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Abstract 

Objective  

In today's competitive landscape, driven by technological advancements, the significance 

of distribution channels and effective communication with customers to foster 

engagement and value co-creation is paramount. Industries worldwide are increasingly 

adopting omnichannel strategies to provide customers with a more seamless and 

integrated experience. Given the importance of omnichannel and its crucial role in 

gaining a competitive advantage and co-creating brand value, this article aims to explore 

the role of customer-brand engagement and the dimensions of omnichannel 
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characteristics in shaping relationship quality and brand value co-creation, while 

considering the moderating role of brand reputation. 

 

Methodology  

This study is considered positivist in terms of paradigm, comparative in terms of research 

strategy, cross-sectional in terms of time, and applied in terms of objective and 

descriptive. The statistical population of this research is the customers of Isfahan banks 

who have used all kinds of bank service delivery channels at least once. The minimum 

sample size of 279 was calculated using G-Power software; however, for more accuracy 

and accuracy, 400 people were selected. The research data was collected using a 

standardized questionnaire. Validity and reliability have been measured in this research. 

Descriptive statistics were performed using SPSS version 25, while Structural Equation 

Modeling (SEM) and SmartPLS 3.0 software were utilized to analyze the data, assess the 

model's fit, and test the hypotheses. 

 

Findings 

According to the descriptive findings in this research, 44.2% are women and 55.8% are 

men, and more than 41% of these people are between the ages of 25 and 34 years old. 

Most of them had a bachelor's degree (25.3%). In this sample, the majority of people are 

employees, and their maximum income is between 5 and 10 million (45.5 percent). More 

people use mobile applications to perform banking activities. The results of structural 

equations show that channel service configuration, channel interaction stability, channel 

quality assurance, and channel perceived smoothness have a positive and significant 

effect on customer-brand engagement. Customer-brand engagement has a positive and 

significant effect on the customer-brand relationship quality; customer-brand relationship 

quality has a positive and significant impact on the brand value co-creation; and brand 

reputation can moderate the effect of customer-brand engagement on the customer-brand 

relationship quality. 

 

Conclusion 

By considering the characteristics of omnichannel and managing them, banks can achieve 

brand value co-creation, which is one of the important business strategies for improving 

brand management. Banks that can best implement and manage the characteristics of 

omnichannel can establish better partnerships with customers, strengthen the quality of 

their communications, and ultimately create brand value co-creation. 

 

 

Keywords: Brand reputation, Relationship quality, Customer-brand engagement, 

Characteristics of Omnichannel, Brand value Co-Creation. 

 

  

 



  
 

  

هـاي كانـال    تبيين نقش ابعاد ويژگي ).1404( اللهي، ناصر؛ باشكوه اجيرلو، محمد و زارعي، قاسم دهقاني قهنويه، عادله؛ سيف: استناد
، )2(17، مديريت بازرگـاني  .آفريني ارزش برند با توجه به نقش تعديلگر شهرت برند همكاره در رابطه با مشاركت مشتري با برند و  همه
359- 388.   

 
  20/02/1403 :افتيدرتاريخ   388 -359. صص ،2، شماره 17، دوره 1404مديريت بازرگاني، 

 17/05/1403 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  27/06/1403 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  10/03/1404 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2024.376332.4782 

 

مشتري با برند و  كاره در رابطه با مشاركت همه هاي كانال تبيين نقش ابعاد ويژگي
   برند توجه به نقش تعديلگر شهرت برند با ارزش آفريني هم

    عادله دهقاني قهنويه
ــري ــروهدانشــجوي دكت ــران    ، گ ــل، اي ــي، اردبي ــاعي، دانشــگاه محقــق اردبيل ــوم اجتم ــاني، دانشــكده عل ــديريت بازرگ ــه .م : رايانام

a.dehghani@uma.ac.ir  

  * اللهي ناصر سيف
 ـيدانشـگاه محقـق اردب   ،يدانشـكده علـوم اجتمـاع    ،يبازرگـان  تيريگروه مـد  ،استادنويسنده مسئول، *  : رايانامـه . راني ـا ل،ي ـاردب ،يل

n.seifollahi@uma.ac.ir  

   محمد باشكوه اجيرلو
  m_bashekouh@uma.ac.ir :رايانامه. رانيا ل،ياردب ،يليدانشگاه محقق اردب ،يدانشكده علوم اجتماع ،يبازرگان تيريگروه مد ،استاد

   قاسم زارعي
  zarei@uma.ac.ir :رايانامه. رانيا ل،ياردب ،يليدانشگاه محقق اردب ،يدانشكده علوم اجتماع ،يبازرگان تيريگروه مد ،استاد

  چكيده
 يقو تشو يانارتباط با مشتر يبرقرار ةنحو يع،كانال توز يتاهم ي،فناور هاي يشرفتامروز و با در نظر داشتن پ يدر عصر رقابت :هدف

كاره در حال حركت هسـتند تـا از    سمت كانال همه در جهان به يعامروزه صنا. است يادز يارارزش، بس ينيآفر مشاركت و هم يها برا آن
كه در  اي يژهو يگاهكاره و جا كانال همه يتبا توجه به اهم. خلق كنند يانمشتر يرا برا يو بهتر يكپارچه جربةكاره، ت كانال همه يقطر

 هـاي  يژگـي د و در رابطه با ابعاد وبا برن ينقش مشاركت مشتر يينمقاله، تب ينارزش برند دارد، هدف ا ينيآفر و هم رقابتي يتكسب مز
  .شهرت برند است يلگرارزش برند با در نظر گرفتن نقش تعد ينيآفر ارتباطات و هم يفيتكاره بر ك كانال همه

 ياز لحاظ هدف كـاربرد  ي،مقطع ياز نظر زمان ياسي،پژوهش ق ياز نظر استراتژ يي،گرا از نوع اثبات يممطالعه از نظر پارادا ينا :روش
ارائه  يها از انواع كانال بار يكشهر اصفهان است كه حداقل  يها بانك يانپژوهش، مشتر ينا يآمار ةجامع. است يفيآن توص و روش

 يشـتر، دقـت و صـحت ب   يبرا يمحاسبه شد؛ ول 279حداقل حجم نمونه،  پاور، يافزار ج با استفاده از نرم. اند خدمت بانك استفاده كرده
. شـد  يدهسـنج  يـايي و پا ييپژوهش روا يندر ا. استاندارد بود ةنام پژوهش، پرسش يها داده يابزار گردآور. نفر در نظر گرفته شد 400
افـزار اسـمارت    و نـرم  يهـا، از مـدل معـادلات سـاختار     داده وتحليـل  يهمنظور تجز به و اس اس يپ اس 25 ةاز نسخ يفي،آمار توص يبرا
  .استفاده شد ها يهبرازش مدل و آزمون فرض يبررس ي، برا3 اس ال يپ
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درصـد از   41كه بـيش از   مشاركت كردندمرد درصد  8/55درصد زن و  2/44پژوهش،  يندر ا يفي،توص هاي يافتهبر اساس  :ها يافته

در ايـن  . داشـتند ) درصـد  3/25( كنندگان مـدرك كارشناسـي   اغلب مشاركت ،از نظر سطح تحصيلات .ه بودندسال 34تا  25 ،اين افراد
از  يشـتر افـراد ب  يـن ا. بـود ) درصـد  5/45( تومـان  ميليـون  10تـا   5بين  ها آنميزان درآمد  بيشترينو  بودند فراد كارمندا بيشتر ،نمونه
خدمات كانـال،   يكربنديكه پ دهد ينشان م يمعادلات ساختار يجنتا. كنند ياستفاده م يبانك هاي يتانجام فعال يبرا يلموبا يها برنامه

. دارنـد  يمثبـت و معنـادار   يربـا برنـد تـأث    يكانال، بر مشاركت مشـتر  ةكانال و سلاست ادراك شد يتيفك ينثبات تعامل كانال، تضم
 ينـي آفر با برند بر هم يارتباطات مشتر يفيتمثبت و معنادار دارد و ك يربا برند تأث يارتباطات مشتر يفيتبا برند، بر ك يمشتر اركتمش

بـا برنـد را    يارتباطات مشتر يفيتبا برند بر ك يمشاركت مشتر يد قادر است اثرگذارشهرت برن. مثبت و معنادار دارد يرارزش برند تأث
  .كند يلتعد

ارزش برنـد را كـه    ينيآفر هم توانند يها، م آن كردن يريتكاره و مد همه يها كانال هاي يژگيها با در نظر گرفتن و بانك :گيري نتيجه
كانـال   هاي يژگيكه بتوانند و ييها بانك. برند است، كسب كنند يريتبهبود مد يدر راستا يمهم تجار هاي ياز استراتژ يكيعنوان  به

ارتباطـات خـود را    يفيـت برقرار كنند و ك يانبا مشتر يمشاركت بهتر توانند يكنند، م يريتو مد سازي يادهنحو پ ينكاره را به بهتر همه
  .ارزش برند را خلق كنند ينيآفر هم يتو در نها يتتقو

  
  .ارزش برند ينيآفر كاره، هم كانال همه هاي يژگيبا برند، و يارتباطات، مشاركت مشتر يفيتشهرت برند، ك :ها كليدواژه
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  1مقدمه
 چشـمگيري طـور   ويژه از نظر ارتباطات بازاريابي بـه  وكار را به انداز كسب هاي فناوري در عصر جهاني شدن، چشم پيشرفت
كـاره   همـه  بازاريـابي كانـال    سازي ارتباطات  حال رشد است، يكپارچه سرعت در  هايي كه به يكي از پديده. است  تغيير داده

آريپـين،  (شـوند   بازاريـابي تركيـب مـي    افزايي براي دستيابي بـه اهـداف    صورت هم هاي ارتباطي به است كه در آن كانال
ونقـل،   تـداركات و حمـل   بـر ديجيتـالي شـدن مباحـث توزيـع،      تأكيـد در عصر جديـد بـا   ). 2024، 2اساپيودين و گيوناوان

