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 Today, many exporters face a lack of in-depth knowledge regarding their export 

target markets, which leads to incorrect decision-making and diminished 

competitive power. This lack of awareness, particularly in recognizing consumer 

needs, preferences, and destination market trends, ultimately results in the loss of 

export markets and impedes sustainable export development. Therefore, the aim of 

this study is to develop a market knowledge competency model to attain excellence 

in Iran's dried fruit export products. The research employs a mixed-methods 

approach. In the qualitative phase, interviews were conducted with 15 export 

experts, including exporters and university professors, selected via purposive 

sampling until theoretical saturation was achieved. Data were analyzed using 

thematic analysis with the assistance of MAXQDA 2020 software. The findings 

led to the identification of 88 initial concepts and 18 sub-themes categorized under 

6 main themes: marketing excellence, destination market knowledge, 

competitiveness, market intelligence competency, international marketing strategy, 

and commercial networking. In the quantitative phase, 283 questionnaires were 

completed by exporters. Confirmatory factor analysis was used for statistical 

analysis using Smart PLS 4 software. The content validity of the questionnaire was 

confirmed by experts, and its reliability was established at an acceptable level 

through Cronbach's alpha and composite reliability calculations. The results 

indicated that the six themes have a positive and significant impact on market 

knowledge competency. Overall, by presenting an indigenous market knowledge 

competency model, this research proposes operational strategies for policymakers 

and stakeholders in the dried fruit industry to achieve more effective penetration 

into global markets and enhance the country's export share. 
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EXTENDED ABSTRACT 
Introduction: The researcher's effort in this study is to develop a model that describes the factors affecting 
destination market knowledge, marketing excellence, competitiveness, and market knowledge competence 

in Iranian dried fruit exporting companies, as well as the relationship between these four factors. The 
innovation in this research is discovering the relationship between the destination market knowledge 
competence and marketing excellence, competitiveness, and the factors affecting them. The practical aspect 
of this research is to identify effective factors that enhance the power of Iran's agricultural exporters, 
particularly those of dry fruits and nuts, and to provide practical solutions. 
Methodology: In this study, a mixed-methods approach (qualitative and quantitative) was employed to 
identify the research variables. In the qualitative phase, 15 semi-structured interviews were conducted with 
experts including exporters and university professors. Purposive sampling was used, and interviews continued 
until theoretical saturation was achieved. Data coding from the interviews was performed using thematic 
analysis. To ensure the validity of the findings, a summary of the extracted codes and themes was presented 
to four participants, and their opinions were incorporated into the final revision. Additionally, two independent 
specialists in the field of thematic analysis evaluated the coding, conceptualization, and theme presentation 
stages. To assess reliability, two interviews were randomly selected and re-coded after one month. The results 
indicated a coding agreement of 87%, which exceeds the acceptable threshold (60%), demonstrating reliable 
data consistency. Qualitative data analysis was conducted using MaxQDA software .The statistical population 

of the quantitative phase consisted of managers of dried fruit export companies, selected via simple random 
sampling. Using Cochran's formula for infinite populations, with an initial sample standard deviation of 0.44 
and a margin of error of 0.05, the required sample size was determined to be 300 for distributing the 
researcher-developed questionnaire. The questionnaire comprised 25 items based on a Likert scale. Of these, 
283 exporters responded. Following distribution, questionnaire validity was examined using three methods: 
construct validity (outer model), convergent validity (AVE), and discriminant validity. The AVE value for all 
variables was required to be greater than 0.5. For reliability assessment, Composite Reliability (CR) and 
Cronbach's Alpha coefficient were calculated for each factor. The Composite Reliability and Cronbach's 
Alpha for all dimensions were required to be greater than 0.7. For the analysis of the quantitative phase and 
model validation, the Partial Least Squares (PLS) method was employed using Smart PLS 4 software. 
Discussion and Results: Concerning marketing excellence, the researcher identified four key factors: 
corporate, promotional, cultural, and operational capabilities. Concerning the factors affecting the destination 
market knowledge, three factors including market knowledge acquiring capability, market experience and 
research capability were identified in this research. Additionally, regarding the variable of competitiveness, 
the research results consist of qualitative and quantitative criterions and structural capabilities. furhermore 
market intelligence competency comprises of concepts sush as ability to use marketing information systems 
and markets regulations monitoring capabilities. Also international marketing strategy stems from ability to 
select and protorizing destination markets, markets enterance strategies and positioning strategies. 
Concerining commercial networking factors such as international commercial relationship development, 
supply chain management in the realm of export and cooperation with key partners have major effect on 
aforementioned component. All six variables which mentioned above have a posivitive and significant 
correspondence to destination market knowledge competence. 
Conclusion: Overall, by developing and testing an indigenous knowledge-based competency model, the 
present study demonstrated that enhancing Iran's dried fruit exports in global markets requires a transition 
from traditional approaches towards an integrated system. In this system, "destination market knowledge" and 
"market intelligence" act as strategic inputs, "marketing excellence" and "commercial networking" serve as 
execution mechanisms, and "competitiveness" functions as the final outcome, all interacting dynamically with 
one another. This model emphasizes that Iranian dried fruit exporters, to achieve excellence in international 
marketing, should not rely solely on inherent product advantages (such as pistachio quality); rather, they must 
institutionalize knowledge-based competency within their organizations through systematic investment in 
acquiring deep knowledge of target markets, developing cultural and operational capabilities, and establishing 

sustainable commercial networks. Accordingly, it is suggested that policymakers and stakeholders in the dried 
fruit industry facilitate the enhancement of exporters' knowledge-based competency by designing specialized 
training programs, facilitating access to target market information, and creating international networking 
platforms. Through this approach, Iran's export share in the global dried fruit markets can be increased 
sustainably. 
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 های کلیدیواژه

 ی،تجربه مشتر

 چندکاناله،

 همه کاناله،

 .بر خدمات یمبتن یشرکت ها

 

 نویسنده مسئولایمیل 
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های  کاناله در شرکتهمه کاناله بهچند با هدف بررسی انتقال تجربه مشتری از  مطالعه حاضر 

انجام  جامعه آمارشدمبتنی بر خدمات  این حوزه بود که خبرگان در بخش کیفی شامل   ی. 

رسید. در    ینظراشباع ه  ب  نفر  16ساختاریافته و با  پژوهش از طریق ابزار مصاحبه نیمه  هایداده

ی  ها حلیل دادهنفر بودند. ت 150به تعدادو کارشناسان   رانیمدبخش کمی جامعه آماری شامل 

کیفی روش    بخش  نشان  مضمونتحلیلاز  که  انتقال به   یاصل  یهاچالشاد  دانجام شد  در 

 رات،ییمقاومت در برابر تغ رهمگام،یغ  اتیعمل  ،یسازادهیپ  یبالا یهانهیکاناله شامل هزهمه

  یها است. محرک   هیبازگشت سرما  یر یگها و اندازهداده  یخصوص  میمربوط به حر  یهاینگران

تعامل و   لیپتانس  شیافزا  ،یفناور  یهاشرفتیپ ،یفشار رقابت  ،یشامل انتظارات مشتر  یاصل

توانمندسازها  یهافرصت هستند.  درآمد  از    یدیکل  یرشد    ،ی فناور  یسازکپارچهیعبارتند 

با شرکا. عوامل    یو همکار  یرهبر   تیکارکنان، حما  یبرا  یآموزش   یها؛ برنامهداده  یهاستمیس 

و    یاقتصاد   طیشرا  ،ینظارت  طیمح  ،یفرهنگ  یهایبازار، سازگار  یهاییایشامل پو  زین  یانهیزم

. سپس در بخش کمی با استفاده از تکنیک معادلات ساختاری بر اساس  است  یفناور  رساختیز

  ق ی تحق   نیا، مدل حاصله مورد برازش، اعتباریابی و آزمون قرار گرفت.  SmartPLS3نرم افزار  

  یها به شرکت  ،یانهیها، توانمندسازها و عوامل زمها، محرکچارچوب جامع از چالش  کیبا ارائه  

  کانالهکاناله به همهچندخود را از    یهایتا به طور موثر استراتژ کندیبر خدمات کمک م یمبتن

 .دهند نتقالا

استناد به این مقاله: علیپور مقدم، علیرضا؛ کاظمی، علی؛ انصاری، آذرنوش )1405(. تدوین الگوی شایستگی دانش محور در بازار به منظور کسب سرآمدی بازاریابی در 

بازرگانی،  43)18(، 41-15.  محصولات صادراتی خشکبار ایران. کاوشهای مدیریت 

 jbar.2025.21329.4409/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

باعث ا  یدر فناور شرفتیپ   دیخر  یهاشده است. امروزه، کانال یدر بخش خرده فروش یانقلاب  جاد یاطلاعات و ارتباطات 

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

تقوهمه را  مشتر.  کنند یم  تیکاناله  کانال  انیامروزه  فروشگاه  یمختلف  یهااز  جمله   یهارسانه  ل،یمیا  ها،تیساوب  ،هااز 

غ واتس  ،یتلفن  یهاتماس  ،یاجتماع  و  م  د یخر  لیتکم  یبرا  رهیاپ  همه  تیریمد   کی.  کنند یاستفاده  شامل  موثر  کانال 

 .(1،2024باکلی و فلدمن)شود یم یعال ماتتجربه خد  کیشرکت است که منجر به  کی  یهاتمام کانال یسازکپارچهی

کل فرآ یتجربه مشتر  گر،ید  یسو  از و مصرف، ساخته م  د یمحصول، خر  یاز جمله جستجو  ند،یدر  . شود یو خدمات، 

نم ایکالا   کیبه   یابیفقط به دست  د یهدف از خر بالاتر  ند یدر طول فرآ  انیشود. در عوض، مشتر یخدمات محدود   یاهداف 

لذت، سرگرم م  یو روابط اجتماع   یمانند  دنبال  از ا  رفص  کنند،یرا  آفلا   قیاز طر  د یخر  نکهینظر  انجام    نیآنلا   ای  نیکانال 

