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 چکیده

امروزه مشتریان تمایل دارند از کانال ها و راه های ارتباطی بیشتری در مسیر مشارکت خود با سازمان استفاده کنند. رفتار 

دین مشتریان با گسترش فناوری ها و کانال های آنلاین دچار تغییر و تحولات شده است و آنها اغلب تمایل دارند همزمان از چن

کانال و نقاط تماس استفاده کنند. سازمان ها نیز به طور فزاینده ای سعی دارند حضور فیزیکی خود را کاهش داده و مشتریان 

را به سمت کانال های دیجیتال هدایت کنند. از این رو، با توجه به پیشرفت سریع تکنولوژی کیفیت ادغام کانال همه کاره 

ها را پیشنهاد می دهد و مشتری انتخاب می کند. در حقیقت این تعاملات بین سازمان و  شکل گرفته است که سازمان کانال

مشتری، مشارکت مشتری است که از طریق کانال های آفلاین و آنلاین شکل می گیرد. به طور کلی هریک از این کانال ها 

ا و استفاده مشتریان به طور یکپارچه از این کانال مجرایی ویژه برای انتقال ایده و خدمت به مشتریان هستند. ادغام این کانال ه

ها برای دریافت خدمتشان، مبنای ارزیابی آنها از کیفیت خدمات دریافتی از سازمان است که میتواند منجر به وفاداری مشتری 

ت مشتری است. شود. هدف از این مقاله بررسی تأثیر کیفیت ادغام کانال همه کاره بر وفاداری مشتری با نقش واسط مشارک

بدین منظور نخست کیفیت ادغام کانال همه کاره، مشارکت مشتری و وفاداری مشتری و رابطه میان آنها تشریح شده است و 

 در آخر مدل مفهومی ارائه گردیده است.

 کیفیت ادغام کانال همه کاره، مشارکت مشتری، وفاداری مشتری.واژه های کلیدی: 
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 . مقدمه 1
 فنی دانش پیش از یشب که مشتریانی رایانه، صنعت در واردان تازه تهدید اطلاعات، آوریفن پایه بر نوآوری امروزه، 

 محیط این با بلهمقا جهت اقداماتی اجرای به را های اخیر، سازمان ها بحران اثرات و هستند بیشتر شفافیت خواهان و دارند

 فروشیخرده صنعت از هک کاناله چند رویکرد تکامل عنوان به کانال همه کاره که در این میان، رویکرد .[1] است داده سوق جدید

 خود، خرید مسیر طول در بیشتری ارتباطی های راه و ها کانال از دارند نیز تمایل [. مشتریان3[]2] شود دیده گیرد،می نشات

 آنها طریق از هک مختلفی ارتباطی های راه عنوان به ها کانال. [4]کنند استفاده خرید از پس یا خرید جستجو، مرحله در چه

شتری ممشارکت  سازمان یک و مشتری یک بین مکرر تعاملات با[. 5] شوند می تعریف هستند، تعامل در مشتری و شرکت

ساختار  [.7][6] کندمی تقویت سازمان و برند را در مشتری فیزیکی یا شناختیروان عاطفی، گذاریسرمایه که شودمی مشخص

 تمایل ی ازنجر به سطح بالاتر، که ممی دهدتاثیر قرار به طور مثبتی درک مشتری از مزایای خرید را تحت ادغام کانالکامل 

 . [8] شودحمایت می به

 شود کهمی اشین احساسی و عقلانی حواس از که شود گرفته نظر در رفتاری عنوان به تواندمی در حقیقت مشارکت مشتری

ت به دنبال وفادار ساختن در گذشته سازمان ها به دلیل نبود رقابدهد.  خدمات سازمان افزایش به را مشتری وفاداری تواندمی

ند و تا شاهد بهتر شدن مشتریان نبودند اما امروزه سازمان ها نیاز دارند که از راه های مختلف روابط با مشتریان را توسعه ده

همیت واقع به همین علت مشارکت مشتری یعنی تعاملات با مشتری در جهت وفادار ساختن مشتری مورد ا اوضاعشان باشند.