فروشـي،   بـا ايـن اسـتراتژي خـرده    . ه استكرداهميت شاياني پيدا  تأمينة كاره در مديريت زنجير همه  فروشي كانال خرده
و  يخروهـو راوت، گوخالـه، چ  ،وهلتكـار (دهنـد   اي خلاقانه و مشاركتي مورد توجه قرار مـي  پايداري و سودآوري را به شيوه

   ).2024، 3آكارته
هاي  ها، رسانه ها، نامه، وبسايت ملات، كيوسك هاي مختلفي از جمله آجرو فروشان از طريق كانال ن عصر، خردهدر اي

هسـيا و  (كننـد   همراه و خدمات مبتني بر مكان نيز با مشتريان خود ارتباط برقرار مـي  هاي كاربردي تلفن اجتماعي، برنامه
را سـهم چشـمگيري   حاضـر از بـازار     در حـال  ،الكترونيـك   جارتهاي ت فروشان سنتي و شركت خرده). 2020، 4همكاران

 ،كـواچ (خـود هسـتند    هاي بازاريابي مدرن و كارآمدتر در راستاي تثبيت موقعيـت   دنبال استراتژي ولي بهاند؛  دست آورده به
  ارآمـدتر ماننـد كانـال   هـاي بازاريـابي مـدرن و ك    ها به استراتژي امروزه سازمان ،بنابراين ؛)2022، 5و كواچ يمودر ي،بارار
هـا،   وبسـايت هـاي اجتمـاعي،    هـاي ارتبـاطي مختلـف را از رسـانه     اين رويكردي است كـه كانـال  . كاره روي آوردند همه

آريپـين اسـاپيودين و   (اي منسجم و جـامع   كنند تا تجربه هاي فيزيكي تركيب مي هاي موبايل گرفته تا فروشگاه اپليكيشن
، )2019، 7يچـان، چونـگ و تـادان    ،لـي (رقـابتي    و باعث كسب مزيـت  كنندرا ايجاد ) 2017، 6؛ لي و ليم2024گيوناوان، 

  .شوند) 1400نامي و آسايش،  عباسي(مثبت مشتريان  ةوفاداري و تجرب
اي از جملـه   بينـي نشـده   هاي پـيش  شديد موجود، بخش بانكي با چالش ديجيتال با توجه به رقابت   امروزه در عصر 

اسـلام و  (، محـو شـدن تفـاوت بـين برنـدها      )2020، 8ماينادرس، روسـا و نوسسـا  (كننده  و رفتار مصرفتغيير سريع بازار 
در ايـن   .نيـز توجـه شـود    انداز پويـايي بانكـداري مـدرن    به چشمكه امروزه لازم است  .رو هستند روبه) 2020، 9همكاران

كاره اشاره شده  كيفيت خدمات در كانال همه هاي مختلف و درنظر داشتن انداز به موضوع مهم نقاط تماس در كانال چشم
هاي  رسد؛ زيرا بر فعاليت تر به نظر مي كاره مرتبط صنعت بانكداري، مفهوم كانال همه ةدر زمين). 2024، 10جشيسر(است 

يـك تجربـه يكپارچـه و مسـتمر بـراي       ،گيرد و در نتيجـه  هاي تعامل موجود را دربرمي تركيب تمركز دارد كه تمام كانال

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  .عادله دهقاني قهنويه استخراج شده است اين مقاله از رسالة دكتري. 1
2. Aripin, Saepudin & Gunawan 
3. Vhatkar, Raut, Gokhale, Cheikhrouhou & Akarte 
4. Hsia et al. 
5. Quach, Barari, Moudrý & Quach  
6. Lee & Lim 
7. Lee, Chan, Chong & Thadani   
8. Mainardes, Rosa & Nossa 
9. Islam et al. 
10. Sreejesh 
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بنـابراين  ). 2018، 1، لي، سان و ونگشن؛ 2020، و همكاران مايناردس(شود  هاي مشتريان ارائه مي كردن خواسته وردهبرآ

بـه ابعـادي    ،در مطالعـات گذشـته  . امـري ضـروري اسـت    ،كاره و ابعاد آن در صنعت بانكداري كانال همه هايبررسي اثر
گـائو  (كيفيت  ، تضمين )2018؛ شن و همكاران، 2020، 2لي  يوينلي و نگ(تعامل  كانال، ثبات  خدمات  همچون پيكربندي 

اشاره شده ) 2023، 5وانگك ژوان، تريونگ و وو  تران(و سلاست ادراك شده ) 2021، 4؛ حسين و كايس2021، 3و هوانگ
ا در نظر داشتن ها ب سازي كانال يكپارچه از طريق بخشي را براي مشتريان كاره محيطي اطمينان اين ابعاد كانال همه. است

بـه نقـاط تمـاس مختلـف مشـتريان،       بـا توجـه  ). 2020كواچ و همكاران، (سازند  نقاط تماس مشتريان مختلف فراهم مي
از طرفـي  ). 1402، ، زارعي، فيض و دهقـاني سـلطاني  طاهري(تعاملات شركت با مشتري اهميت شاياني پيدا كرده است 

آن بر كيفيت ارتباطات مشتري با برند مورد بررسـي   تأثيربايستي  ،با برندبر توجه داشتن به مشاركت مشتري  علاوه ،ديگر
عنـوان   بـه  ،ارتباطات مشتري بـا برنـد   كيفيت  ،)2019(نظر گومز و همكاران  از ).2020، 6وانگ و لي(و مطالعه قرار گيرد 

و تعهد بيشـتري از برنـد داشـته     مشترياني كه احساس رضايت، اعتماد. شود معيار قدرت ارتباط مشتري با برند ارزيابي مي
هـاي   كاره، كانـال  همه  فروشي كانال در خرده ).1398زارعي و طاهري، (تمايل بيشتري براي مشاركت با برند دارند  ،باشند

وقتـي  . فروشـي فراتـر از خريـد شـركت كننـد      هاي خرده هاي فعاليت دهند تا در تمام جنبه يكپارچه به مشتريان اجازه مي
ها به حفـظ روابـط    كنند، سطح بالاي مشاركت آن گذاري مي فروش سرمايه و انرژي بيشتري را براي خرده مشتريان زمان
  ).2021، هوانگگائو و (كند  فروش كمك مي مستمر با خرده
آفريني ارزش برنـد ضـروري اسـت و     ارتباطات مشتري با برند بر هم  مشتري با برند و كيفيت مشاركت  تأثيربررسي 
هاي جديد تعامل بين  در بازاريابي، تجارت و طراحي است كه شيوه يآفريني اصطلاح مرسوم هم. اي دارد ه ويژهنياز به توج

ان فراتـر از يـك فرهنـگ    نفع ـ ذيزمـاني كـه    .دهـد  را نشان مـي هاي مختلف  ن پتانسيل خلاق گروهكردافراد براي آزاد 
آفرينـي   هاي هـم  ني است، مشاركت فعال يكي از پايهآفري اين همكاري، همان هم .كنند تخصصي با يكديگر همكاري مي

آفرينـي فراتـر از    هـم ). 2021، 8شـوابن لنـد و هـاگ    يس،كـاواراتز  ،؛ استويكا2020، 7پاپپرس و كسريو و ماچاريس(است 
كالدول،  ير،گوارالدا، ما(عملي مشاركتي، خلاقيت جمعي و تبادل دانش بين دو فرد است  و شود تلقي مي مشاركت نمادين

  ). 2019، 9 يتنبروخدونوان و ر
اول اينكه پژوهش حاضـر، مـدلي بـر پايـة     . هاي تئوريكي و مديريتي كاربردهاي مختلفي دارد حاضر از جنبه  ةمطالع

، )شـده   ادراك كيفيت و سلاسـت    تعامل، تضمين كانال، ثبات   پيكربندي(كاره  همه هاي كانال  روابط بين متغيرهاي ويژگي
تواند بـه مطالعـات    دهد كه مي برند را ارائه مي ارزش  آفريني برند و هم ارتباطات، شهرت  ا برند و كيفيت مشتري ب مشاركت 

بـين   كه كردتوان مشاهده  مي ،هاي برتر صنعت بانكداري ايران با بانك ةبررسي و مقايسبا . آينده در اين حوزه كمك كند
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هـا تطبيـق    خود را با ايـن پيشـرفت   ها بانك ،هاي در جهان فناوري هاي به پيشرفت با توجه. وجود دارد يهاي ها شكاف آن
هاي ايـن پـژوهش بـه     يافته. ندا هكاره رفت هاي همه وري از كانال بهره ،سمت استفاده از اين فناوري و همچنين و بهاند  داده

 ،رقـابتي   اي كسب مزيـت هاي كشورهاي ديگر عقب نماند و در راست كند تا از ساير بانك صنعت بانكداري ايران كمك مي
در راستاي  ،مشتري با برند ارتباطات  مشتري با برند و كيفيت  كاره، مشاركت  همه  هاي كانال از طريق توجه ويژه به ويژگي

كـاره كـه امـروزه بـا      همـه   هاي كانال د با استفاده از ويژگينتوان هاي بانكداري مي كانال. كندبرند تلاش   ارزش  آفريني  هم
بر مشاركت مشتري با برنـد اثـر    ،دنشو بانكداري محسوب مي  داشتن تغييرات و تحولات، موضوع مهمي در صنعتدرنظر 

بـه ايـن    بـا توجـه   و كننـد  آفرينانه را خلق  ها هم ارزش ،تا از طريق اين فرايند ندنكو ارتباطاتي با كيفيت را ايجاد بگذارند 
هـاي آن را   كاره و ويژگي عة حاضر، دانش موجود در خصوص كانال همههمچنين مطال. متغيرها، به اهداف خود نائل شوند