ساختار جامع  کیرا به عنوان   یو متخصصان، مفهوم تجربه مشتر  انیدانشگاه  ن،ی(. بنابرا2023و همکاران، 2)وانگ   شود یم

بعد  پاسخ درون  تمرکز، با  یو چند  و   ،یو اجتماع  یحس ،یکیزیف  ،یعاطف  ،یشناخت  یاز جمله پاسخ ها  ،یمشتر  یو ذهن  یبر 

دهد در نظر  یهنگام تعامل با شرکت ارائه م میرمستقیغ  ای  میبه طور مستق  یکه مشتر ن،یو نماد  یرابطه ا  یپاسخ ها نیهمچن

 (.2023و همکاران،  3گرفته اند )گالر

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

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

علاوه  ند ینما  افتیتماس در به شرامصرف  ن،یا  بر.  د   کیاز   ط،یکنندگان بسته  به کانال  تماس مختلف   نیب  ای گریکانال  نقاط 

با پدر رفتار مصرف  راتییتغ  نی. اشود یمنجر می کانالکه به رفتار همه  شوند یجا مجابه و  یفناور یهاشرفتیکننده، همراه 

کانال  تال،یجید   یهاینوآور با ا عیرا تسر  تالیجید   یهاکانال ژهیوبه  د،یجد   یهاظهور  اگر ا  نیکرده است.  تعاملات  نیحال، 

برا  د یها و نقاط تماس جد نشوند، افزودن کانال تیریمد  یمشتر ازین  بریو مبتن کپارچهیصورت به ارتباط با  لیتسه یصرفاً 

برای  های مختلف بود، رویکرد همه کانالهمترادف توانمندسازی و مدیریت کانال اگر چندکاناله خواهد بود.  دهیفایها بسازمان

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

مدیریت همهدار تجربه میمعنی در این زمینه،  »مدیریت همکند.  تماس مشتری  افزایی کانالکانال  متعدد موجود و نقاط  های 

به کانالگونهاست،  سراسر  در  مشتری  تجربه  که  کانالای  و  بیشها  بهینههای  عملکرد  شود«از  و   )سازی  گریا 

 .(4،2022هرسکوویچ

بازارها زیتما  جاد یا  یبرا  ید یکل  یاستراتژ کیبه عنوان   یتجربه مشتر دارد؛   ییبسزا  تیاهم یرقابت اریبس  یِجهان  یدر 

و هز روبه  یفراوان یها  نهیبا گز انیکه مشتر ییجا بر قصد  نیا  تیفیک  ن،یاست. همچن  نییپا ینیگزیجا  نهیرو هستند  تجربه 

باز2020و همکاران،    5)شیگذارد یم  میمستق ریتأث  انیمشتر  یکانالهمه  د یخر ورود  اپل،   رینظ  یتالیجید   گرانی(. با  گوگل، 

 یدر طراح یضرور  یبه عامل  یرفتار مشتر قیدرک عم  ،یسنت  یوکارهاکسب  یبالقوه برا  یو آمازون به عنوان رقبا  سبوکیف

تبد همه  یهایاستراتژ مانند خرمصرف  یرفتارها یبرخ  گر،ید  یشده است. از سو لیکاناله  سال  ن،یآنلا   د یکنندگان،    ی هادر 

در نتاند افتهی  یاساس  یدگرگون  ریاخ ناگزسازمان  جه،ی.  با ا عیبه واکنش سر  ریها  تا جابوده راتییتغ نیو انطباق  که   ییاند 

د  ، 6)شیتاند افتهیوکارها ارتقا  کسب  یاصل یهاتیبه اولو  یاهیکاناله از موضوعات حاشهمه  یو تجربه مشتر  تالیجیتحول 
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به مدیریت همهعلاقه فزاینده (.2020 به عنوان مثال، در حوزهکانالی در میان کسب و کارها و دانشگاهای  وجود دارد،  های  ها 

که در آن مطالعات به مفاهیم رفتار مصرفتحقیقاتی مدیریت و خرده کننده مانند انتخاب کانال خرید و ارزش خرید  فروشی، 

کانال های توزیع، تغییرات  می به عنوان مثال، ادغام  تمرکز بر شرکت و چالش های سازمانی آن،  دانشگاهی،  پردازد. از منظر 

دارد)موسکویرا وجود  سازمانی  افزارهای  تکنولوژیکی نرم  های  پیاده سازی  و  بر (. 2017و همکاران،    1فرهنگی،  بااینحال، 

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

در چارچوب و دوم،  همهمستندشده  به همههای  از چندکانالی  گذار  موجود که فرآیند  بهکاناله  طور جامع بررسی کانالی را 

تحقیقات بیشترنکرده این موضوع ضرورت انجام  نظری و هم عملی را آشکار می ،اند.  عرصه  فناوری همواره  .سازد هم در 

استراتژی اجرای  به سمت همههای همهبخشی کلیدی در  دیجیتال و حرکت  بااینوجود، تحول  بوده است.  شدن،  کانالهکاناله 

به کل اکوسیستم کسبمدیران را وادار می و این دیدگاه را  بازتعریف کنند  به مشتریان را  وکار کند تا نگرش سازمان خود 

با دانستن اینکه تکنولوژی دیگر مانعی ندارد، سوال این است که چگونه و از کجا شروع کنیم؟ چگونه به رویکرد   .تعمیم دهند 

تجربه مشتری محور دست پیدا کنیم؟ به غیر از کانال های یکپارچه چه چیز دیگری نیاز دارد؟ در این زمینه، ذینفعان هر کدام 

چندکاناله   یاستراتژ  کی)   د یمرور و خر  یبرا  یفروشکانال خرده نیپردازند. ارائه چند کاناله میاز منظر خود به مدیریت همه

برا  کرد یرو کی( د  یاندهیبه طور فزا  نیهمچن  یاستراتژ نیفروشان مدرن است. اخرده یجاافتاده  مانند   تالیجیتوسط خدمات 

(. در  2025ز،یی)جو و لوشود یاتخاذ م یتعامل مشتر شیکننده و افزابه مصرف یگسترش دسترس  یبرا یاجتماع   یهارسانه

برای مدیریت همه میاین پژوهش، یک رویکرد مدیریت محور تجربه مشتری را  در زمینه خدمات اتخاذ  شود. هدف    کانال 

به مدیریت همهپژوهش دستیابی به درک عمیق برای شرکت های مبتنی بر تری از فرآیند انتقال از مدیریت چند کاناله  کاناله 

مدیریت همه در  فعلی  تحقیقات  که  آنجایی  از  است.  بر صنعت خردهخدمات  بر کاناله  این پژوهش  متمرکز است،  فروشی 

 های مبتنی بر خدمات تمرکز دارد.شرکت

تجربه مشتری  ،  شود وکارها شناخته میبه عنوان یک عامل کلیدی در موفقیت کسب  در دنیای رقابتی امروز، تجربه مشتری

های با ظهور فناوری  ،گیرد شامل تمام تعاملاتی 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 کنندگان، شرکتجدید و تغییر در رفتار مصرف

برای ارتباط با مشتریان است، اما این کانال  ،کنند  به معنای استفاده از چندین کانال  طور ها معمولاً بهتجربه مشتری چندکاناله 

کاناله بر ایجاد یک  در مقابل، تجربه مشتری همه  ،هایی در ارائه خدمات ایجاد کنند کنند و ممکن است ناهماهنگیمستقل عمل می

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

به همه ،کنند هماهنگ عمل می های پیشرفته و آموزش کارکنان های دقیق، فناوریکاناله نیازمند استراتژیاین انتقال از چندکاناله 

اصلی این تغییر، افزایش رضایت و وفاداری مشتریان از طریق ارائه خدمات شخصی سازی شده و متناسب با است. هدف 

این پژوهش، به در  آنهاست.  به همهبررسی چالش  دنبال  نیازهای  تجربه مشتری چندکاناله  و الزامات انتقال از  در  ها  کاناله 

تحلیل   هستیمهای خدماتی  شرکت به اهمیت روزافزون تجربه مشتری در موفقیت  می کنیمو مزایای این تغییر را  با توجه   .

 ،حائز اهمیت است و شرکت های خدماتی هاوکارها، این موضوع نه تنها برای مدیران بلکه برای تمامی کارکنان سازمانکسب

بنابراین هدف اصلی پژوهش شناسایی توانمندسازها، چالش ها، محرک ها و عوامل زمینه ای فرآیند انتقال از تجربه مشتری  

کانالی به تجربه مشتری همه پاسخگویی به سوال زیر می باشد کانالی در شرکتچند  های مبتنی بر خدمات هستند و هدف 

کانالی توانمندسازها، چالش ها، محرک ها و عوامل زمینه ای فرآیند انتقال از تجربه مشتری چند کانالی به تجربه مشتری همه

 های مبتنی بر خدمات کدامند؟در شرکت

 
1
 . Mosquera 
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 نظری و پیشینه پژوهشمبانی  . 2

به استفاده از چندین کانال مختلف برای ارتباط با مشتریان  چندکاناله  رویکرد .   کانالهرویکرد همهو    رویکرد چند کاناله  مفهوم

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

می مشتریان استفاده  تعامل با  برای  به هر شکلی که مایل هستند و ایمیل  بتوانند  مشتریان  اصلی این است که  کنند. هدف 

در این مدل، کانال با این حال،  یا خدمات را خریداری کنند.  و تجربه محصولات  ممکن است به صورت جداگانه عمل کنند  ها 

یک رویکرد یکپارچه و  کانالهرویکرد همهدر مقابل   .(2022مشتری ممکن است در هر کانال متفاوت باشد)گریا و هرسکوویچ ،

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

تمامی کانالکانال این مدل،  در  موجود است.  با یکدیگر کار میهای  به طور هماهنگ  بدون وقفه کنند تا تجربهها  ای مداوم و 

به عبارت دیگر، مشتریان می ای یکسان توانند از هر کانالی که مایلند استفاده کنند و همچنان تجربهبرای مشتریان ایجاد کنند. 

