسازگار»، «بازار یهاییایپو»پژوهش نشان داد که  ،تیدرنها

که  دهدینشان م سهیمقا نیا. دهندیتحول را شکل م نیتحقق ا یانهیزم طی، شرا«در سطح کلان یفناور یهارساختیز»

ر ، همسو با نظاین نتایجاست.  یطیکلان مح یرهایمتغ ریکاناله همواره تحت تأثگذار از چندکاناله به همه تیسرعت و موفق

 یهااز داده انتیص نیداده )مانند قوان تیو حاکم ینظارت نیکه قوان ییهاطیدر مح که بیان کردند (3133و همکاران ) نینگو

 .است، دهندیکاناله را توسعه مداده همه یهاستمیس یشتریب نانیها با اطمهستند، سازمان گرتی( شفاف و هدایشخص

ده بازدارن ای زوریکلان کشور(، نقش کاتال یارتباط یهارساختیجامعه )ز تالیجیبلوغ د زانیو م یاقتصاد طیشرا نیهمچن

 .کنندیم فایها او سازمان انیمشتر یالگو از سو نیا رشیرا در پذ

لکه ب ست،یساده ن کفناوریانتخاب  کیبر خدمات،  یمبتن یهاکاناله در شرکتچندکاناله به همه یاز تجربه مشتر گذار

انتقال، حاصل  نیدر ا تید که موفقمدل نشان دا یپژوهش با اعتبارسنج نیجانبه است. اهمه یو ساختار یتحول راهبرد کی

و  یبازار )مانند انتظارات مشتر یهامحرک کهیدرحالخلاصه،  طوربه .ستا یرونیو ب یزمان عوامل درونهم ییافزاهم

( بستر هارساختیو ز نی)مانند قوان یانهیو عوامل زم دهندیشدن سوق م یکانالها را به سمت همهفشار رقبا( سازمان

د ( هستنیرهبر تیو حما نآموزش کارکنا کپارچه،ی ی)مانند فناور یسازمان یتوانمندسازها نیا کنند؛یم فیتعرحرکت را 

 یو رفتار یساختار یهاو مقاومت یسازادهیپ یهانهیهز رینظ ییها. در مقابل، چالشکنندیکه موتور محرک تحول عمل م

 یامقابله یهایبا اتخاذ استراتژ دیبا یخدمات یهاارشد شرکت تیریمد ن،یبنابرا ؛کنندیمقاوم عمل م یروین عنوانبه

 نیو قوان یسازمانفرهنگ ندها،یفرآ ،فناوری انیم ییراستاهم ،تیدرنهارا برقرار سازد.  روهاین نیا انیهوشمندانه، توازن م

 است. داریو پا کپارچهیکاناله موفق، همه یتجربه مشتر کیخلق  ییفرمول نها ،یرامونیپ

 در یاز چندکاناله بر تجربه مشتر یانتقال تجربه مشتر و مهم بودن جدید دلیلپژوهش، به هایپیشنهاد راستای در

 داشت: مبذول لیبه شرح ذ هاییتوان پیشنهادمی تحقیق نتایج به توجه با ،کانالههمه

کنند که امکان  جادیا یاارچهکپی یفناور یهارساختیها زشرکت گرددمی توانمندسازها پیشنهاد نتایج به توجه با

و  شرفتهیپ یارتباط با مشتر تیریمد یهاستمیمختلف را فراهم آورد. استفاده از س یهاکانال نیو ارتباط ب یهماهنگ

 ،یآورجمع یبرا یاشرفتهیپ یهاستمیس همچنین .کند مکک یبه بهبود تجربه مشتر تواندیم کپارچهی یهاپلتفرم

 تواندیم یو هوش مصنوع کلان داده یهایاز فناور یریگشود. بهره یسازادهیپ یمشتر یهاداده لیو تحل یسازرهیذخ

از گردد می ها پیشنهادچالش نتایج به توجه با .راهکارها کمک کند یسازنهیو به یمشتر یرفتار یالگوها ییبه شناسا

 تیبا قابل یارتباط با مشتر تیریمد یافزارهااستفاده شود و نرم ندهایها و فرآادغام داده یبرا یمرکز یهاسکو

مدل  یایکارکنان با مزا ییآشنا یمستمر برا یهاآموزشهمچنین  .مختلف به کار گرفته شود یهاکانال نیب یسازکپارچهی

ها محرک نتایج به توجه با .در نظر گرفته شود راتییتغ رشیپذ یپاداش برا ای یمال یهازهیکاناله برگزار شود و انگهمه

 انتظارات در هر مرحله )مثلًا انتظار ییو شناسا یدیبا تمرکز بر نقاط تماس کل ینقشه سفر مشتر یطراحد شومی پیشنهاد

 یهاکانال حاتیتجربه کاربر بر اساس ترج یهاتیاولو نییتعهمچنین  .(هاکانال نیاطلاعات ب یهماهنگ ایدر چت  عیپاسخ سر
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گردد می پیشنهاد یانهیزمعوامل  نتایج به توجه با ، صورت گیرد.محتوا با هر کانال قی( و تطبدئویتن، صدا، و)م یارتباط

رقابت، مانند ارائه خدمات موقت  ایدر تقاضا  یناگهان راتییواکنش به تغ یبرا ریپذانعطاف ییپاسخگو یوهایسنار یطراح

 راتییتغ ینیبشیپ یبرا یبر هوش مصنوع یمبتن ازهاین ینیبشیپ یهاستمیاستفاده از سو همچنین  دیجد یهادر کانال

 .منابع یزیربازار و برنامه

ممکن است منجر به  لذامحقق است  ریتفس ازمندین یفیک یهاداده لیتحل این است که قیتحق یهاتیمحدود نیترمهم

 هاتیمحدود گریاز د زیها نداده لیو تحل یآورجمع ندیبر بودن فرآشود. زمان یاحتمال یهایریمتفاوت و سوگ یرهایتفس

 بگذارد. ریتأث جیو دقت نتا تیفیبر ک تواندیبود که م
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