متغيرهـاي   كـه در خصـوص   كـرد توان بيان  موضوع اين پژوهش، مي ةحيطبراساس بررسي در . دهد در ايران توسعه مي
اشـتن  صورت و با اين چارچوب پژوهشـي و بـا در نظـر د    داخلي اندكي انجام شده است؛ ولي بدين   هاي  پژوهش، پژوهش

  ادراك كيفيـت و سلاسـت     تعامـل، تضـمين   كانال، ثبات   پيكربندي(كاره  همه هاي كانال  مانند ويژگي يزمان متغيرهاي هم
همچنـين بـه   . برند انجام نگرفتـه بـود    ارزش  آفريني برند و هم ارتباطات، شهرت  مشتري با برند و كيفيت  ، مشاركت )شده

شناسايي روابط اين متغيرها نيازمنـد   گفت كهتوان  بنابراين مي. اي نشده است توجه ويژهكاره  هاي كانال همه ابعاد ويژگي
هاي تحقيقاتي و دستيابي به اطلاعات كافي و مناسب در اين زمينه،  ركردن اين شكافبراي پ. تري است تحقيقات گسترده

را  سـؤال تـوان ايـن    هاي اخيـر، مـي   دههو اهميت اين موضوع در  بيان شدهبه مطالب  با توجه .انجام شدپژوهش حاضر 
ارتبـاط بـا برنـد در     مشتري با برنـد و ايجـاد كيفيـت     بر فرايند ايجاد مشاركت  ،كاره هاي كانال همه آيا ويژگي: مطرح كرد
  برند با در نظر گرفتن نقش تعديلگري شهرت برند اثرگذار است؟ ارزش  آفريني  راستاي هم

  پژوهش نظري ةپيشين

  برند رزشا  آفريني هم
نـد و بـر نقـش    كردهاي مختلف از جمله منطق ارائه خدمات مطالعـه   ها و رشته ارزش را از ديدگاه آفريني پژوهشگران هم
آفريني   هم). 2021، 1، پنگ، شينگ، ژنگ و ژنگلي(ند كرد تأكيدارزش  آفريني  هاي مشتري در فرايند هم دانش و مهارت

تعريـف   »متقابـل  مستقيم، با هـدف كمـك بـه ايجـاد ارزش      ين درگير در تعامل فعاليت مشترك طرف« عنوان بهارزش را  
كننـده و برنـد    كه از طريق درگيري نزديك بين مصرفاست آفريني ارزش فرايندي  هم). 2022، 2ماي و كترون(كنند  مي

پيوسته، اجتماعي، پويـا و  آفريني ارزش برند يك فرايند  هم). 1401و لبافي،  طانيبهاگير، روشندل ارب(شود  ارزش خلق مي
گذارنـد و ارزش برنـد از تعامـل     ان به اشتراك مـي نفع ذيها كنترل برندهاي خود را با همه  تعاملي است كه در آن شركت

توانـد   داران مـي  ارزش برند، همكاري بـا سـهام   ةطرف جاي ايجاد يك به). 2005، 3شاو و مونيز(دهند  ان افزايش مينفع ذي
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). 2007، 1و گورهـان كـانلي   پـيج سـواميناتان،  (ند را تسهيل و روابط مناسـب بـا برنـد ايجـاد كنـد      تعاملات مشتري و بر

فروشـندگان بـراي درك و   . شـود  ارزش از طريق فرايندهاي مشاركتي و تعاملي فروشنده و مشتري ايجاد مـي  آفريني  هم
تـري را   غني  هاي هو تجرب كنندمزايايي را كسب كنند تا  پنهان با مشتريان ارتباط برقرار مي  شناسايي ادراكات و ترجيحات

  ). 2022، 2بو، پاركينسون ثايچون(براي مشتري خلق كنند 

  كاره همه هاي ابعاد كانال  ويژگي
تمـاس مشـتري از طريـق     هـا و نقـاط    كانـال  ة فروشي رايجي است كه هم كاره يك استراتژي خرده همه استراتژي كانال 

شـن و  ). 2021، 3ميشرا، سينگ و كـولس (كند  مشتري يكپارچه ادغام مي  ةارائه يك تجرب ديجيتال مختلف براي  فناوري
فروشي كانـال   در خرده. كاره است همه سازي كامل كانال، قلب بازاريابي كانال  اند كه يكپارچه ادعا كرده) 2018(همكاران 

ند و تصميم بگيرند در صورت نارضـايتي، كجـا و   توانند كانال مدنظر خود را براي خريد انتخاب كن كاره، مشتريان مي همه
. دهـد  دهد و رضايت مشتري را مورد توجه قرار مي خريد را افزايش مي ةكاره تجرب كانال همه. چه زماني كالا را بازگردانند

شـان و   هـاي خود را بسته بـه نياز  مدنظرراحتي كانال  توانند به كاره آشنا هستند، مي هاي كانال همه مشترياني كه با ويژگي
هاي  كاره داراي ويژگي همه هاي  كانال). 2022، 4يچاردو ر يوديدو ياه،چ يم،ل(انتخاب كنند  ،كنند كالايي كه خريداري مي

و ) 2021، هوانـگ ؛ گـائو و  2023، و همكاران ژيوان  تران(كانال  كيفيت  تعامل، تضمين  خدمات، ثبات  از جمله پيكربندي 
كـاره   همـه  هـاي   كيفيت يكي از بعدهاي جديد كانـال  تضمين . است) 2023، و همكاران يوانتران ژ(ادراك شده  سلاست 

خصوصي و امنيت اطلاعـات شخصـي مشـتريان در      كيفيت شامل حريم تضمين . اعتماد بودن اشاره دارد است كه به قابل
پيكربندي ). 2020، 5يديو دوو نگياپورنپوآكتر، كات ين،حس(ها و همچنين دسترسي به بازيابي خدمات است  سراسر كانال

). 2020لـي،  لـي و نگويـون  (كاره هسـتند   همه  سازي كانال مهم كيفيت يكپارچه مؤلفةتعامل در كانال دو   خدمات و ثبات 
عد به وسعت انتخـاب  اين ب. ستها از طريق تمامي كانال ،خدمات به مشتريان  ةكانال بيانگر توانايي ارائ  خدمات پيكربندي 

طيفـي از   ،كانـال  وسـعت انتخـاب  ). 2006، 6سوو سوسـا و (كانال اشاره دارد   خدمات كانال و شفافيت پيكربندي   خدمات
ثبات تعامل به توانايي دستيابي به يك ). 2019لي و همكاران، (دهد  هاي جايگزين در دسترس مشتري را نشان مي كانال
سوسـا و ووس،  (هـاي مختلـف اشـاره دارد     ل ت ثابت در كانااز طريق حفظ تعاملا ،خدمات يكپارچه براي مشتريان  ةتجرب

، )2015( 7نظـر مجراشـي و هميلتـون     طبـق . شده است ادراك  كاره سلاست  همه  هاي كانال يكي ديگر از ويژگي). 2006
تركيـب خـدمات چنـد پلتفرمـي در      ةنحـو اسـت كـه بـراي سـنجش       شده يكي از عوامل قابليت استفاده  ادراك سلاست 

ها و بين وظايف  ها، بين كانال به تداوم در پلتفرم ،اي چند وظيفه ةزمينسلاست در يك . شود هاي مختلف استفاده مي زمينه
هـاي   وقفه و مانع بـين كانـال   كاره اين است كه وقتي مشتري بدون همه هاي كانال  فروشي منظور از خرده. شود مربوط مي
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از خـدمات موجـود     كـاره  خريـداران كانـال همـه   ). 2018و همكـاران،   شن(كند، چه احساسي دارد  تعامل تجاري سفر مي

ايـن امـر باعـث افـزايش عـزم      . هاي بين كانالي آگاه هستند، تعهد بيشتري دارنـد  هاي آنلاين و آفلاين و تفاوت فروشگاه
ان را شود و مناسب سطح خودمختاري مشـتري در طـول فراينـد خريـد، مشـتري      تصميم خريداران در طول سفر خريد مي

  ).2022ليم و همكاران، (سازد  فروشي را قابل اعتماد مي و در نهايت خرده) 2018، 1، رن، ونگ و هيژنگ(كند  توانمند مي

  مشتري با برند مشاركت 
 ي،عباس ـ(اسـت   بازاريـابي مطـرح شـده     اي در تحقيقـات   ه طـور فزاينـد   به 2005از سال  ،مشتري با برند اهميت مشاركت 

يـك   عنـوان  بـه مشـتري    به مشاركت شناختي روان بسياري از مطالعات از ديدگاه ). 2023، 2ينگرار و ت ين،حس يوتسو،تس
2021، 3، اسپرات و بـردي هولبيك(عدي با يك بيان خاص از ابعاد شناختي، عاطفي و رفتاري اشاره كردند مفهوم چند ب.( 

 ،مشـتري بـا برنـد     ديدگاه اول مشاركت. اذ شده استسازي مشاركت مشتري با برند اتخ هاي مختلفي براي مفهوم ديدگاه
، هـا هاي فردي از جمله ارجاع، نوشـتن نظر  كنندگان با برند است كه توسط انگيزه اي مصرف رفتارهاي غيرمعامله عنوان به

داخلـي توسـط    صـورت  بهمشاركت مشتري ). 2021لي و همكاران، (شود  گذاري دانش انجام مي نويسي يا اشتراك وبلاگ
نويسي و تعامل با ساير مشتريان در جوامع آنلاين رخ  هاي آنلاين مانند وبلاگ شود و معمولاً در كانال تريان هدايت ميمش
يـك مفهـوم رفتـاري اسـت كـه بـه رفتـار         عنـوان  بـه مشتري  مشاركت ). 2017، 4بكرس، وان دورن و ورهوف(دهد  مي
ديـدگاه دوم  ). 2021، 5، لو، گو و لـي كانگ(ز خريد اشاره دارد هاي انگيزشي غير ا ناشي از محرك ،خودي مشتريان به خود