باشند)گریا و هرسکوویچ ،  (. 2022و منسجم داشته 

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

ها  با این حال، این دو مدل به طور قابل توجهی در نحوه ادغام و مدیریت این کانال  ،با مشتریان از طریق چندین پلتفرم هستند 

از کانالبه مشتریان امکان می رویکرد چندکاناله،  متفاوت هستند  وبدهد  مختلفی مانند  اجتماعی و ها، رسانهسایتهای  های 

ها اغلب به صورت مستقل و بدون ادغام صمیمی عمل های فیزیکی برای تعامل با یک برند استفاده کنند، اما این کانالفروشگاه

در مقابل،می میهمه کانال کانالهاستراتژی تمام کنند.  را ادغام  به ها  یکپارچه و هماهنگ ارائه دهد،  کند تا یک تجربه مشتری 

 .(2024و فلدمن ، یتوانند بدون وقفه بین نقاط مختلف تماس حرکت کنند)باکلاین ترتیب که مشتریان می

مشتریان ممکن است ناسازگاری یک محیط چندکاناله،  بین کانالدر  را  یک  هایی  عنوان مثال،  به  کنند.  مختلف مشاهده  های 

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

می ادغام  در نظر گرفتن این عدم  به طور مستقل و بدون  به یک تجربه مشتری پراکنده شود، جایی که هر کانال  تواند منجر 

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

نمی اما اطمینان حاصل  پیدا کنند،  بین این کانالبه مشتریان دسترسی  که انتقال  میکنند  که  باشد،  صاف  به ها  تواند منجر 

 .(2022، چیو هرسکوو اینارضایتی و کاهش وفاداری مشتری شود)گر

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

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

شده را از طریق ایمیل  سازیهای شخصیتواند محصولات را آنلاین مرور کند، توصیهای. به عنوان مثال، یک مشتری میوقفه

کند. دریافت کند و سپس خریدهای خود را در فروشگاه تحویل بگیرد، همه اینها در حالی که تعامل یکپارچه با برند را حفظ می

دادههای تماماستراتژی به ادغام  به شدت  برای درک رفتار و ترجیحات مشتری تکیهکاناله  ها امکان کنند، که به شرکتمی  ها 

که رضایت و وفاداری مشتری را افزایش میسازی شدهدهد تجارب شخصیمی دهند  ، 1شریو استول ف)ولف دهد ای را ارائه 

2022.) 

بهبود فروش متقابل  فرصت کاناله شامل افزایش رضایت مشتری، وفاداری و نگهداری مشتری،مزایای یک رویکرد تمام های 

ها  گذاری قابل توجه در فناوری و مدیریت دادهای نیاز به سرمایهسازی چنین استراتژیو فروش بیشتر است. با این حال، پیاده

در تمام کانال تا اطمینان حاصل شود که ادغام صاف  ها همچنین باید عوامل مؤثر بر انتخاب کانال  ها وجود دارد. شرکتدارد 

تا مدیریت تمامهای ادراکمشتری، مانند ویژگی کانال و عوامل موقعیتی، را درک کنند  کاناله خود را به طور موثر بهینه شده 

 
1
.  Wolf & Steul-Fischer 
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با اتخاذ یک استراتژی تمام مدت و حمایت توانند یک تجربه مشتری جامع ایجاد کنند که رشد طولانیها میکاناله، شرکتکنند. 

 .(2021و همکاران، 1)گریا  مشتری را به دنبال دارد 

 . پیشینه تجربی پژوهش2-3

مطالعات داخلی و خارجی نیز در این زمینه پژوهش مورد نظر صورت گرفته است. که در زیر خلاصه ای از این مطالعات بیان  

پرداخته   بانک کشاورزی  درطراحی و تبیین الگوی یکپارچه بانکداری همه کاناله  به  (  1403رضائی و ربیع زاده )  شده است.

دادند که  اند. شوند های مختلف در هر کانال مواجه میهای ارتباطی و توزیعی، مشتریان با هویتبا افزایش تعداد کانال نشان 

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

ها کاناله، لازم است که طراحی کانالسازی بانکداری همهکه برای موفقیت در پیاده نشان داد نتایج همچنین  .شود مشتریان می

تمامی کانالبه گونه ها همخوانی داشته  ای باشد که مشتریان بتوانند بدون مشکل از خدمات مختلف استفاده کنند و فرآیندها در 

پرداخته اند. نتایج این 1403صالح و همکاران )  باشند. ( به شناسایی مؤلفه ها و موانع اجرای همه کاناله در بخش صادرات 

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

همه بهاجرای  صنایع غذایی  در صادرات  آنکانال  که برخی از  با موانعی مواجه است  سازمانی  طور مستمر  به ساختار  ها 

برخی در ابعاد انسانی و رفتاری نیروی کار و برخی دیگر مربوط به ساختار سازمانی شرکتشرکت های های صادرکننده، 

است. تحت تاثیر عوامل محیطی هستند.  کاناله و همه  یخرده فروش ( به بررسی1403سلطانی تاج آبادی و خدیور)صادرکننده 

بر تجربه و وفادار ریتأث و شفاف  ۀرابط  ۀدهند پژوهش نشان جینتای پرداختند،  مشتر  یآن  ثبات خدمات   تیمثبت و معنادار 

با جر و همچنمصرف  یبا وفادار  انیمثبت جر  ۀرابط  ان،یخدمات  و شفاف یمنف  ۀرابط  نیکننده،  ثبات خدمات   تیو معنادار 

با ر و اثر منفدرک یخصوص  میحر سکیخدمات  بر وفاداردرک  یخصوص  میحر  سکیر  یشده  است.   نندهکمصرف  یشده 

ارائه   یفروشو توسعه خرده تیریمد  یهایبهبود استراتژ یرا برا کیو استراتژ یکاربرد   میمفاه ق،یتحق یهاافتهی چندکاناله 

بر وفاداری مشتری  به ( 1402پارسائی و همکاران )  .دهد یم و ارزش درک شده کانال همه کاره  تاثیر کیفیت ادغام  بررسی 

و ارزش  یافته های پژوهش حاکی از آن است کیفیت ادغام  باتوجه به نقش میانجی رضایت و مشارکت مشتری پرداخته اند. 

داشته و تاثیر رضای ت و مشارکت مشتری در رابطه  درک شده کانال همه کاره بر وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری 

کاره بر وفاداری مشتری مثبت و معنادار است. و ارزش درک شده کانال همه  )  بین کیفیت ادغام  مقایسه   به(  1402حامدی 

لتی چنل و اومنی چنل ، روش هایی از بازاریابی هستند که با وجود وم  پرداخته اند.  تجربه مشتری در اومنی چنل و مولتی چنل

فروش و اومنی چنل،  دو استراتژی مالتی چنل  هر  در  می باشند. اگرچه  تفاوت های اساسی  دارای  در   شباهت های بسیار, 

چندین کانال فیزیکی و دیجیتالی اتفاق می افتد اما تفاوت مالتی چنل و اومنی چنل در یک موضوع اصلی و آن هم در چگونگی  

شدن تجربه مشتری در کانال های مختلف است. شرکت هایی که تاکتیک های بازاریابی مالتی چنل و اومنی چنل   به هم متصل

که تجربه مالتی چنل از   را اجرا می کنند، تجربیات بسیار متفاوتی را برای مشتریان خود فراهم می کنند. نتایج نشان می دهد 

کالا کاملا تحت کنترل  تجربه خرید  باشد در حالیکه در شیوه اومنی چنل  سمت مصرف کننده می تواند کاملا از هم گسسته 

عوامل موثر    ریتاث  یبررس( به  1402)مایروستا و راه پ مشتری است و او با کمترین میزان اصطکاک به خواسته خود می رسد.

ب  یابیبازار  تیفیبر ک در  کاره   یآزمون معادلات ساختار  جی. نتاپرداخته اند   رازیبانک سپه شعب ش  انیمشتر  نیکانال همه 

پ  هیفرض داد،  ثبات محتوا، ثبات فرا یکربند یها نشان  کاره   هکانال هم یابیبازار  تیفیبر ک  نانیاطم  تیفیو ک  ند یخدمات کانال، 

بر تجربه 1401عارفی و کافی موسوی )  دارند.  یمعنادار ریتاث ( به بررسی تاثیر ابعاد و ویژگی های کانال های همه کاره 

یافته های پژوهش نشان می دهد که ابعاد ویژگی های کانال همه کاره که عبارتند از  مشتری و پیامدهای رفتاری پرداخته اند. 