پس میتوان ود. میشود و از طریق ادغام کانال ها و دسترسی سریع تر و راحتتر مشتری به خدمات، وفاداری مشتری حاصل میش

 هایتجربه خاطر به انجام کارها و برقراری تعاملات برای مانساز یک به مکرر بازگشت برای مشتری مشتری، تمایل گفت وفاداری

داری مشتریان تا حدی است که آن سازمان است. اهمیت ادغام کانال ها به عنوان عامل موثر بر وفا با هاآن توجهقابل و دلپذیر

نال ها، اختصاص ازی آن در کابسیاری از سازمان ها بودجه زیادی را برای تحقیق، گردآوری داده های مشتریان و یکپارچه س

رفه جویی داده اند. کانال همه کاره باعث سرعت در عملیات موردنظر، کاهش مسافرت های درون شهری و هزینه سوخت، ص

نوآوری، حفظ  در زمان از طریق دسترسی به کانال های متعدد میشود که به نوبه خود در ایجاد و افزایش شهرت سازمان در

یی فعالیت غییرات مکانی سازمان، ایجاد فرصت برای جستجوی مشتریان جدید، گسترش محدوده جغرافیامشتریان در صورت ت

رید و خدمات خو برقراری شرایط رقابت کامل و ارائه خدمات اصلاح شده به مشتریان میشود که در صورت ناقص شدن عملیات 

 اند.در یک کانال میتواند در کانال دیگر ادامه دهد و به سرانجام برس

 

 . مبانی نظری2

 1. کیفیت ادغام کانال همه کاره1.2

 مشارکتر طول د به کانال دیگر،با حرکت آسان از یک کانال  برای مشتری به منظور ارایه یک تجربه یکپارچهادغام کانال 

 توانایی زیرا شودیم تصور هدف بر مبتنی باور یک عنوان به کانال ادغام کیفیت خاص، طور به[. 9]اشاره دارد با شرکت  مشتری

کانال همه  فناوری رموردد مشتریان باورهای و کندمی توصیف را مختلف موازی هایکانال ادغام کانال همه کاره برای فناوری

 ایجاد با و کند دهاستفا کانال هر مزایای از مشتری که کانال همه کاره قصد دارد ادغام کیفیت[. 10] کند می منعکس کاره را

 توجهی قابل طور به تواند یم کانال ادغام کیفیت[. 11] شود شرکت عملکرد افزایش به منجر تواندمی ها،کانال بین یافزای هم

 خرید مهنگا مشتریان شده درک ارزش افزایش باعث و دهد توضیح مختلف کانالهای در را مشتری رفتار و مشتری شناخت

 [. 12] شود می آنلاین

 

 2. مشارکت مشتری2.2
مشتری  مشارکت [.14[]13]است مشارکت مشتری نیز به عنوان یک جز مهم در حوزه گسترش بازاریابی رابطه شناخته شده

را  مشتری فیزیکی یا شناختیروان عاطفی، گذاریسرمایه که شودمی مشخص سازمان یک و مشتری یک بین مکرر تعاملات با

                                                           
1 Omnichannel integration quality 
2 Customer engagement  
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نظریه تبادل اجتماعی پشتیبان این مفهوم ( بیان می کنند که 1959سیبوت و کلی ) [.7[]6] کندمی تقویت سازمان و برند در

 مشارکتند. کنهای ملموس و ناملموس و منافع درگیر شدن در روابط را ارزیابی میگذاری است که در آن افراد هزینهسرمایه

در یک [. 15خدماتی است ] سازمان کی با خود رابطه در مشتری عاطفی و شناختی فیزیکی، حضور سطح عنوان مشتری به

های اجتماعی و دیگر  های دیگر از طریق شبکه توانند به راحتی با مشتریان و شرکتای، که در آن مشتریان میجامعه شبکه

مدیریت مشتری یک توسعه جدید مهم در  مشارکتکنند که های جدید تعامل داشته باشند، نویسندگان پیشنهاد می رسانه

 .[16] رودشود که فراتر از معاملات میمشتری به عنوان یک تجلی رفتاری برای برند یا شرکت تلقی می مشارکتاست.  مشتری