شـود   مـي منجـر  كه به وفاداري مشتريان به برند  دنكن معرفي مي شناختي روانفرايند  عنوان بهمشاركت مشتري با برند را 
مـرتبط بـا برنـد در     عاطفي و رفتاري ،فعاليت شناختي عنوان بهديدگاه نهايي مشاركت مشتري با برند را ). 2009، 6باودن(

مشتري با برند از طريق تعامل بـين    مشاركت). 2014، 7هولبيك، گلينن و برودي(كند  سازي مي طول تعامل با برند مفهوم
 عنـوان  بـه مشاركت مشـتري  ). 2021، 8هولبيك، اسپروتت و بارادي(شود  مشتريان و يك برند يا شركت خاص پديدار مي

در رابطه با خدمات كـانوني   ،كانوني ءمشتري با يك شي ةخلاقانتعاملي و  ةتجرب ةاسطو كه به است شناختي روانوضعيت 
  ).2011، 9يليچو ا يچجور يك،هالب ي،برود(دهد  رخ مي

  برند ارتباطات  كيفيت 
يـر  مطالعات اخ). 2022، 10محمدشفيعي و طباييان(است  مند شناخته شده  رابطه ماهيت بازاريابي  عنوان بهارتباطات   كيفيت

ابعاد فرعـي كيفيـت    عنوان بهفروشي بر اعتماد، رضايت و تعهد  هاي خرده هاي رفتاري مشتري فروشگاه پاسخ در خصوص
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Zhang, Ren, Wang & He 
2. Abbasi, Tsiotsou, Hussain, Rather & Ting 
3. Hollebeek, Sprott & Brady 
4. Beckers, Van Doorn & Verhoef 
5. Kang, Lu, Guo & Li 
6. Bowden  
7. Hollebeek, Glynn & Brodie 
8. Hollebeek, Sprott & Brady 
9. Brodie, Hollebeek, Jurić & Ilić 
10. Mohammad Shafiee & Tabaeeian 



  
 

  368  و همكاران دهقاني قهنويه|...كاره در رابطه با مشاركت مشتريهاي كانال همه تبيين نقش ابعاد ويژگي

 
كنـد،   نيازها و انتظارات بـازيگران درگيـر را بـرآورده مـي     كه كلي رابطه قدرت ). 2021، 1آنتوي(اند  ارتباطات متمركز شده 

بالاتر است كـه رضـايت، تعهـد و اعتمـاد را      ةدرجيك عامل  ،مشتري با برند  ةبطرا. شود تعريف ميبرند  ارتباطات   كيفيت
بين بازيگران است؛ كيفيت  ةحفظ و تقويت رابط دنبال بهكيفيت ارتباطات ). 2019، 2، كاسار و لوريروايتاني(شود  شامل مي

فرانـك و  (د بـه تصـوير كشـيده شـوند     شود اين ابعا عدي دارد كه در يك ارتباط سعي ميارتباطات ساختار تركيبي و چندب
ه رابطه را نه تنها براساس منافع اقتصـادي، بلكـه براسـاس اعتمـاد، تعهـد و رضـايت       ،يك شركت آيند). 2023، 3دامپرات

هرچه كيفيـت ارتباطـات   ). 2023، 4 سائورا يلولاسكز، فوئنتس بلاسكو و گ ينرمول(كند  گذشته در تداوم رابطه ارزيابي مي
، 5، ونـگ، حـاجلي و لاو  تجويـدي (تواند به تقويت وفاداري بـه برنـد كمـك كنـد      شود و مي تر مي تعامل مثبت ،بالاتر رود

2021.(  

  برند ادراك شده شهرت 
) 2022تـويني و همكـاران،   (هاي برند اشاره دارد  كننده در رابطه با ويژگي هاي مصرف ها و ارزيابي برند به قضاوت شهرت 

شهرت برند به رسـميت  ). 2021، 6يافوئنتس بلاسكو، هوئرتا آلوارز و اولوار ،فيررو كامبرا(يابد  زمان توسعه مي كه در طول 
هسـو و   ينچاناچوكچـاي، سوانسـون، چ ، سو(هاي خاص و يا كيفيت كلي است  براساس ويژگي ،شناختن توسط افراد ديگر

، آكـدنيز (از جملـه كيفيـت رابطـه     ،نـدها هـا و بر  عملكرد شـركت  ةاز ديدگاه مديريتي، شهرت برند به توسع). 2016، 7چن
و ) 2016، 9زاده نيـادزايو و خواجـه  (رضايت  ،)2016سو و همكاران، (، تعهد و اعتماد مشتريان )2013، 8كالانتون و وورهيز

. كنـد  كمك مـي ) 2021، 11آهن، شاميم و پارك(و بهبود رفتارهاي مثبت مشتريان ) 2018، 10آهن و بك(نيت و وفاداري 
يـك   عنـوان  به ،برند شهرت . برند دارايي نامشهود مفيد است زيرا شهرت  ؛ا افزايش اعتبار برند بسيار مهم استبراي برنده

، 12، كـيم، هالـدوراي و رادي  تويني(شود  مشتري و برند در بازاريابي در نظر گرفته مي ن روابط كردمتغير مهم براي روشن 
مـديريت برنـد    ةو در زمين ـ كنـد  ايجاد مي را و درك عميق رابطه ددارنقش اصلي  ،گيري اعتماد برند كه در شكل) 2022

اصلي است كـه بـه    ةبرند خوب پاي شهرت  )2023(نظر الام و حاهد از ). 2024، 13احمدي و عطايي(بسيار بااهميت است 
آن را بـا   كنندگان تمايل دارنـد  مصرف ي دارد،هنگامي كه يك برند شهرت مثبت. كند كننده كمك مي ايجاد اعتماد مصرف

  ).2024، 14كدامين(اطمينان مرتبط كنند  كيفيت، يكپارچگي و قابليت
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1. Antwi 
2. Itani, Kassar & Loureiro 
3. Franck & Damperat 
4. Moliner-Velázquez, Fuentes-Blasco & Gil-Saura 
5. Tajvidi, Wang, Hajli & Love 
6. Cambra-Fierro, Fuentes-Blasco, Huerta-Álvarez & Olavarría 
7. Su, Swanson, Chinchanachokchai, Hsu & Chen 
8. Akdeniz, Calantone & Voorhees 
9. Nyadzayo & Khajehzadeh 
10. Ahn & Back 
11. Ahn, Shamim & Park 
12. Touni, Kim, Haldorai & Rady 
13. Ahmadi & Ataei 
14. Damanik 
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  پژوهش تجربي ةپيشين
و هاي تجربي انجام شده در ارتباط با متغيرهاي پـژوهش پرداختـه شـده     در اين بخش، در ابتدا به مرور برخي از پژوهش

  . ها بيان شده است وجه تمايز اين پژوهش با ساير پژوهش پس از آن،

  تجربي پژوهش ةپيشين ةخلاص. 1جدول 
  نتايج عنوان  )سال(محقق 

نيا  پارسائي، اسلامي و رحيم
)1402(  

كــاره در افــزايش  هــاي همــه نقــش كانــال
  رضايت و وفاداري مشتريان

مثبـت و   تـأثير كيفيت ادغام و ارزش درك شده بر وفاداري مشتري 
يـت ادغـام و   مشاركت مشتري در رابطه بين كيف تأثيرمعنادار دارد و 

كاره بر وفاداري مشتري مثبت و معنادار  همه ارزش درك شده كانال 
  .است

  )1400(عباسي نامي، آسايش 
كيفيـت   تـأثير : كـاره  استراتژي كانـال همـه  

تعاملات يكپارچه و سلاست درك شده بـر  
  مثبت ةوفاداري مشتريان، از طريق تجرب

 ـكيفيت تعاملات يكپارچه و سلاسـت درك شـده بـر      ة مثبـت تجرب
گيـري وفـاداري    ، در شـكل تجربـة مثبـت  و است گذار تأثيرمشتري 

مشتري بر وفاداري نگرشـي   تجربة مثبت. مشتري نقش مهمي دارد
  . گذار استتأثيروي 

اردشيري، صنايعي و شاهين 
)1398(  

بررسي رضـايتمندي مشـتريان از بازاريـابي    
  هاي اينترنتي كاره در فروشگاه كانال همه

عد خدمات اساسـي، عملكـردي و   مشتريان از هر سه بين انتظارات ب
    عـد  انگيزشي فروشگاه اينترنتي مديسه بـا ادراك آنـان از هـر سـه ب

  .ي وجود داردمعناداراختلاف 

 1، رسول، خان و خانرترا
)2024(  

ــرده ــاركتپ ــين مش ــايي ب ــرداري از پوي ب
از كننــده، تجربــه و كيفيــت رابطــه  مصــرف

ي نقـش  بررس ـ: هـاي لـوكس   برندهاي هتل
  كنندگي شهرت برند تعديل

مثبت بر مشـاركت   طور بهكننده برند مصرف ةمحيط خدمات و تجرب
مشاركت مشتري با برنـد بـر كيفيـت    . گذارد مي تأثيرمشتري با برند 

مشاركت مشتري با برنـد نقـش   . ارتباطات اثري مثبت و معنادار دارد
  .استط كننده رواب كند و شهرت برند تعديل واسطه را ايفا مي

 و همكاران تران ژيوان
)2023(  

كـاره بـا مشـاركت     فروشي كانال همه خرده
ــاداري در    ــاد و وف ــد، اعتم ــا برن ــتري ب مش

ــداري ــديل: بانك ــش تع ــوآوري  نق ــده ن كنن
  شخصي

 طور بهسازي، سلاست ادراك شده و كيفيت اطمينان  كيفيت يكپارچه
برنـد  مشـاركت مشـتري   . گـذارد  مي تأثيربر اعتماد برند  چشمگيري

سـازي و سلاسـت ادراك شـده قـرار      كيفيـت يكپارچـه   تـأثير تحت 
هاي وفاداري به  محرك عنوان بهمشاركت و اعتماد به برند . گيرد مي