 
1
.  Gerea 
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لذتبخش و کاربردی تاثیر مثبت دارند و به همین طریق  سرگرمی، اطلاع رسانی، سودمندی و تعامل بر ابعاد ارزش درک شده 

که  داد  نشان  تاثیر می گذارد. نتایج حاصل  بالاتر  پرداخت  به  و تمایل  تمایل به خرید  مصرف کننده نظیر  تمایلات رفتار  بر 

ارب خرید یکپارچه هستند که منعکس کننده انتخاب های متنوع کانال ها، نقاط تماس  مشتریان به طور فزاینده ای به دنبال تج

باید تلاش خود را برای افزایش  یکپارچه و متصل و ترجیحات شخصی است. تقویت قصد خرید همه کانالی، خرده فروشان 

باکلی و فلدمن دهند.  به خرج  کاناله  یکپارچه سازی   به بررسی(  2024)  1سازگاری درک شده مشتریان از خرید همه  اثرات 

کانالی بر تجربه مشتری همه  تراکنش و انجام     پرداخته اند. کانال  قیمت و محصول، اطلاعات  نتایج نشان می دهد که ادغام 

تبلیغات بر   بر این، ادغام  تأثیر می گذارد. علاوه  به طور قابل توجهی بر تجربه عاطفی و شناختی مشتری همه کانال  سفارش 

ن از ثبات تبلیغات و تبلیغات، نه  تجربه ارتباطی و حسی مشتری تأثیر می گذارد. بنابراین، فضاهای خرده فروشی برای اطمینا

تنها برای پیام های منطقی، بلکه برای برداشت های بصری و پیام های حسی به طور کلی، مهم هستند. ادغام خدمات بر تجربه 

تأثیری بر تجربه فیزیکی و حسی ای و عاطفی مشتری تأثیر میفیزیکی، رابطه دسترسی به اطلاعات  گذارد، در حالی که ادغام 

در م  یوفادار  کنندهنییعوامل تعبه شناسایی    (2024)2جو و بنگ  تری دارد.مش پرداخته اند کنندگان  مصرف  انیرا    . چندکاناله 

به طور قابل توجه یدهد که تعاملات شخص ینشان م  جینتا گذارد. سهولت استفاده   یم  ریتأث تیبر ادراک جمع یو تنوع کالا 

به طور قابل توجه و   تیهم ادراک جمع ن،یگذارد. علاوه بر ا  یم  ریتأث تیدرک شده، نگرش و رضا یبر سودمند   یدرک شده 

(  2024)  3قاتکگذارد.   یم  رینسبت به همه کانال تأث  یبر نگرش کل  یوجهبه طور قابل ت نیآنلا  یها یهم نگرش نسبت به بررس

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

های گذاری، ناهماهنگی در تخفیف محصولات، عدم یکپارچگی در بین کانال ها و سیستمموانع کلیدی مانند ناهماهنگی در قیمت

گذارد  تأثیر می  مشتری  و حفظ  تعامل  بر  توجهی  قابل  به طور  که  کند  می  شناسایی  را  ناکافی  های سازمان  .اطلاعاتی 

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

ها و عوامل ها، محرکتوانمندسازها، چالش به بررسی(  2022)  4بهبود تجربه مشتری، دوباره طراحی کنند. گریا و هرسکوویچ

به تجربه مشتری همهدر    یانهیزم کانالی  از تجربه مشتری چند  اند  کانالی در شرکتانتقال  پرداخته  مبتنی بر خدمات  های 

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

سرمایه گذاری و سیستم یکپارچه است. چالش ها شامل، استعداد انسانی، فرهنگ سازمانی و رفتار سازمانی است. محرک ها 

شامل، جذب مشتری و روابط پس از فروش با مشتری است. عوامل زمینه ای روندهای کلان که چشم انداز رقابتی را برای 

 همه کاناله در یموثر بر تجربه مشتر عوامل  به بررسی(  2022و همکاران )  5اضیر  دهند.  شرکت های خدمات محور شکل می

فروش اند مد    یخرده  مشتر  یقو  یانجیاثر م  کی  جینتا  .پرداخته  هدا  یکانالهمه یرفتار  در   یفروشخرده  یهامحرک  تیرا 

داد. خرده شرفتهیپ یتجربه مشتر کیبه سمت  یکانالهمه عوامل   قیاز طر یبه بهبود تجربه مشتر یکانالهمه  یفروشنشان 

سفارش، قابلیکانالهمه یسازکپارچهی  کنندهنییتع مثبت و    ریتأث قیتحق یهاافتهی.  کند یکمک م  یکپارچگیاستفاده و   تی، انجام 

عوامل خرده همه  مشتر  یکانالهمه  یفروشمعنادار  تجربه  بر  م  یرا  )  6فبریانی  .دهد ینشان  بررسی( 2022و همکاران   به 

که در خرده فروشان سنتی مواد غذایی پرداخته اند  یکانالهمه توانمندسازها و موانع عوامل توانمند کننده اصلی . نشان دادند 

رویکرد مشتری محور، ایجاد توازن بین چابکی و کارایی و پیشرفت های تکنولوژیکی هستند، در حالی که موانع، کمبود منابع  

 گذاری فناوری قابل توجه است. محدود، چالش های یکپارچه سازی و سرمایه

 
1
 . Buckley  & Feldman 

2.  Jo & Bang 
3
 . Ghatak 

4 . Gerea & Herskovic 
5.  Riaz 
6
 . Febriani 
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ناشی می در این حوزه از آنجا  مشتری چند پژوهش های  شود که اگرچه  شکاف پژوهش  به بررسی تجربه   کانالهمتعددی 

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

کانالپژوهش هماهنگی  بر  داشتهها  تمرکز  مشتری  تماس  نقاط  شناسایی  یا  درحالیها  چالشاند،  از که  تجربه  انتقال  های 

به همهچند  دادهکاناله  و حفظ تداوم تجربه مشتری( و استراتژیکاناله )مانند انسجام  هماهنگی فرآیندها،  های مقابله با این ها، 

ها و راهبردهای مؤثر برای مدیریت این  رو، شکاف پژوهش در فهم مکانیزماند. ازاینمند بررسی نشدهصورت نظامها بهچالش

 .محور وجود دارد های خدماتگذار در سازمان

 

 پژوهش شناسی. روش3

کاربرد  نیا ش  یپژوهش از نظر هدف،  آمداده یگردآور وهیو از نظر  در ا  یشیمایپ-یاز نوع اکتشاف ختهیها،  طرح،   نیاست. 

 یهاکاناله در شرکتچندکاناله به همه یانتقال از تجربه مشتر  یها، ابعاد و راهبردهاچالش  ییشناسا  یبرا  یفیک  یهاابتدا داده

مبنا یهاافتهیسپس  و شود یم لیو تحل  یگردآور یخدمات قرار   یو آزمون آن در جامعه آمار  یابزار کم  یطراح یحاصل، 

 .رد یگیم

 پژوهش یهامیپارادا. 3-1

برداشتتجربه  قیهدف آن، درک عم رایاستوار است؛ ز  یریتفس  میبر پارادا  یفیدر بخش ک  ت،یپژوهش از نظر ماه نیا ها  ها، 

به همه  یانتقال از تجربه مشتر  یها و راهبردهاخبرگان درباره چالش یهادگاهیو د    تی بخش، واقع  نیکاناله است. در اچندکاناله 

 رایز  رد؛یگیکار قرار م  یمبنا  ییگراپساثبات  میپارادا  ،ی. در بخش کمشود یم  یتلق نهیزم  بهچندگانه و وابسته    یصورت امربه

 است. یفیشده از مرحله کاستخراج یالگو یو اعتبارسنج رهایمتغ انیهدف، آزمون و سنجش روابط م

 استدلال نحوه. 3-2

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

 . کند یحرکت م یکل یالگوها یبه سو اتیو از جزئ پردازد یم یاصل نیکدها و مضام  م،یمفاه ییشناسا

روابط   ای  هاهیفرض  ،یفیآمده از مرحله کدستبه  یو الگو نیبر اساس مضام رایاست؛ ز یاسینحوه استدلال ق  ،یدر بخش کم

 .رند یگیمورد آزمون قرار م یشده و سپس در قالب مدل معادلات ساختار نیتدو یمفهوم

 قیتحق یاستراتژ. 3-3

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

و فراگسازمان ه،یپا نیبه مضام تیشده و در نها یکدگذار ها،  چالش ییشناسا یمضمون برا  لی. تحلشوند یم لیتبد   ریدهنده 

به همه  یالزامات و راهبردها معنادار را   یالگوها دهد یبه پژوهشگر امکان م رایمناسب است، ز اریکاناله بسگذار از چندکاناله 

داده روش   نیاست. ا یمعادلات ساختار  یسازبر مدل  یپژوهش مبتن یاستراتژ  ،یخام استخراج کند. در بخش کم  یهااز دل 

 .رود یپژوهش به کار م یمفهوم یگوآزمون ال زیو ن ریپذ پنهان و مشاهده یرهایمتغ انیزمان روابط مهم یبررس یبرا

 اطلاعات یآورجمع نحوه. 3-4

 رانیبخش شامل مد  نیکنندگان اشد. مشارکت یبا خبرگان گردآور افتهیساختارمهیمصاحبه ن قیها از طرداده  ،یفیدر بخش ک

تجربه مشتر یارشد، متخصصان فناور و کارشناسان    ندیهدفمند انتخاب شدند. فرا  یریگبودند که با روش نمونه یاطلاعات 

با    نیو در ا افتیادامه   یبه اشباع نظر دنیمصاحبه تا رس   ،ی نفر حاصل شد. در بخش کم  16پژوهش، اشباع پس از مصاحبه 

 یطراح  یفیشده از بخش کاستخراج  نیپرسشنامه بر اساس مضام نیشد. ا  یساخته گردآورپرسشنامه محقق قیها از طرداده

اخت  د یگرد  بانکدار  یمختلف خدمات  یهاو کارشناسان حوزه رانیمد   اریو در   یفروشو خرده  تالیجید   دماتخ  مه،یب  ،یمانند 

]12Commented [I : کلیه قسمت های روش پژوهش در یک

 پاراگراف آورده شود. 
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از منفر از افراد مرتبط با موضوع بود که به  150بخش شامل   نیا  یقرار گرفت. نمونه آمار  یهاشرکت  انیصورت هدفمند 

در گذار به همه یدارا  کاناله انتخاب شدند.تجربه 

 اطلاعات فرمت. 3-5

به  ،یفیدر بخش ک ها داده نیها به دست آمد. امصاحبه یسازادهیپ قیبود و از طر یرعدد یو غ   یفیتوص  ،یصورت متناطلاعات 

به  ،یقرار گرفتند. در بخش کم  نیاستخراج کدها و مضام یداشتند و مبنا  یریو تفس  قیعم  یتیماه و   یصورت عدد اطلاعات 

تا امکان تحل  یادرجه  5  کرتیل  اسیپرسشنامه بر اساس مق  یهاشد. پاسخ  یگردآور ریپذ سنجش و آزمون   یآمار  لیثبت شدند 

 فراهم گردد.  یمدل ساختار

 لیوتحلهیتجز نحوه. 3-6

با استفاده از تحلداده  ،یفیدر بخش ک بار مطالعه شد،  نیها چند متن مصاحبه ند،یفرا نیشدند. در ا لیوتحلهیمضمون تجز  لیها 

در قالب مضام  نیو سپس ا  دند یاستخراج گرد  هیاول  یکدها روا  یبند طبقه یو اصل  یفرع  نیکدها  از   زیبخش ن نیا ییشدند. 