 مشتری توسط سازمان که هایفعالیت و پیشنهادها با ارتباط و فرد یک مشارکت شدت عنوان به کننده/ مشتریمصرف مشارکت

. است کننده مصرف اب روابط تقویت و ایجاد برای ای وسیله عنوان به کننده مصرف مشارکت[. 17است ] شودمی آغاز سازمان یا

 بینی یشپ یک عنوان به هم و رقابتی مزیت حفظ و ایجاد برای استراتژیک ضرورت یک عنوان به هم کننده مصرف مشارکت

 [.18] شود می شناخته تجاری آینده عملکرد برای ارزشمند کننده

 

 3. وفاداری مشتری3.2

 حتی است، شرکت یک از سرویس یا محصول یک مکرر خرید دهندهنشان که شود تعریف رفتار یک عنوان به تواندمی وفاداری

 [.19] باشند موجود بازار در موجود دیگر هایگزینه اگر

 :دارد وجود متمایز رویکرد سه وفاداری، گیری اندازه برای. است دشوار مشتری وفاداری تعریف

 . ترکیبی گیری اندازه -3 و نگرشی گیری اندازه -2 ؛ رفتاری گیری اندازه -1 

 رفتاری رویکرد مشکلات از یکی. ستبه عنوان یک شاخص وفاداری ا مکرر، خرید رفتار توجه به رفتاری های گیری اندازه -1

  [.20] نیست برند به روانشناختی تعهد یک نتیجه همیشه مکرر خریدهای که است این

 منعکس وفاداری دل در را وانیر و عاطفی دلبستگی تا کنند می استفاده نگرشی های داده از نگرشی های گیری اندازه -2

  .اندازه گیری های نگرشی مربوط به احساس وفاداری، تعامل و تبعیت است .کنند

 تعویض به مایلت مشتریان، محصول ترجیحات توسط وفاداری گیری اندازه و اول بعد دو ترکیبی، ترکیب های گیری اندازه -3

 تعریف در ینگرش رویکرد رفتاری و دو هر از استفاده[. 22[]21] خرید است کل مقدار و خرید زمان خرید، فرکانس مارک،

 [.21] دهد می افزایش توجهی قابل میزان به را وفاداری بینی پیش قدرت وفاداری،

 

 . تبیین مدل تحقیق3

 و مشارکت مشتری . کیفیت ادغام کانال همه کاره1.3

الیت های یک مشارکت مشتری به میزان عمل و عکس العمل ها و ارتباطات مشتری یا مشتری احتمالی آینده، با وقایع و فع

ید یا دریافت خر سفر طول در را کانال ادغام کانال همه کاره کیفیت فروشان خرده وقتی [.17]برند یا شرکت اشاره دارد 

مشارکت ایجاد  شوند و می درگیر آنها فعالیتهای و عملکرد ها و آنها با زیاد احتمال به ریانمشت کنند، می تضمین خدمات

  [.10]میشود 

 فرضیه اول: کیفیت ادغام کانال همه کاره بر مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 

 

 

 

 

 کانال همه کاره و مشارکت مشتری: کیفیت ادغام 1شکل 

                                                           
3 Customer loyalty 
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 . مشارکت مشتری و وفاداری مشتری2.3

 نظر در رفتاری عنوان به تواندمی مشتریان . مشارکت واقعی[14[]13] دهدمی افزایش را مشتری وفاداری مشتری مشارکت

 .دهد خدمات سازمان افزایش به را مشتری وفاداری تواندمی شود کهمی ناشی احساسی و عقلانی حواس از که شود گرفته

 فرضیه دوم: مشارکت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 

 

 

 

 

 : مشارکت مشتری و وفاداری مشتری2شکل 

 

 . کیفیت ادغام کانال همه کاره و وفاداری مشتری3.3
 خرده یک توسط و کنند می استفاده آنلاین های کانال و فیزیکی های کانال شامل کاناله چند های فروشگاه از که مشتریانی

بنابراین،  [.23] بود خواهند وفادار کاناله، چند فروشی خرده در مثبت ابعاد بیشتر درک صورت در شود، می اداره واحد فروش