  .كند نوآوري شخصي نقش تعديلگري را ايفا مي. برند است

  )2021( هوانگگائو و 
ســازي كانــال و وفــاداري  كيفيــت يكپارچــه
: كـاره  فروشي كانـال همـه   مشتري در خرده

اي مشاركت مشتري با برنـد و   نقش واسطه
  ارتباطي ةبرنام

كانـال را بـر تعامـل     سـازي همـه  مثبت كيفيـت يكپارچـهتأثيرنتايج
ارتباطي نشان داد كه در نتيجه بر وفـاداري   ةمشتري و پذيرش برنام

مثبـت مشـاركت مشـتري بـر      تأثيرهمچنين . گذاشت تأثيرمشتري 
هـاي   ، نقـش ميـانجي  بـراين  علاوه .شد تأييدپذيرش برنامه ارتباطي 

ايـن   .تعامل مشتري و پذيرش برنامه رابطه مورد بررسي قرار گرفت
و رفتـاري مشـتري نقشـي     شناختي رواناينكه تعامل  تأييدمطالعه با 

  ادبيات كانال ةكند، به توسع كاناله ايفا مي فروشي همه حياتي در خرده
  .كند كاره كمك مي همه

  )2019(لي و همكاران 
فروشـي   مشاركت مشـتري از طريـق خـرده   

ــه ــال همـ ــاره كانـ ــاياثر: كـ ــت  هـ كيفيـ
  سازي كانال يكپارچه

گستردگي انتخاب كانال خدمات، شفافيت (سازي كانال  ابعاد يكپارچه
 تـأثير بر تعامـل مشـتري   ) پيكربندي، سازگاري محتوا و ثبات فرايند

 ن و قصـد دهـا  بـه  خود باعث تبليغات دهان سهممثبت دارد و اين به 
  .شود خريد مجدد مثبت مي

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Rather, Rasul, Khan & Khan 
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وجه تمايز اين پژوهش، بررسي . هاي مهم مرتبط با متغيرهاي پژوهش ارائه شده است برخي از پژوهش 1در جدول 

 به نقش تعديلگر شهرت با توجهبرند  ارزش آفريني مشتري با برند و هم كاره در رابطه با مشاركت همه  هاي كانال ابعاد ويژگي
م ادر هيچ كد است؛ اماها اشاره شده  آن هايكاره و اثر هاي كانال همه به برخي از ويژگي ،هاي قبلي در پژوهش .برند است 

هاي  همچنين مطالعه. بررسي نشده استكاره بر مشاركت مشتري با برند  هاي كانال همه تمامي ابعاد ويژگي تأثير ،ها از آن
آفريني ارزش برند و شهرت برنـد   كاره، مشاركت مشتري با برند و هم كانال همه در خصوص ،بسيار اندكي در داخل كشور

هـاي كانـال    زمان متغيرهاي مانند ويژگـي  صورت و با اين چارچوب پژوهشي و با در نظر داشتن هم ولي بدين وجود دارد؛ 
ي بـا برنـد و كيفيـت    مشـتر  ، مشـاركت  )شـده   ادراك كيفيت و سلاسـت    تعامل، تضمين كانال، ثبات   پيكربندي(كاره  همه 
در خصوص نقش تعـديلگري شـهرت برنـد در كانـال     . استبرند انجام نگرفته   ارزش  آفريني برند و هم ارتباطات، شهرت  

جـامع و   طـور  بـه كـه   ينشان داده شده است، پژوهش ـ 1طور كه در جدول  همان. نيز پژوهشي انجام نشده استكاره  همه
  .صورت نگرفته است ،كندررسي متغيرهاي پژوهش را ب تأثيرزمان  هم

  ها و چارچوب نظري پژوهش فرضيه ةتوسع

  كاره با مشاركت مشتري با برند  همه  هاي كانال رابطه ويژگي
؛ شـن و  2019؛ لـي و همكـاران،   2021، هوانگگائو و (كاره است  هاي كانال همه پيكربندي كانال خدمات يكي از ويژگي

خدمات به مشتريان باشند، در نتيجه مشتريان تمايل  ةتوانند مكمل يكديگر در ارائ هاي متعدد مي كانال). 2018همكاران، 
در تنظيمـات  ). 2019، 1راجان، گوپتا و پـوتزا  ،كومار(در تعاملات خود با شركت استفاده كنند  ،هاي متعدد از كانال تا دارند
). 2012، 2هيسه و همكـاران (گي را افزايش دهد تواند راحتي و يكپارچ كاره، در دسترس بودن چندين كانال مي همه  كانال

دهنـدگان راضـي    دهندگان خدمات را احساس كنند و از پيكربنـدي خـدمات ارائـه    هنگامي كه مشتريان اين مزايايي ارائه
هنگامي كـه مشـتريان يـك    ). 2019لي و همكاران، (شود  خواهند بود و اين باعث مشاركت رواني و رفتاري مشتريان مي

). 2012هيسه و همكاران، (شود  تر مي كنند، تغيير كانال آسان هاي مختلف يك شركت را دريافت مي ت از كانالثاب ةتجرب
سـپس بـه يـك     ؛هـاي اجتمـاعي مطلـع شـوند     از پلتفرم ،محصول شركت در خصوصنمونه، مشتريان ممكن است  براي

اين امر باعـث افـزايش    .ود را آنلاين ثبت كنندفروشگاه فيزيكي مراجعه كنند تا آن را بررسي و امتحان كنند و سفارش خ
، بـراي اينكـه   بـراين  عـلاوه دهـد و   افزايش مـي را ها به شركت  شود و وابستگي آن وقت گذراندن مشتريان در شركت مي

هاي آنلاين بلامـانع باشـد، بـه بـاز كـردن       هاي فيزيكي و فروشگاه هاي اجتماعي، فروشگاه يكسري از اقدامات در پلتفرم
گيرنـد، احتمـالاً در    هـا تمـاس مـي    هاي مختلف با شـركت  مشترياني كه از طريق كانال. دارندتمايل عضو شركت حساب 
هـاي ضـروري بـراي     ثبات كانال يكي از ويژگي. ها مشاركت كنند هاي ارتباطي براي ايجاد روابط محكم با شركت برنامه

ثبـات بـين    ).2018؛ شـن و همكـاران،   2019همكـاران،  ؛ لـي و  2021، هوانـگ گائو و (آيد  كاره به حساب مي كانال همه
هـا و زمـان    محصولات مختلف كاهش دهـد و در هزينـه   ها يا كيفيت تواند نگراني مشتريان را در مورد قيمت ها مي كانال

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kumar, Rajan, Gupta & Pozza  
2. Hsieh et al. 
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لـي و  (شـود   ميمنجر مشتري  اين مزايا از ثبات تعامل به رضايت و مشاركت ). 2020و همكاران،  كواج(جويي كند  صرفه

كننـد،   نمونه، هنگامي كه مشتريان هنگام خريد آفلاين، محصول مورد علاقـه خـود را پيـدا مـي    براي ). 2019مكاران، ه
هاي آنلاين شركت بدون ترس از ارائه اطلاعات اشتباه با دوستان  هاي محصول را مستقيماً از طريق كانال توانند لينك مي

 ـ   برند شركت ةدهند به جامع ترجيح مي، مشتريان براين علاوه. خود به اشتراك بگذارند خـدماتي   ةهايي بپيوندنـد كـه تجرب
تواند ارزيـابي قـدرت    مي ،كاره مشتريان از ثبات در يك محيط كانال همه ةبنابراين ارزش درك شد. دهند ثابتي را ارائه مي

كنـد   شتريان را تسهيل مـي هاي ارتباطي توسط م بنابراين پذيرش برنامه ؛كل روابط بين مشتريان و شركت را تسهيل كند
كيفيـت بـراي     تضـمين . كـاره تضـمين كيفيـت اسـت     هاي كانـال همـه   يكي ديگر از ويژگي). 2019ايتاني و همكاران، (

خدمات اسـت و كليـد ايجـاد يـك      اطمينان بااعتماد يك بعد اساسي از كيفيت . كاره حياتي است همه  فروشان كانال خرده
 ،هاي مالي كانال تضمين كيفيت در تراكنش). 2020، 1وو، چووانكوا و تري(مشتري است   رابطه مستمر در فرايند مشاركت

، 2، شـيخ، كارجـالوتو و هينسـون   گـائو  ؛ گـلاو 2021، هوانگگائو و (يك ويژگي ضروري براي ايجاد اعتماد مشتري است 
اطلاعات شخصـي در سراسـر    خصوصي، امنيت هاي چندكاناله از جمله حريم كيفيت تضمين قابليت اعتماد ويژگي). 2020
هـاي   هنگام استفاده از كانـال، نگرانـي  ). 2019حسين و همكاران، (ها و همچنين دسترسي به بازيابي خدمات است  كانال
شـود و آيـا    ها چگونه استفاده مـي  هاي آن خريد متمركز است، اينكه آيا داده ةمشتريان بر اطلاعات شخصي تاريخچ ةاولي

بنابراين تضمين كيفيـت ميـزان محافظـت از اطلاعـات     ). 2021، هوانگگائو و (ن است يا خير كنندگان ايم براي مصرف
حسـين و  (شـود   كـاره مـي   گيرد كه اين موضوع باعث توانمندسازي سيستم بانكداري كانـال همـه   خصوصي را در نظر مي

زماني كه اعتمـاد  . دهد شان ميمثبت كيفيت در مشاركت با مشتري را ن هاياثر) 2021( هوانگگائو و ). 2020همكاران، 
كند، مشتريان در صورت درك ايمنـي و   شود، واكنش مشتري را تحريك مي طور كه در تضمين كيفيت منعكس مي همان

، هوانـگ گـائو و  (كننـد   كاره پيدا مـي  و رفتاري براي مشاركت با برند را در كانال همه شناختي رواناعتماد به برند آمادگي 
توانند به حسـاب كـاربري خـود وارد     شود، مشتريان مي تنها زماني كه اطلاعات شخصي محافظت ميمثال،  براي). 2021