بررساستخراج  میمفاه د ییتوسط خبرگان و تأ  یاعتبارسنج  قیطر با استفاده از روش داده  ،یبخش کم  در  .د یگرد   یشده  ها 

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

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

پا با محاسبه آلفا  ییایسازه، و سنجش  گرفت. ضرا یپرسشنامه  بالاتر از دستکرونباخ به  یآلفا بیکرونباخ انجام   0/7آمده 

ب که  اندازه  ییایپا  انگریشد  ابزار  بر ا  یریگمناسب  نتا  نیبود.  آلفا  جیاساس،  از  پا  یحاصل  از  نشان   یبالا  ییایکرونباخ 

در نها  قیپرسشنامه تحق پژوهش   یقرار گرفت تا الگو  یمورد بررس  یو برازش مدل ساختار  رهایمس  یمعنادار  ت،یداشت. 

 اصلاح شود. ای د ییتأ

 آورده شده است.  مصاحبه شوندگان( مشخصات  1در جدول )
 مشخصات مصاحبه شوندگان (.1جدول )

 پست سازمانی سابقه شغلی تحصیلات جنسیت مصاحبه شونده

 مدیر 23 کارشناسی ارشد مرد اول

 اطلاعات یکارشناس فناور 21 کارشناسی ارشد مرد دوم

 داده لیکارشناس تحل 24 دکتری مرد سوم

 مدیر 27 ارشد یکارشناس زن چهارم

 اطلاعات یفناور ریمد 16 دکتری مرد پنجم

 مدیر 20 دکتری مرد ششم

 یابیبازار ریمد 22 یدکتر زن هفتم

 داده لیکارشناس تحل 15 کارشناسی ارشد مرد هشتم

 یبخش خدمات مشتر ریمد 17 یدکتر زن نهم

 یکارشناس تجربه مشتر 16 ارشد یکارشناس مرد دهم

 اطلاعات یکارشناس فناور 15 یدکتر مرد یازدهم

 مدیر 25 ارشد یکارشناس زن دوازدهم

 یکارشناس تجربه مشتر 10 کارشناسی ارشد مرد سیزدهم

یبخش خدمات مشتر ریمد 14 کارشناسی ارشد زن چهاردهم  

یابیبازار ریمد 21 یدکتر مرد پانزدهم  

داده لیکارشناس تحل 19 ارشد یکارشناس مرد شانزدهم  

]13Commented [I :تیتر جداول و اشکال طبق فرمت مجله تنظیم شود 

 . 1جدول

 . 1شکل
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پژوهش. یافته4  های 

بخش کیفی وتحلیل دادهبرای تجزیه تحلیل شبکه مضامین استفاده   1نگیاه آتراید استرلگدید   بر اساسهای  ابزار  ردیده گاز 

از ا (.2001 استرلینگ،  آتراید است) با استفاده  مضام  یروش و ط  نیلذا  و مضامین پایه، مضامین سازمان  نیمراحل  دهنده 

زم در  مشتر  ند یفرآ  نهیفراگیر  تجربه  از  کانال  یانتقال  مشتر  یچند  تجربه  ا  یکانالهمه  یبه  در  قسمت   نیاستخراج شدند. 

  یبه تجربه مشتر  یچند کانال  یانتقال از تجربه مشتر  ند یفرآ یا نهیتوانمندسازها، چالش ها، محرک ها و عوامل زم  یهامولفه

 آورده شده است.( 1جدول )در  جیشدند که نتا ییشناسا یکانالهمه
 هیپا نیمضامه و دهندسازمان نیمضام، ریفراگ نیمضام(. 1جدول )

 ریفراگ نیمضام
 نیمضام

 هدهندسازمان

 هیپا نیمضام

 توانمندسازها

 یسازکپارچهی

 یفناور

 یها ستمیس یهاتیقابل

 تالیجید

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

 یرفتار مشتر یابیرد تیقابل

 شرفتیسطح پ

هوش  یابزارها

 یمصنوع

استفاده از ی؛ تعاملات هوشمند با مشتر؛ نانهیبشیپ لیو تحل هیتجزی؛ نیماش یریادگی تیقابل

و  هاباتچتی؛ و خدمات مرتبط و مختص به مشتر هاهیارائه توص یبرا یهوش مصنوع

بر  یمشتر ندهیو رفتار آ ازهاین ینیبشیپ یبرا یهوش مصنوع یابزارها ؛هوشمند یارهایدست

 شدهیآورجمع یهااساس داده

 یهاپلتفرم یکپارچگی

 یارتباط

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

 یتمام یبرا یمرکز تیریپلتفرم مد کی جادیا؛ بلادرنگ یسازهمگام؛ هاستمیس نیاطلاعات ب

 یارتباط یهاکانال

 یهاستمیس

 متحد یداده

 یسازرهیساختار ذخ

 هاداده

؛ میحج یهااز داده یبانیپشت؛ شدهرهیذخ یهابه داده عیسر یدسترس؛ داده یسازرهیذخ تیامن

 هامناسب داده یسازمدل؛ لیو تحل یسهولت دسترس یها براداده کپارچهی یسازرهیذخ

ی؛ خصوص میحفظ حر یهااستیدر س تیشفاف؛ هامحدود به داده یدسترس؛ هاداده یرمزگذار اطلاعات تیسطح امن

 یسازادهیپی؛ سازرهیو ذخ یآورجمع ندیدر طول فرآ انیحفاظت از اطلاعات مشتر

 هاروالیها و فاداده یمانند رمزنگاره شرفتیپ یتیامن یهاپروتکل

به  یسرعت دسترس

 هاداده

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

 و کارآمد عیسر یهااستفاده از سرورها و شبکه

 یهابرنامه

 یبرا یآموزش

 کارکنان

 یمحتوا تیفیک

 یآموزش

 یهااستفاده از روشی؛ روز بودن مطالب آموزشبه؛ هامتناسب با نقش یآموزش یطراح

 یاچندرسانه یمحتوا جادیا؛ مستمر محتوا یبروزرسانی؛ تعامل یریادگی

مهارت کارکنان  زانیم

 پس از آموزش

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

 آموزش یاثربخش یریگاندازه یمنظم برا یهاآزمون یبرگزار؛ دیجد یهایاستفاده از فناور

تعداد جلسات 

 برگزارشده یآموزش

 یهااستمرار برنامه؛ حضور گسترده کارکنان در جلساتی؛ منظم جلسات آموزش یزمانبند

 یآموزش

 یرهبر تیحما

از  یمال تیحما زانیم

 هاپروژه

اختصاص منابع به ؛ دیجد یهایفناور یرو یگذارهیسرما؛ هارساختیبودجه به ز صیتخص

 یاختصاص بودجه کاف؛ آموزش کارکنان

 ینوع مشارکت رهبر

 یزیردر برنامه

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

 ارشد رانیتعهد فعال مد؛ پروژه

 رانیارتباط مد زانیم

 با کارکنان 

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

 مؤثر یارتباط یهاکانال؛ هامیت نیب یو هماهنگ یفرهنگ همکار جادیا؛ مشترک

 
1
 . Attride-Stirling 

]14Commented [I :لطفا نمونه مقالات چاپ شده را ببینید 

 طبق فرمت تنظیم کنید
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 ریفراگ نیمضام
 نیمضام

 هدهندسازمان

 هیپا نیمضام

 چالش ها

های بالای هزینه

 سازیپیاده

 ینیبشیپ؛ هاکانال یسازکپارچهی نهیهز؛ آموزش کارکنان نهیهزی؛ فناور رساختیز یهانهیهز هیاول یگذارهیسرما

 یهاستمیس یاندازراه نیسنگ یهانهیهز ؛بودجه صیتخص یسازنهیبه یبرا هانهیهز ق یدق

 یکاف ینبود منابع مال؛  کپارچهی

 راتیو تعم ینگهدار

 مداوم

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

 شود یمنجر به اختلال در تجربه مشتر تواندیمکرر م یمشکلات فن؛ هاستمیس تیریمد یبرا

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

 هاداده حیصح لیدر تحل ییعدم توانا؛ هایاستراتژ یاثربخش

 اتیعمل

 رهمگامیغ

 نیب یعدم هماهنگ

 هابخش

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

 هامیت نینبود ارتباط مؤثر ب؛ سازمان یهابخش نیاختلافات ب

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

جدا بودن ؛ مختلف یهاخدمات در کانال یسازدر هماهنگ ییعدم توانا؛ هاکانال تیریمد

 مختلف یهادر کانال یاطلاعات مشتر

منابع  تیمحدود

 مشترک

؛ هارساختیدر استفاده از ز ییافزاعدم هم؛ ها به صورت جداگانهمنابع به بخش صیتخص

 منابع مشترک یبرا یرقابت داخلی؛ نبود منابع کافی؛ بر سر منابع سازمان یرقابت داخل

مقاومت در برابر 

 راتییتغ

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

 کارکنان نیدر ب یکاف زهیعدم انگ؛ دیجد یهایکارکنان از تکنولوژ یناآگاه؛ ندهایفرآ

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

 به مدرن یسنت یهایاستراتژ

در  یریپذعدم انعطافی؛ سازمان راتییتغ یبرا رساختینبود زی؛ از نوآور تیعدم حما یفرهنگ سازمان

 هابخش نیب یهمکار هینبود روحی؛ تیریمد یهااستیس

 یهاینگران

 میمربوط به حر

 یخصوص

 هاداده

حفاظت از  نیقوان

 هاداده

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

 هاحفاظت از داده رانهیگسخت نیقوانی؛ انطباق با الزامات قانون یدگیچیپ

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

 ی بریسا داتیتهد شیافزا ؛هانقض داده صیتشخ یهاستمیس

اعتماد  ی؛شخص یهاداده شتریبه کنترل ب لیتمای؛ ترس از سوءاستفاده از اطلاعات شخص انیمشتر یهاینگران