 [.3صل می شود ]وفاداری حاکانال همه کاره اگر کیفیت ادغام در بالاترین سطح خود باشد،  در یک زمینه

 فرضیه سوم: کیفیت ادغام کانال همه کاره بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 

 

 

 

 

 : کیفیت ادغام کانال همه کاره و وفاداری مشتری3شکل 

 

 . نتیجه گیری4

وفاداری مشتری زمانی اتفاق می افتد که مشتری احساس کند سازمان میتواند نیازهای مربوطه او را به بهترین وجه ممکن 

کانال  سازمان داراییک مشتری با یک می شوند. برطرف سازد به طوری که رقبای سازمان از مجموعه ملاحظات مشتری خارج 

با یک  ها، رابطه خودشده از تبادلات آنبینیو دستاوردهای پیش سازمانی گذاراز سرمایه اش براساس ارزیابیهمه کاره 

د که مشتری وقتی ندهنشان می ها به عبارت دیگر، نظریه .و حفظ خواهد کردمیدهد توسعه  کانال همه کاره رافروش خرده

 [.24] کرد خواهدگذاری ند، منابع شخصی را در رابطه سرمایهک نها را تامیش فروش ارز که خرده

از آنجا که در شرایط کنونی سازمان ها نیاز دارند جهت برقراری ارتباط بلند مدت با مشتریان، به مشتری محوری روی آورند و 

همچنین برای اینکه بتوانند در رقابت با رقبا به برتری برسند، مشروط به استفاده از کانال همه کاره، تجمیع اطلاعات مشتریان 

داده یکپارچه، انجام عملیات بانکی و توسعه خدمات بر اساس نیازها و خواسته های مشتریان هستند. وقتی که در پایگاه های 

سازمان ها کیفیت ادغام کانال را در طی مسیر مشتری تضمین کنند، مشتریان با فعالیت های سازمان دچار تعامل میشوند و 

ته باشند، وفادار میشوند. در حقیقت درک بالاتر کیفیت ادغام توسط مشارکت ایجاد میشود که در صورتی که از آن رضایت داش

مشتری که از طریق شفافیت بین کانال ها حاصل میشود، تأثیر زیادی بر وفاداری مشتری دارد.، بنابراین وفاداری مشتری عمل 

می دهند هزینه بیشتری انتخاب محصولات و خدمات یک شرکت به طور مداوم نسبت به رقبا است در حالیکه آنها ترجیح 

 وفاداری مشتری مشارکت مشتری

کیفیت ادغام کانال همه 

 کاره
 وفاداری مشتری
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بپردازند و همان کیفیت و کالایی را که می دانند و دوست دارند، بدست بیاورند. وقتی مشتری به یک سازمان وفادار باشد به 

 راحتی از لحاظ قیمت یا قابلیت دسترسی تغییر نمی کند.

 

 

 

 

 

 

 

 : مدل مفهومی4شکل 
جهت بررسی تأثیر کیفیت ادغام کانال همه کاره به عنوان  4براساس مطالعات گذشته در این قسمت مدل مفهومی مطابق شکل 

( 2019متغیر مستقل بر وفاداری مشتری به عنوان متغیر وابسته با اثر واسطه ای مشارکت مشتری با اقتباس از مدل هامودا )

 ارائه می گردد.
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Abstract 
 

Today, customers tend to use channels and more ways of communication. Customer behavior 

has changed with expanding technology and online channels and they often tend to use 

multiple channel and touch points. Organizations are also trying to do so much, reduce their 

physical presence and guide customers to digital channels. Therefore, according to rapid 

technological advancement, is formed omnichannel integration quality which the organization 

offers channels and the customer chooses. In fact, these interactions among organization and 

customer is customer engagement which is formed through offline and online channels. 

Generally, each of these channels are a special way to convey ideas and serve the customers. 

The basis of customer evaluation of the quality services their received, integration and use 

customers seamlessly from these channels which can lead to customers loyalty. The purpose 

of this article is to investigate the effect of omnichannel integration quality on customer loyalty 

with the mediating role of customer engagement. For this purpose, first the omnichannel 

integration quality, customer engagement and customer loyalty and the relationship between 

them are described and finally a conceptual model is presented. 
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