هاي آنلايـن   از طريق كانال ،ها محصولات با شركت دربارةخود را  هايخود را بيان كنند و پيشنهاد هايشوند، آزادانه نظر
تمايـل   ،كننـد  كـاره را درك مـي   تضمين كانال همه توان انتظار داشت كه وقتي مشتريان كيفيت بنابراين مي. ارسال كنند

طور  همان). 2021، هوانگگائو و (هاي ارتباطي خواهند داشت  و رفتاري با شركت و برنامه شناختي روانبيشتري به تعامل 
 ميـزان ). 2023 و همكـاران،  ژيوان  تران(كاره سلاست ادراك شده است  هاي كانال همه يكي ديگر از ويژگي شدكه ذكر 

سلاسـت ادراك شـده يكـي از    ). 2018شن و همكاران، (كاره دارد  مثبتي بر خدمات كانال همه تأثيرسلاست ادراك شده 
شـود   هاي مختلـف اسـتفاده مـي    عوامل قابليت استفاده است كه براي سنجش نحوه تركيب خدمات چندپلتفرمي در زمينه

آنلاين با  ي افزايش سلاست پردازش، احتمالاً تعامل خريداران هاي آنلاين، طراحي برا پلتفرم). 2015مجراشي و هيلتون، (
هنگام تجربه تسلط پـردازش   كهمشتريان تمايل دارند ). 2008، 3و تومس اوبرين(بخشد  فروشان آنلاين را بهبود مي خرده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. VO, Chovancová & Tri 
2. Glavee-Geo, Shaikh, Karjaluoto & Hinson 
3. O'Brien & Toms 
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بـه برنـد كانـال     فروشـي و وفـاداري   عاطفي مثبت در خرده  اين يك حالت. خدمات، لذت بيشتري ببرند  هاي بالا در كانال

توانند مشـتريان   مي ،اند طور سلاست طراحي شده هاي چندكاناله كه به  سيستم). 2018، 1ايم و ها(كند  كاره ايجاد مي همه 
ها را با برند افزايش دهنـد   و ميزان مشاركت آن كنندها استفاده و مشتريان را با برند درگير  راحتي از آن را قادر سازند تا به

  :شود ميهاي زير پيشنهاد  بنابراين فرضيه). 2007، 2لورامايا و (
  .مثبت و معنادار دارد تأثيرمشتري با برند  كانال بر مشاركت   خدمات پيكربندي  :1 ةفرضي
  .مثبت و معنادار دارد تأثيرمشتري با برند  كانال بر مشاركت  تعامل  ثبات  :2 ةفرضي
  .مثبت و معنادار دارد تأثيرشتري با برند م كانال بر مشاركت   كيفيت تضمين  :3 ةفرضي
  .مثبت و معنادار دارد تأثيرمشتري با برند  كانال بر مشاركت   شده ادراك  سلاست : 4 ةفرضي

  ارتباطات با برند مشتري با برند و كيفيت   مشاركت ةرابط
 ،مشـاركت مشـتري بـا برنـد    . شـود  يرا شامل ممشتري با برند اعتماد، رضايت و تعهد  مشاركت ) 2021(نظر آنتوي  بر بنا

لـيم و همكـاران،   (مشتري با برند است   كارآمد براي ارزيابي روابط يمشتري و چارچوب بينش جديدي در عملكرد مديريت 
) سازي فعال(يا رفتاري ) شور(، عاطفي )دانش(هاي شناختي  گذاري سطح سرمايه عنوان بهمشتري با برند  مشاركت ). 2022

مشتري بـا برنـد در ايجـاد     اند كه مشاركت  برخي پژوهشگران پيشنهاد كرده. شود سازي مي ند خاص مفهومدر تعاملات بر
بـر اسـاس تحقيقـات منتشـر     ). 2022، 3وانكساتسيكچارون(مدت با مشتري اهميت دارد  تر و طولاني روابط پايدارتر، قوي

هـاي   مشـتري بـا برنـد در رسـانه     كليدي مشـاركت   هايپيامد) يعني تعهد، اعتماد و وفاداري(مشتري و برند   روابط شده،
  :شود زير پيشنهاد مي ةفرضي يادشدهبه مطالب  با توجه). 2018، 4دسارت(هاي مرتبط هستند  اجتماعي و زمينه 

  .مثبت و معناداري دارد تأثيرمشتري با برند  مشتري با برند بر كيفيت ارتباطات  مشاركت  :5 ةفرضي

  برند ارزش  آفريني  ت با برند و همارتباطا كيفيت  ةرابط
هنگـامي كـه انتظـارات    ). 2017، 5گـوده  سـارمينتو (باشـد   كيفيت ارتباطات با برند شامل ابعاد اعتماد، رضايت و تعهد مـي 

كننـد كـه بـر     فروش اعتماد پيدا مـي  شود، خريداران به خرده فروش برآورده مي كاره توسط خرده همه  سازي كانال يكپارچه
توانـد راه را بـراي    فروشـان مـي   بخش خدمات با خـرده  برخورد رضايت. گذارد مي تأثيرفروش  ها از خرده ايت آنميزان رض

مشـي   خريداراني كه بـه خـط  ). 2022ليم و همكاران، (بين خريداران هموار سازد  فروش در راستاي تقويت اعتماد در خرده
سازي اعتماد دارند، برخلاف مشترياني كه اعتماد ندارند، مايلند  خصيكاره براي ش همه خريداران كانال  هاي  استفاده از داده

يك رابطه با كيفيـت بـالا، احتمـالاً    ). 2022، 6، ترهيني، شاه و مديچيآمين(شخصي خود را به اشتراك بگذارند  اطلاعات 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Im & Ha 
2. Ramayah & Lo 
3. Wongsansukcharoen, 
4. Dessart 
5. Sarmiento Guede 
6. Ameen, Tarhini, Shah & Madichie 
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مشترياني كه ارتباطـات  ). 2008، 1سوهن و چوييون، (كند  تعاملات مثبت را افزايش داده و وفاداري به برند را تقويت مي

هاي خود را با  و دانش و توصيه ها هتجرب ،تر است ها قوي دليل اينكه احساس رضايت، اعتماد و تعهد در آن بهتري دارند؛ به
 ةرابط ـمستمر براي حفظ  ةبه رابط ،مشتريان متعهد .)2017، 2سيمز، زاده و ريچارد ،حاجلي(گذارند  ديگران به اشتراك مي

وجـود روابـط بلندمـدت    ) 2019(وانـگ و همكـاران    گفتـة  به). 2015، 3چن و شن(پردازند  ها مي آفريني ارزش خود به هم
بنـابراين   ؛شـود  مـي منجر آفريني ارزش برند  به تعهد و تلاش بيشتر مشتري براي هم ،ضروري است؛ زيرا روابط بلندمدت

  :شود زير پيشنهاد مي ةفرضي
  .مثبت و معناداري دارد تأثيربرند  ارزش   آفريني  بر نيت هم ،ي با برندمشتر  ارتباطات كيفيت  :6 ة فرضي

  برند نقش شهرت
هويـت داخلـي و تصـوير بيرونـي آن     براي مشتريان  هايبرند است كه با نظر در خصوصشهرت برند انتظارات مشتريان 

هاي مشتريان در  ها و ارزيابي وتشهرت برند ادراك شده به قضا). 2009، 4داهلن، گرانليوند و گرنروس(شود  مشخص مي
شـده نقـش    برنـد ادراك    شهرت ). 2019، 5؛ لاي2022تويني و همكاران، (هاي برند يا شركت اشاره دارد  رابطه با ويژگي

، ايجاد روابط با مشتري، از جمله افـزايش وفـاداري، اعتمـاد بـه برنـد و      )2021، و همكاران آهن(مهمي در موفقيت برند 
يك متغير مهم براي روشن كردن روابط  عنوان به ،برند ةشهرت ادراك شد). 2020تويني و همكاران، (دارد  رابطه كيفيت 

برنـد در    كه شـهرت  كردتوان بيان  نيز مي ،از طرفي). 2022، 6، كيم، چوي و عليتويني(مشتري و برند در بازاريابي است 
هـاي خـدماتي بـا     رود كه برنـد  انتظار مي. داردنقش مهمي  هاي خدماتي ايجاد مشاركت، نگرش و رفتار مشتري در زمينه

و همچنـين  ) 2021كامبرا فيررو و همكـاران،  (شهرت بالاتر سطوح بيشتري از مشاركت مشتري را به همراه داشته باشند 
 ـ  ةزماني كه شـهرت ادراك شـد  ). 2020تويني و همكاران، ( كنند كيفيت ارتباطات بالاتري از برند خاص كسب  الا برنـد ب

اگر سطح شـهرت ايـن مشـتريان    . بيشتري بر كيفيت و ارزش روابط خواهد داشت هاياثر ،باشد، مشاركت مشتري با برند
و ارزش و ) 2019كومار و همكاران، (يابد  ها به همان اندازه افزايش مي افزايش يابد، ارزش خريد مجدد يا ارجاع مجدد آن

در نهايت باعث تحريـك مبـادلات ارتبـاطي مشـتري      ،)مثبت(رند مطلوب يابد و شهرت ب عمر مشتريان افزايش مي  طول
هوانـگ و همكـاران   ). 2022؛ تويني و همكـاران،  2021كامبرا فيررو همكاران، (مبتني بر شركت يا برند آينده خواهد شد 

تـويني و  ). 2021 هوانـگ و همكـاران،  (به نقش تعديلگري شهرت برند بر رفتار اجتنابي در پساكرونا اشـاره دارد  ) 2021(
 ةمشتري با برند و رابط ـ بين مشاركت  ةرابطبرند در   به اثر تعديلگري شهرت) 2024(ر و همكاران تو را) 2022(همكاران 