 یشخص یهادر مورد حفظ داده انیمشتر ینگران؛ هاداده یآورجمع یهااستیمحدود به س

 یریگاندازه

 ه یبازگشت سرما

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

 یاتیو عمل

طول دوره بازگشت 

 هیسرما

مدت کوتاه ریتأث ؛ها کانال یسودده یبرا ازیزمان موردن؛ هیبودن دوره بازگشت سرما یطولان

  شفاف یهانبود گزارش ؛رشد درآمد زانینظارت بر م؛ در برابر بلندمدت

 لیتحل یابزارها

 هیبازگشت سرما

کارکنان  ییعدم توانا؛ دهیچیپ یاستفاده از ابزارها ؛داده لیتحل شرفتهیپ یافزارهااستفاده از نرم

 یهاگزارش میتنظی؛ عملکرد مال ینیبشیپ یهامدل یریکارگبهی؛ لیتحل یدر استفاده از ابزارها

 هایگذارهیاز سرما ق یدق

 هامحرک

 ی انتظارات مشتر

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

 انیمشتر یبرا دیخر یاختصاص یرهایمس جادیای؛ مشتر

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

 در هر تعامل یمشتر

به  یدسترس تیقابل

 هاکانال

؛ متفاوت یهاها با دستگاهکانال یسازگار؛ مختلف یهاکانال ق یاز طر یامکان ارتباط مشتر

 انیمشتر یارائه خدمات در زمان مناسب برا

 یفشار رقابت
برتر  یهایاستراتژ

 یابیبازار

 انیجذب مشتر یجذاب برا یهانیکمپ جادیا؛ انیمشتر یهاهدفمند بر اساس داده غاتیتبل

 یتعامل با مشتر نینو یهااستفاده از روش؛ دیجد
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 ریفراگ نیمضام
 نیمضام

 هدهندسازمان

 هیپا نیمضام

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

 یدیکل انیمشتر یبرا ژهیو

 یرقابت راتییبا تغ عیسر انطباق ؛ رقبا یهاتیعملکرد و موفق یابیارز؛ رقبا یهایاستراتژ لیتحل رقبا شیپا

 بازار 

 یهاشرفتیپ

 یفناور

 تیریمد یهاستمیس

 یارتباط با مشتر

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

 یمشتر یهادرخواست تیریمد یخودکار برا یهاستمیس ارائه؛ مختلف یهاکانال

 یلیتحل یابزارها

 شرفتهیپ

 یها با داشبوردهاعملکرد کانال یابیردی؛ رفتار مشتر ینیبشیپ یبزرگ برا یهاداده لیتحل

 شدهلیوتحلهیتجز یهااطلاعات مهم از داده استخراج ؛ ایپو

 ارائه؛ داده یهاگاهیسرورها و پا تیبر امن ینظارت دائم؛ شرفتهیپ یرمزنگار یاستفاده از فناور ها داده تیامن

 اطلاعات تیدرباره امن ق یدق یهاگزارش

 لیپتانس شیافزا

 تعامل

؛ دیخر ریدر هر نقطه از مس یمشتر یبانیپشت؛ ها به صورت همگامارائه خدمات در تمام کانال کانالهتعامل چند

 گریکانال به کانال د کیاز  وقفهیتجربه ب جادیا

به سوالات  ق یو دق عیسر یهاارائه پاسخ؛ انیمشتر یمرتبط و جذاب برا یهاامیارسال پ ارتباط هوشمندانه 

 بهبود تعامل یگفتگو برا یهااز ربات استفاده؛ انیمشتر

 یطراح ؛ انیخدمات بر اساس زمان دلخواه مشتر میتنظ؛ انیمشتر یحیترج یهاکانال ییشناسا انیمشتر حاتیترج

 انیمختلف مشتر یهاگروه یبرا یتعامل یهاتجربه

رشد  یهافرصت

 درآمد

 ق یاز طر شتریب دیبه خر انیمشتر بیترغ؛ پرمخاطب یهادر کانال ژهیو شنهاداتیارائه پ فروش شیافزا

 انیمشتر یهامحصولات مرتبط بر اساس داده فروش؛ هافیتخف

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

 یدیکل انینگهداشت مشتر یبرا ییخدمات استثنا ارائهی؛ تکرار

خدمات  تیفیاز ک یمشتر تیرضا نیتضم؛ دیدر هر مرحله از خر ریارائه تعاملات دلپذ یتجربه مشتر

 انیمشتر یبرا نیآنلا دیتجربه خر بهبود؛ شدهارائه

 یانهیعوامل زم

 بازار یهاییایپو

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

  یمصرف یدر الگوها

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

 رقابت بهتر یخدمات برا

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

 انیمشتر دیقدرت خر

 یهایسازگار

 یفرهنگ

 یفرهنگ یهایژگیو

 یمحل

؛ دیخر یهایریگمیدر تصم یفرهنگ یهانقش ارزش؛ در ارتباطات یمحل انیمشتر حاتیترج

 یبر تجربه مشتر یمحل یهاسنت ریتأث

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

 انیدر جلب اعتماد مشتر یارتباط

ی؛ با فرهنگ محل یابیبازار یهااست یانطباق سی؛ فرهنگ یهاتیآموزش کارکنان درباره حساس ی ق یتطب یرفتار سازمان

 خاص یفرهنگ یازهایمحصولات متناسب با ن توسعه

 ینظارت طیمح

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

 هاحفاظت از داده یالمللنیب نیقوان

با  انطباق ی؛ در الزامات قانون راتییبه تغ ییپاسخگو؛ صنعت یفیک یاستانداردها تیرعا یمقررات صنعت

 یتیو امن یمنیا یهاپروتکل

در  تیشفاف؛ شرکت یبه تعهدات اجتماع یبندیپا؛ هاداده یآوردر جمع یاصول اخلاق تیرعا ی اجتماع  یهاتیمسئول

 نیدر مورد قوان نفعانیارتباط با ذ

 یاقتصاد طیشرا
تعادل  حفظ؛ دیجد یهایبودجه به فناور صیتخص؛ بلندمدت یهاپروژه یمال نیتأم ییتوانا سازمان یثبات مال

 یدر دوران نوسانات اقتصاد یمال
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 ریفراگ نیمضام
 نیمضام

 هدهندسازمان

 هیپا نیمضام

و  هافینسبت به تخف انیمشتر تیحساس؛ انیمشتر دیخر ماتیبر تصم یگذارمتیق ریتأث انیمشتر دیقدرت خر

 یدر زمان رکود اقتصاد دیبه رفتار خر توجه؛ ژهیو شنهاداتیپ

 نقش؛ دیجد یگذارهیسرما یهافرصت ییشناسا؛ گذارانهیسرما یبرا یمحل یبازارها تیجذاب یگذارهیسطح سرما

 سازمان یدر رشد اقتصاد یخارج یگذارهیسرما

 رساختیز

 یفناور

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

 هاکانال تیریمد

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

 یجهان یفناور یبا استانداردها ق یتطب

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

 یدر مواقع بحران هاستمیس یداریپا

بیان می   تم های اصلی و فرعی و مفاهیم نهایتا مدل نهایی پژوهش بدست آمد. این مدل ساز و کارهایی را  پس از شناسایی 

بر   یمبتن یهادر شرکت یکانالهمه  یبه تجربه مشتر یچند کانال یانتقال از تجربه مشتر ند یفرآکند که از طریق آن می توان 

را طراحی کرد. این مدل از طریق روش تحلیل مضمون)تم( و از تحلیل مصاحبه های صورت گرفته با خبرگان بدست   خدمات

 آمده است.

 

 

 تیتر اشکال اصلاح شود: 15Commented [I[ بر خدمات یمبتن یهادر شرکت یکانال همه یبه تجربه مشتر یچند کانال  یانتقال از تجربه مشتر ندیفرآ مدل(. 1شکل )
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تحل یفیک یهاافتهی( بر اساس 1)شکل  یدر مدل اکتشاف رهایمتغ نیروابط ب از  یمحور یمضمون و استخراج کدها  لیحاصل از 

به طور  نییمصاحبه با خبرگان تب به همهمدل منطقِ گذار از تجربه چند   نیکه ا یشده است،  چارچوب    کیکاناله را در قالب کاناله 

محرک  یعل )نشامل  )تسهشرانیپ  یرویها  توانمندسازها  زم(، چالشییاجرا  گرلی(،  و عوامل  بازدارنده(  )موانع  )بستر   یانهیها 

تر، مدل مذکور با استفاده از بزرگ یروابط در جامعه آمار نیا یینها  د ییو تأ یسپس جهت آزمون تجرب  کند؛یم می( ترسیطیمح

  شده ییشناسا یرهایمس  یگرفته است تا برازش مدل و معنادار  رقرا  لیوتحلهیمورد تجز  یمعادلات ساختار  یسازمدل کرد یرو

 به اثبات برسد. زین یبه لحاظ آمار

این  هشناختی مرتبط ب.آمارهای جمعیتگردد ی، آمار تحلیلی مطرح مشده در بخش کمییآورهای جمعداده وتحلیلیهبرای تجز

داده3اختصار در جدول پژوهش به  شده است:  ، نشان 
 شناختی. متغیرهای جمعیت(3)جدول 

 فراوانیدرصد  فراوانی شناختیمتغیرهای جمعیت

 80/0 120 مرد جنسیت

 20/0 30 زن

 3/5 8 پلمید فوق  سطح تحصیلات

 7/26 40 لیسانس

 3/61 92 سانسیل فوق 

 7/6 10 بالاتر وی دکتر

 100 150 کل

با آمار استنباطی هنگامی موضوعیت پیدا می باشد. پس از بررسی آمار توصیفی در ادامه  کند که نمونه گیری وجود داشته 

با استفاده از  تبیین روابط میان مدل از تحلیل عاملی تاییدی و آزمون معادلات ساختاری  استفاده از آمار استنباطی و جهت 

پی ال اسنرم افزار  یا تایید فرضیه استفاده شد.  3ورژن  اسمارت  های پژوهش حاضر از مدل معادلات ساختاری با برای رد 

پ آزمونی است که روابط بین متغیرهای   یاستفاده از نرم افزار اسمارت  ال اس استفاده شده است. مدل معادلات ساختاری 

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

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

بار عاملی بین متغیرها باید بیشتر از آزمون قرار می تایید  و در حالت  96/1دهد. در حالت معناداری  تا فرضیه  کسب شود 

 استاندارد میزان و شدت تاثیر بین متغیرها مورد بررسی قرار می گیرد. 