  :شود به مطالب مذكور فرضيه زير پيشنهاد مي با توجه. با برند اشاره دارند  مشتري 
  .مشتري با برند را تعديل كند ارتباطات  ا برند بر كيفيت مشتري ب برند قادر است اثرگذاري مشاركت  شهرت : 7 ةفرضي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yoon, Choi & Sohn 
2. Hajli, Sims, Zadeh & Richard  
3. Chen & Shen 
4. Dahlén, Granlund & Grenros 
5. Lai 
6. Touni, Kim, Choi & Ali 
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كاره، ارتباطات و مشاركت بـا مشـتري    همه  هاي كانال برند و ويژگي ارزش  آفريني  هم ي كهبه نقش و اهميت با توجه

بـا  . ه اسـت ايـن موضـوع پرداخت ـ   ةدر عصر رقابتي امروز براي سازمان در راستاي توسعه و بقا دارد، اين پژوهش به مطالع
  .است  ارائه شده) 1شكل (به مطالب مذكور مدل مفهومي پژوهش  توجه

  

  
  مدل مفهومي. 1شكل

  )2019( ؛ وانگ و همكاران)2021( هوانگ؛ گائو و )2023( و همكاران ، تران ژيوان)2024(و همكاران  راتر: منبع

  شناسي پژوهش روش
ـ  يفيتوصو به روش  است يهدف كاربرداز نظر زماني مقطعي، از لحاظ  ،تراتژي پژوهش قياسيحاضر از نظر اس پژوهش 
مشتري با برند و كيفيت ارتباطات مشتري با  اين مطالعه درصدد توصيف و تبيين نقش مشاركت  .اجرا شده است پيمايشي

برنـد   د با در نظر گرفتن نقـش تعـديلگري شـهرت    برن  ارزش آفريني  كاره بر هم همه  هاي كانال برند در رابطه ابعاد ويژگي
هـاي ارائـه    بار از انواع كانال كه حداقل يك بودندها در شهر اصفهان  مشتريان بانك ،آماري در اين پژوهش  ةجامع. است

نمونـه   كوكران، تعداد ةپژوهش، براساس حجم نمون ةجامعبا توجه نامعلوم بودن تعداد افراد . اند بانك استفاده كرده خدمت 
يكي ديگر رويكردهاي تعيين حجم نمونه در معادلات ساختاري، روش نسبت تعداد اعضاي نمونه، به  .تعيين شد نفر 384

بـر  . اسـت  10:1ميـزان  ) 2003( 1است كه حداقل نسبت پيشنهادي جكسون N:q ةنظريهاي مدل پژوهش يا  تعداد گويه
هـاي سرانگشـتي    نفر برآورده شـد و روش  270، حجم نمونه )گويه 27( نامه پرسشهاي  اين اساس با توجه به تعداد گويه

پـاور   افزار جي از نرم. افزار شرط كافي است مانند روش كلاين، شرط لازم براي تعيين حجم نمونه است؛ اما استفاده از نرم
درصـد و   5، سطح خطـا  05/0 اثر ةافزار ميزان انداز در نرم. ها استفاده شد منظور آزمون فرضيه به ،براي تعيين حجم نمونه

نفر برآورده شـد   279درصد در نظر گرفته شد بدين ترتيب حداقل حجم نمونه براي پژوهش  80حداقل توان آزمون برابر 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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مشاركت 
  مشتري با برند

 كانال پيكربندي شهرت برند

 ثبات تعامل

 تضمين كيفيت

 

 ت ادراك شدهسلاس

آفريني  نيت هم
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ه شـده   
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، ش17، دوره 14

شكل حضـوري ت

ويژگـي ،اول ش 
ژوهش براي سـ

متغير هـاي  سؤال
18(و همكـاران   

برگرفتـه از) ويه
و همك راتـر ه از  

عت ها را محقـق  ل
نين، براي اطمين

ساخ  زي معادلات
ابتدا. تاس  شده

آز بـا اسـتفاده از  
نشـان داده 2ل  

ـراي بررسـي بـ

04يت بازرگاني، 

به ش نامه پرسش

  ن

بخـش: كيل شـد
هاي پژ مقياس .

س. ت طراحي شد
و شـن و) 2019

گو 4(ي با برند
برگرفتـه) گويـه  

اين سؤال.  است
همچني. كردند يد
ساز از مدل ،ها ده
استفاده ش اس ال ي

ب ـتنباطي، ابتـدا    
ه در جـدولر ك ـ 

بـ ،اس ال رت پي

مديريت

پر 400درصد،  1

بناي توان آزمون

تشـك بخـش دو 
.بوداي پژوهش 

ليكرت  مقياسس
9(ي و همكـاران    

 مشاركت مشتري
3(ت ارتباطـات  

بوده) 2019(ن
تأييي بررسي و 

حليل دادت و جزيه
اسمارت پي 0/3

بـراي آمـار اسـ
طـور همان.  شد

افزار اسمار نرم 3

0ينان، بيش از
  

حجم نمونه بر مب

درپـژوهش   ـة
بررسي متغيرها

اي براساس نامه ش
برگرفتـه از لـي

و )گويه 3(شده
و كيفيت) گويه 4

وانگ و همكاران
برگان دانشگاهي

تجبراي . سبه شد
0نسخة  و 25س

.اسـتفاده شـد  
ها پرداخته  داده

3.2.8ش از نسخه

  

ي حصول اطمي
.س انجام گرفت

منحني ح. 2كل

نامـ پرسـش  .ـود
در خصوص مه،

پرسش و سپس
ب) گويـه  4(مـل

سلاست ادراك ش
4(شهرت برند  ي

برگرفته از و) ويه
را خب نامه پرسش

كرونباخ محاس ي
اس اس پي ي اس

اس اس پي اسر
مال بودن توزيع
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دسترسدر  ورت
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نام پرسشدوم  ش
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هاي سؤالو ) 20

گو 3(زش برند
پي و محتوايي

مقدار آلفاي ،جش
هايافزار  و از نرم

افزار از نرم ،صيفي
به سنجش نرم ،

 بودن توزيع متغ
 .  استفاده شد

مشاهده 2شكل 
صو بهبرداري  مونه

،هـا  دآوري داده
بخش شناختي و

ن ابتدا از مباني ،
گوي 3(ي كانال 

تضمين كيفي ي
023(  همكاران

آفريني ارز و هم 
روايي صوري. ست

هاي سنج مقياس
يتأييدعامل   ل

 بخش آمار توص
،روف اسميرنوف

غيرنرمال دليل ه
ها آزمون فرضيه
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  376  و همكاران دهقاني قهنويه|...كاره در رابطه با مشاركت مشتريهاي كانال همه تبيين نقش ابعاد ويژگي

 
  اسميرنوف براي سنجش نرمال بودن خروجي آزمون كولموگروف. 2جدول 
  نتيجه Std.D  Sig ميانگين متغير

  غيرنرمال  000/0  933/0  58/4  پيكربندي كانال
  غيرنرمال  000/0  881/0  01/4  ثبات تعامل

  غيرنرمال 000/0  038/1  13/4  تضمين كيفيت
  غيرنرمال  000/0  958/0  18/4  سلاست ادراك شده

  غيرنرمال  000/0  921/0  09/4  مشاركت مشتري با برند
  غيرنرمال  00/0  924/0  01/4  كيفيت ارتباطات مشتري با برند

  غيرنرمال  000/0  999/0  26/4  شهرت برند
  غيرنرمال  000/0  008/1  28/4  آفريني ارزش برند هم

  

  هاي پژوهش يافته

  شناختي جمعيت
. اسـت  نشـان داده شـده   3در جـدول  اس،  اس پـي  اسافـزار   براسـاس نـرم   ،شـناختي  هـاي جمعيـت   نتايج خروجي ويژگي

 34تـا   25 ،درصـد از ايـن افـراد    41كه بيش از بودند مرد درصد  8/55درصد زن و  2/44اين پژوهش، كنندگان  مشاركت
اكثريـت افـراد    ،در ايـن نمونـه  . داشـتند ) درصد 3/25( اغلب افراد مدرك كارشناسي ،از نظر سطح تحصيلات .ه بودندسال

هـاي موبايـل بـراي     افراد بيشتر از برنامهاين . بود )درصد 5/45(ميليون  10تا  5بين  ها، آنكارمند و حداكثر ميزان درآمد 
  .كردند ميهاي بانكي استفاده  انجام فعاليت

  هاي جمعيت شناختي ويژگي. 3جدول 
  درصد  طيف متغير درصد طيف  متغير

  جنسيت
  2/44  زن

كانالي بيشترين استفاده را 
  داريد

  3/18  شعبه
  8/18  وبسايت  8/55  مرد

  شغل

  3/27  ي خودپردازها دستگاه  5/24  محصل
  8/35  هاي موبايل برنامه  5/48  كارمند
  12  18 - 24  5  شغل آزاد
  8/41  34- 25  5/18  بازنشسته
  3/24  44- 35  5/3  ساير

  سطح تحصيلات

  22  به بالاتر 45  5/15  و كمتر كارداني
  51  كارشناسي 

  درآمد ماهانه

  8/16  ميليون 5كمتر از 
  5/45  ميليون 10تا  5بين   3/25  كارشناسي ارشد
  8/37  ميليون 11بيش از   3/8  دكتري و بالاتر
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  بررسي برازش مدل 

بيروني، در  اول بررسي مدل  ةدر مرحل .شود اصلي به بررسي برازش مدل پرداخته مي ةدر سه مرحلاس،  ال پييابي  در مدل
براي برازش مدل بيرونـي از  . شود بررسي مي كلي  سوم مدل ةساختاري و در مرحل  دروني يا مدل  دوم بررسي مدل ةمرحل

و ) بـرآورد مسـير بـين متغيرهـا    (دوم  هاي استفاده شده است و در مرحله ،يتأييد  عاملي بارعاملي، روايي، پايايي و تحليل 
و نتايج برازش مدل بيروني، دروني و كلـي   3و شكل  4نتايج بارعاملي در جدول . بررسي شده است Gofكلي   مدل ،سوم