 

 

 

]16Commented [I :فاصله های اضافی حذف شود 

 فاصله بین خطوط طبق فرمت مجله تنظیم شود. 
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 (: مدل پژوهش در حالت معناداری2شکل)

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

مشاهده می کردیم.  و چندگانه  تر رگرسیون ساده  است که ما در مدل های ساده    بین  عددی رگرسیون در حالت استاندارد 

 ی علی خطی بین دو متغیر پنهان است.ی نبود رابطههندهد  نشان شوند، صفر با برابر اگر که است 1+ تا -1
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 (: مدل پژوهش در حالت استاندارد3شکل)

می را در حالت معناداری نشان  باید ارزشدهد.  نتایج آزمون معادلات ساختاری  داری    در  مسیر  ضریب)   tدر حالت معنی 

بین متغیر کسب شود   96/1 مقدار  از  بیشتر(  داری  معنی حالت مورد نظر معنی دار باشد. همچنین ضریب مسیر   هایتا رابطه 

 شده است.ارائه 4کنند. نتایج حاصل از آزمون روابط موجود در مدل در جدول شدت رابطه را معین می

 
 (. مقادیر کسب شده از آزمون پایای و روایی متغیرهای پژوهش4جدول )

 همگرا ییروا مرکب ییایپا آلفای کرونباخ  متغیر

 multichannel 0.813 0.907 0.831تجربه مشتری  در 

 omnichannel 0.878 0.861 0.757تجربه مشتری در 

 0.618 0.914 0.899 توانمندسازها

 0.747 0.888 0.866 عوامل زمینه ای

 0.680 0.900 0.880 محرک ها
]17Commented [I :اعداد به فرمت نوشته شود 
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 0.758 0.882 0.853 چالش ها

است، بنابراین پایایی آلفای    7/0نتایج کسب شده از آزمون پایایی نشان داد که مقادیر کسب شده برا تمامی متغیرها بیشتر از  

همچنین مقادیر کسب شده روایی همگرا برای تمامی متغیرهای   کرونباخ و پایایی مرکب برای تمامی متغیرها تایید شده است.

 اندازه گیری مطلوب است.  توان بیان داشت که روایی همگرایی مدلباشد. بنابراین میمی 5/0پنهان بیشتر از 

بر اساس نظر فورنل و لاکر )  مربعات  تحلیل حداقل  در ( جذر متوسط واریانس استخراج شده یک متغیر باید از 1981جزیی 

میزان همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای تحقیق بزرگتر کسب شود. در جدول همبستگی متغیرها با یکدیگر همانطور که 

قرار گرفته بر روی قطر ماتریس همبستگی از مقادیر همبستگی     شود، مقادیر جذر متوسط واریانس استخراج شدهمشاهده می

 . آن متغیر با سایر متغیرها بزرگتر کسب شده که نشان دهنده مناسب بودن روایی واگرایی مدل است

 نتایج روایی واگرا (.5)جدول 

  
تجربه مشتری  در 

multichannel 

تجربه مشتری در 

omnichannel 
 توانمندسازها

عوامل زمینه 

 ای
 چالش ها محرک ها

           multichannel 0.912تجربه مشتری  در 

         omnichannel 0.140 0.870تجربه مشتری در 

       0.786 0.492 0.375 توانمندسازها

     0.864 0.799 0.694 0.432 عوامل زمینه ای

   0.927 0.692 0.706 0.420 0.648 محرک ها

 0.870 0.848 0.710 0.596 0.378 0.724 چالش ها

 

 
 برای فرضیه های پژوهش .نتایج آزمون تحلیل مسیر(6جدول)

 نتیجه آزمون زمونآماره آ pمقدار اثرمستقیم فرضیه

 تأیید فرضیه 6.547 0.000 0.568 تأثیر معناداری دارد. کانالهدر همه یکاناله بر تجربه مشتردر چند یتجربه مشتر

در  یدر چندکاناله بر تجربه مشتر یتجربه مشتر نیتوانمندسازها در ارتباط ب

 دارد. لگریکاناله نقش تعدهمه
0.419 

0.000 
5.144 

 تأیید فرضیه

در  یدر چندکاناله بر تجربه مشتر یتجربه مشتر نیمحرک ها در ارتباط ب
 دارد. لگریکاناله نقش تعدهمه

0.245 
0.000 

3.331 
 تأیید فرضیه

کاناله بر تجربه مشتری در چندتجربه مشتری در ای در ارتباط بین عوامل زمینه

 دارد. نقش تعدیلگر کانالههمه
0.339 

0.000 
4.227 

 تأیید فرضیه

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

 دارد. نقش تعدیلگر
0.268- 

0.000 
2.526 

 تأیید فرضیه

بعد برازش  بیرونی با استفاده از    3در قسمت  در ابتدا برازش مدل  کلی انجام شده است.  بیرونی، درونی و مدل    معیارمدل 

برازش کلی مدل نیز با استفاده از  یا اعتبار حشو اشتراکی، برازش مدل دورنی با به کارگیری شاخص افزونگی و در نهایت 

 مورد بررسی قرار گرفته شده است. GOFشاخص  
 جدول )7(. برازش مدل بیرونی، درونی و کلی

Cummunality R اعتبار افزونگی اعتبار اشتراکی نام سازه
2 

 - 0.403 - 0.403 چندکانالهتجربه مشتری  در 

 0.537 0.466 0.359 0.466 کانالهتجربه مشتری در همه

 - 0.324 - 0.324 توانمندسازها

 - 0.262 - 0.262 عوامل زمینه ای

 - 0.488 - 0.488 محرک ها

 - 0.390 - 0.390 چالش ها

]18Commented [I : کلیه جداول به فرمت فارسی از راست به چپ

 تنظیم شود

 اعداد فارسی و با ممیز جدا شوند

]19Commented [I : 

]20Commented [I : 

]21Commented [I : .تیتر اشکال و جداول طبق فرمت مجله تنظیم شود 

]22Commented [I : .در کل متن فاصله و نیم فاصله ها رعایت شود 
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 0.537 0.388 0.359 0.388 میانگین

شاخص   نیانگیمو    0.388اعتبار اشتراکی برابر با  شاخص نشان می دهد میانگین    7نتایج کسب شده در جدول  همان طور که

با   یاعتبار افزونگ بزرگتر از  که  .3590برابر  برازش مناسب بخش ساختاری مدل  20.  مثبت و  هستند که این امر نیز موید 

 باشد.می

است   (GOF)  برازش  کلیمدل ( معرفی شده است، ملاک 2005شاخص دیگری که برای برازش توسط تنن هاوس و همکاران )

Rکه با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و 2
 شود.به صورت زیر محاسبه می 

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

زای  بینی متغیر مکنون درونمدل در پیش  خوبکه نشان از توان    باشد،می  456/0  برابر با  GOF کسب شده برای شاخص  مقدار

 مدل دارد.

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

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

بود. در ا  یمبتن یهادر شرکت تأث نیبر خدمات  بر  یانهیها و عوامل زمها، محرکتوانمندسازها، چالش گاهیو جا  راتیراستا، 

بررس  نیا مورد  ک  یهاافتهیگرفت.    رقرا  یانتقال  از بخش  تأ یفیحاصل  بخش کم د ییو  پونشان  ،یروابط در  و   ییایدهنده 

د   ند یفرآ  نیبودن ا  یچندبعد  تفس  یخدمات  یهادر شرکت  تالیجیتحول  به  ادامه  در  با   کیهر    سهیو مقا ریاست که  از ابعاد 

 .شود یپژوهش پرداخته م اتیادب

که »  یهاافتهی داد  »برنامه یهاستمیو س یفناور  یسازکپارچهیپژوهش نشان    تی کارکنان«، »حما یبرا یآموزش  یهاداده«، 

 یهاپژوهش جیبا نتا  افتهی نیهستند. ا یکانالگذار به تجربه همه  یتوانمندسازها  نیتریبا شرکا« از اصل  یو »همکار «یرهبر

 افتهی نیا  نییتب  در  .( همسو است2024) دوی( و درو2024و فلدمن )  یباکل ،(1400زاد )ی( و کاظم1403) زادهعیو رب  ییرضا

مستلزم محو  کنند،یها به صورت مستقل عمل مکه در آن کانال یچندکانال  کرد یبرخلاف رو یکانالگفت که تجربه همه  توانیم

مرزها همکانال انیم  یشدن  د هاست.  با  در   انیمشتر  یهاداده نگبلادر  یگذار(، اشتراک2024و فلدمن ) یباکل  دگاهیراستا 

(، نقش 1403)  زادهعیو رب ییرضا  جیهمسو با نتا ن،یارائه تجربه بدون گسست است. افزون بر ا  شرطشینقاط تماس، پ  یتمام

انسان ا یتیریو مد   یعامل  که حت  رقابلیغ   انیم  نیدر  بدون وجود   زین  یاداده  یهاستمیس نیترشرفتهیپ  یانکار است؛ چرا 

داشت ییرا درک کرده باشند، کارا یکانالکه منطق همه یادهید متعهد و کارکنان آموزش یبرره  .لازم را نخواهند 

چالش  در نتابُعد  »هز  جیها،  که  داد  تغ  رهمگام«،یغ   اتی»عمل  «،یسازادهیپ  یبالا  یهانهینشان  برابر  در    رات«،یی»مقاومت 

با   جینتا نیهستند. ا  ریمس  نیا  ید یموانع کل  «هیبازگشت سرما یریگاندازه یها« و »دشوارداده یخصوص میحر یهای»نگران

 یهاسازمان .است ( همسو2020) بوربای( و د 2024(، قاتک )2022)  چیو هرسکوو ای(، گر1403صالح و همکاران ) یهاافتهی

اغلب با م ریدر مس یخدمات ها آن  یسازو ناسازگار مواجه هستند که هماهنگ یمیقد   یافزارنرم  یهاستمیاز س  یراثیانتقال، 

مقاومت   گر،ید   یدارند. از سو  د یبر آن تأک  زی( ن2022)  چیو هرسکوو  ایکه گر  یموضوع   کند؛یم  لیتحم  ینیسنگ  یمال  یهانهیهز

برابر تغ در   یسد رفتار کی(، 1403صالح و همکاران )  یهاافتهیمحور، همسو با و کانال یسنت یکار  یهار روشییکارکنان 

بر ا یتحول سازمان نیدر ا  یجد  پلتفرم یحساس مشتر  یهاداده یگذاراشتراک  ن،یاست. علاوه   یهامختلف، چالش یهادر 

با   کند یم  جاد یرا ا  یخصوص  میمرتبط با حر  یو حقوق یتیامن   یها پروتکل نیتدو  ازمند ی(، ن2024قاتک ) پژوهشکه همسو 

 .سلب نشود  انیاست تا اعتماد مشتر رانهیگسخت یتیامن

]23Commented [I :ز کلیه اعداد درون متن طبق فرمت مجله با ممیز ا

 یکدیگر جدا شوند. 

]24Commented [I : در این قسمت حتما حتما توضیح دهید از چه نظر

 همراستا یا اسازگار است. 

ا ....  همراست( که .... 202۴مثلا یافته های پژوهش با نتایج حسینی و همکاران)

 و یا ناسازگار است و بعد بقیه توضیحات را بدهید
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داد که »انتظارات رو به رشد مشترپژوهش در بخش محرک یهاافتهی  عیسر  یهاشرفتی»پ  «،یرقابت ی»فشارها ان«،یها نشان 

 یکانالها را به سمت همهسازمان ران،شیپ یروهایرشد درآمد« به عنوان ن یهاتعامل« و »فرصت  لیپتانس  شی»افزا «،یفناور

 امروزه .است ( همسو2020( و پتن )2024(، جو و بنگ )1403و همکاران ) یرانیا یهاافتهیبا    جینتا نی. ادهند یشدن سوق م

با سازمان را رو لیتما  یخدمات  یهاشرکت انیمشتر تعامل خود  کانال   ی( آغاز کرده، روتیساکانال )مثلًا وب  کی یدارند 

و در نها  شنیکی)مثلًا اپل گرید  بدون آن  افتیدر یخدمات را از کانال حضور  تیتلفن همراه( ادامه دهند  به تکرار  ازیکه نکنند، 

باشند. هم داشته   یتا برا  کند یها را مجبور مبازار خدمات، سازمان  یرقابت ی(، فشارها2024جو و بنگ )  لیبا تحل  سواطلاعات 

در واقع، همه نیبه ا ان،یمشتر  یوفادار یحفظ و ارتقا پاسخ دهند.    زکنندهیمتما یرقابت تیمز  کی  گریبودن د  یکانالانتظارات 

 .شده است لیبقا در بازار تبد  یبرا شرطشیپ کی(، به 1403و همکاران ) یرانیبلکه طبق استدلال ا ست،ین

»پو  ت،ینها  در که  داد  نشان  »سازگار  یهاییایپژوهش  و   «یاقتصاد   طی»شرا  «،ینظارت  طی»مح  «،یفرهنگ  یهایبازار«، 

کلان«، شرا  یفناور  یهارساختی»ز سطح  ای  طیدر  ا  زمینه  م  نیتحقق  را شکل  ادهند یتحول  نتا  هاافتهی  نی.  با    جی همسو 

 دهد ینشان م  سهیمقا  نیا  .( است2022و همکاران )  نی( و نگو2022و همکاران )  یانی(، فبر2022و همکاران )  اضیر  یهاپژوهش

به همه  تیکه سرعت و موفق تأثگذار از چندکاناله  برا یطیکلان مح  یرهایمتغ  ریکاناله همواره تحت  نمونه، همسو با  یاست. 

داده  انتیص  نیداده )مانند قوان  تیو حاکم ینظارت نیکه قوان  ییهاطی(، در مح2022و همکاران ) نینظر نگو ( یشخص  یهااز 

هدا و  سازمان  گرتیشفاف  اطمهستند،  با  همه  یهاستمیس یشتریب  نانیها  توسعه مداده  را  همچندهند یکاناله   طیشرا  نی. 

پذ   ای  زوریکلان کشور(، نقش کاتال یارتباط  یهارساختیجامعه )ز تالیجیبلوغ د  زانیو م  یاقتصاد  در   نیا رشیبازدارنده را 

 .کنند یم فایها او سازمان انیمشتر یالگو از سو

 شنهادهایو پ یریگجهینت

به همه  یاز تجربه مشتر  گذار   کی بلکه  ست،یساده ن  کیانتخاب تکنولوژ کیبر خدمات،    یمبتن  یهاکاناله در شرکتچندکاناله 

اهمه  یو ساختار  یتحول راهبرد  است.  با اعتبارسنج نیجانبه  که موفق  یپژوهش  داد  نشان  ا تیمدل  انتقال، حاصل    نیدر 

عوامل درونهم  ییافزاهم در حال  به  .ستا یرونیو ب  یزمان  انتظارات مشتر  یهاکه محرک  یطور خلاصه،  و  یبازار )مانند 

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

تعر فناور  یسازمان  یتوانمندسازها  نیا  کنند؛یم  فیرا  به یرهبر  تیو حما  نآموزش کارکنا  کپارچه،ی  ی)مانند  که  ( هستند 

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

ن عنوان  م  یرویبه  عمل  شرکت  تیریمد   ن،یبنابرا  .کنند یمقاوم  استراتژ  د یبا  یخدمات  یهاارشد  اتخاذ    یا مقابله  یهایبا 

توازن م در نها  روهاین  نیا  انیهوشمندانه،   نیو قوان یفرهنگ سازمان ندها،یفرآ  ،یتکنولوژ  انیم  ییراستاهم ت،یرا برقرار سازد. 

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

بر تجربه مشتر یانتقال تجربه مشتر  و مهم بودن  جدید  دلیلپژوهش، به  پیشنهادات راستای  در   ، کانالهدر همه  یاز چندکاناله 

  داشت: ذیل مبذولشرحبه توان پیشنهاداتیمی تحقیق نتایج به توجه با

پیشنهاد   از  آمدهدستبه نتایج  به توجه  با کنند که   جاد یا یاکپارچهی  یفناور  یهارساختیها زشرکت  گردد می  توانمندسازها 

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

 یسازرهیذخ ،یآورجمع  یبرا  یاشرفتهیپ یهاستمیس همچنین  .کند   مکک  یبه بهبود تجربه مشتر  تواند یم کپارچهی  یهاپلتفرم

بهره  یسازادهیپ  یمشتر  یهاداده  لیو تحل فناور  یریگشود.  داده  یهایاز  مصنوع  کلان  شناسا تواند یم  یو هوش   ییبه 

  .راهکارها کمک کند  یسازنهیو به یمشتر یرفتار یالگوها

داده  یبرا یمرکز  یهااز پلتفرمگردد می  چالش ها پیشنهاد  از  آمدهدستبه  نتایج به  توجه با استفاده شود   ندهایها و فرآادغام 

نرم مشتر  تیریمد   یافزارهاو  با  قابل یارتباط  شود   یهاکانال  نیب  یسازکپارچهی  تیبا  گرفته  کار  به  همچنین   .مختلف 
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با مزا  ییآشنا یمستمر برا  یهاآموزش همه یایکارکنان  برگزار شود و انگمدل  برا  ای یمال  یهازهیکاناله   رشیپذ  یپاداش 

 .در نظر گرفته شود  راتییتغ

پیشنهاد   از  آمدهدستبه نتایج  به  توجه  با  سفر مشتر  یطراحگردد  می  محرک ها  تماس کل ینقشه  تمرکز بر نقاط  و  ید یبا 

ب  یهماهنگ  ایدر چت   عیانتظارات در هر مرحله )مثلًا انتظار پاسخ سر ییشناسا  شود یم  شنهاد یپهمچنین  .ها( کانال  نیاطلاعات 

  .محتوا با هر کانال قی( و تطبدئوی)متن، صدا، و یارتباط یهاکانال حاتیتجربه کاربر بر اساس ترج یهاتیاولو نییتع

پیشنهاد   از  آمدهدستبه نتایج به توجه با واکنش   یبرا  ریپذ انعطاف  ییپاسخگو یوهایسنار  یطراحگردد  می عوامل زمینه ای 

  ین ی بشیپ  یهاستمیاستفاده از سو همچنین  د یجد   یهارقابت، مانند ارائه خدمات موقت در کانال  ایدر تقاضا   یناگهان  راتییبه تغ

 .منابع یزیربازار و برنامه راتییتغ ینیبشیپ یبرا یبر هوش مصنوع  یمبتن  ازهاین

 یدهبه خودگزارش یمرحله، وابستگ نیبود. در ا جینتا لیها و تحلداده یآوردر مرحله جمع قیتحق یهاتیمحدود  نیترمهم 

 یمنف ریتأث هاافتهیبر اعتبار  تواند یموضوع م نیداد و ا شیرا افزا یشخص یهایریاطلاعات، احتمال سوگ یآوردر جمع

بر ا بگذارد. متفاوت و  یرهایمحقق است که ممکن است منجر به تفس ریتفس ازمند ین یفیک یهاداده لیتحل ن،یعلاوه 

بر  تواند یبود که م هاتیمحدود  گریاز د  زیها نداده لیو تحل یآورجمع ند یبر بودن فرآشود. زمان یاحتمال یهایریسوگ
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