  . نشان داده شده است 5ر جدول د

 بارعاملي. 4جدول 

  Q1  Q2 Q3 Q4 Q5 Q6  Q7 Q8  Q9 شاخص
  882/0  816/0  702/0  885/0  796/0  817/0  894/0  918/0  925/0 بارعاملي
  Q10  Q11 Q12 Q13 Q14 Q15  Q16  Q17  Q18 شاخص
  908/0  854/0  773/0  821/0  806/0  928/0  811/0  757/0  828/0 بارعاملي
  Q19  Q20 Q21 Q22 Q23 Q24  Q25  Q26  Q27 شاخص
  898/0  877/0  873/0  862/0  703/0  774/0  856/0  851/0 860/0 بارعاملي

  

  برازش مدل دروني، بيروني و كلي پژوهش. 5جدول 
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برازش 
  بيروني

  آلفاي كرونباخ ضريب
(Alpha > )7/0  779/0  813/0  899/0  800/0  814/0  844/0  859/0  831/0  

  پايايي تركيبي  ضريب
(Alpha >  )7/0  873/0  878/0  937/0 880/0  877/0  906/0  914/0  887/0  

  ميانگين واريانس استخراجي
(AVE >  )5/0  697/0  644/0  832/0  709/0  642/0  762/0  780/0  663/0  

برازش 
  دروني

 R2معيار 

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

-  -  -  -  -  763/0 691/0  799/0  

 Q2بيني  ملاك قدرت پيش

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

-  -  -  -  -  548/0 507/0  492/0  

  برازش كلي
GOF 

، )ضعيف(01/0مقدار : ملاك
  )قوي( 36/0و ) متوسط( 25/0

ܨܱܩ = 	ඥ݈ܽ݊ݑ݉݉ܥଓݐതതതതതതതതതതതതതതതതത × ܴଶതതതത = ඥ0/716 × 0/751 = 0/732 
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 ،5دول    
يـانس  
ي تمام 
  زمـون 

 كـه  ت 

بـه   ـه  

  نتايج

  تأييد
  تأييد
  تأييد
  تأييد
  تأييد
  تأييد

  تأييد

 

بـه نتـايج جـد 
دار ميانگين واري

براي آمده دست ه
و آز Q2و  R2ـار  

اسـت 35/0ش از  
  .استقوي 

بـا توجـاختاري،  
.  

  آماره
t > 96/1  

384/5  
885/3  
180/7  
662/4  
794/9  
097/30  

471/3  

  و همكاران يه

با توجـه  . است
مقد. استطلوب 

مقدار به با توجه 
از معيـ ،درونـي     

بـيش Q2مقـادير  
ق) 732/0(كلي   

سـا ش معادلات
است  داده شده

 

  ضريب مسير

270/0 
224/0 
293/0 
189/0 
487/0  
831/0  

053/0  

  ضرايب مسير

دهقاني قهنوي|..

ي دروني مناسب
پايداري مطوياي

.استسب مدل 
بـرازش مـدل

و م 67/0ش از
مدل برازش  5ل

از روش ، پژوهش
نشان 6 جدول 

 هاي پژوهش ه

  . دارد
  .ري دارد

ا برند را تعديل 

بارعاملي و ض به

.شاركت مشتري

پايداري دهد كه
گو كه است 7/0

ود و برازش مناس
بـراي  ، پژوهش

بـيش R2مقادير  ،5
نتايج جدول س
هاي فرضيه  مون

ها در ون فرضيه

 بررسي فرضيه

 .و معنادار دارد
 .دار دارد

 .معنادار دارد
 .ت و معنادار دارد

مثبت و معناداري
دارمثبت و معنا ثير

مشتري با رتباطات

 

مربوط باس  ال ي

ره در رابطه با مش

د مي  كيبي نشان
7 رونباخ بيشتر از

هاي خو شاخص
پ. استب در اين

5ه نتايج جدول
همچنين، بر اسا

ها و آزم يل داده
آزمو. است  شده

نتايج. 6جدول 

  مسير

مثبت و تأثيرا برند
مثبت و معناد تأثير
مثبت و م تأثيربرند

مثبت تأثيري با برند
تأثيرشتري با برند

تأثبرند  ارزش  ريني
ا  با برند بر كيفيت

پيافزار  جي نرم

كاهاي كانال همه

نباخ و پايايي ترك
كر كيبي و آلفاي

بستگي سازه با ش
بستگي مناسب م

به با توجه. است
ه. استوي مدل

وتحلي راي تجزيه
t-valu استفاده

م

با  مشتري  مشاركت
مشتري با برند  كت

مشتري با بر شاركت
مشتري  بر مشاركت

مش ارتباطات  كيفيت
آفر  برند بر نيت هم

مشاركت مشتري 

خروج. 3 شكل

ه ش ابعاد ويژگي

قادير آلفاي كرون
مقادير پايايي ترك

ب همگوياي  ،جي
هم، 4در جدول  

ا ها استفاده شده 
رازش دروني قو
ر اين پژوهش بر

ueمسير و   ضريب

كانال بر م خدمات  ي
كانال بر مشاركت  مل

كانال بر مش كيفيت 
كانال ب شده   ادراك

مشتري با برند برك  
مشتري با تباطات 

تأثيررند قادر است 
 

  
 

تبيين نقش
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استخراج 
متغيرها
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بيانگر بر
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تعام  ثبات
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 .كند مي
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شـتر و  
بـا  كـه  

ا برنـد  

 ،ـدگي 
ي كـه  
 ،دهنـد       

ريافـت  
هاي  ي

مات در  
مدهاي 
 سـتند و   
دمـدت       

 ــــــ
1. Oru
2. Ham
3. Guo

، ش17، دوره 14

بيش 96/1تاندارد    
ك كـرد ن بيـان   

اركت مشتري با

هاي زنـ مام جنبه
از آنجايي). 2023

ي خـود ادامـه د
ي ارتباطات و در

ركيب با استراتژي
خـدم ش محـيط  

گذار باشد و پيام
ـال حركـت هس
ـود و بقـاي بلند

ــــــــــــــــــ
unbayev 
milton & Holler
o & Luo 

04يت بازرگاني، 

 T-valueداري 

ـا از مقـدار اسـت
تـوا همچنين مي

را بر مشا تأثيرن 

ده است و در تم
3، 1يفاورونبا(ت 

طـات بـه زنـدگي
راريو برق) 2023

در تر ،ي با برند
ستن اهميت نقش

برند اثرگ  ويژه ش 
كاره در حـ  همه

ي توسـعه، بهبـ

ــــــــــــــــــ

r 

مديريت

ضرايب معناد ه

هـ تمامي فرضيه
ه. پذيرفته شدند

ت كانال بيشترين

 مردم تبديل شد
ه استكردفراهم

 برقـراري ارتباط
3، 2لتون و هولر
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كـاره در رابطـه بـا     همه هاي كانال  تبيين نقش ابعاد ويژگي حاضر، هدف پژوهش ؛ از اين رودارداهميت شاياني بانكداري 
با افـزايش  . تبرند اس به نقش تعديلگر شهرت  با توجهارزش برند  آفريني  ارتباطات و هم مشتري با برند، كيفيت  مشاركت 

 ،كـاره  جذب مشتريان و ايجاد باورهاي برند از طريق سيستم توزيع كانال همـه  ةنحورقابت در صنعت بانكداري، شناسايي 
و شـن و  ) 2019(لي و همكاران  ،)2021( هوانگگائو و  هايبراساس نظر ،در اين مطالعه. براي مديران حياتي شده است

و ) 2021( هوانـگ گائو و  هايكانال و براساس نظر تعامل  خدمات كانال و ثبات  ي هاي پيكربند ويژگي ،)2018(همكاران 
  . ويژگي سلاست ادراك شده كانال انتخاب شدند وكانال  كيفيت   ويژگي تضمين) 2023( و همكاران ژيوان  تران

گـائو و   ةبـا مطالع ـ  دوم و سـوم  هـاي  فرضـيه  ة، نتيج)2021( هوانگگائو و  ةمطالعاول و دوم با   هاي فرضيه ةنتيج
) 2023( و همكـاران  ژيـوان  تـران  ةچهـارم بـا مطالع ـ   ةفرضـي  ةنتيجو ) 2023( و همكاران ژيوان  و تران) 2021( هوانگ

كيفيت و سلاست ادراك شـده بـر    تعامل، تضمين   خدمات، ثبات  پيكربندي كه كردتوان بيان  دارند؛ بنابراين مي خواني هم
  . مثبت و معنادار دارند تأثيرمشتري با برند  مشاركت 
. مثبت و معنـاداري دارد  تأثيرارتباطات مشتري با برند  مشتري با برند بر كيفيت  مشاركت  ،پنجم  ةفرضي ةبر نتيج بنا

نتـايج  . مثبت و معناداري دارد تأثيربرند  ارزش  آفريني  مشتري با برند بر هم ارتباطات   ششم، كيفيت  ةفرضي ةنتيجبراساس 
  .دارد خواني هم) 2019(پنجم و ششم اين پژوهش با مطالعه وانگ و همكاران  يها فرضيه
ارتباطـات   بين مشاركت مشتري با برنـد بـر كيفيـت     تأثير كه برند قادر است هفتم، شهرت  ةفرضي ةنتيج بر اساس 

 خـواني  هـم ) 2022(همكاران  و تويني و) 2024(و همكاران  راتر ةمطالع فرضيه بانتايج اين . مشتري با برند را تعديل كند 
مشـتري بـا برنـد و ارزش      تواند اثرگـذاري مشـاركت   مي ،مشتري با برند مشاركت ) 2024(تويني و همكاران  از نگاه. دارد

در صورتي ) 2024(تويني و همكاران  از نگاه. نوازي برند را تعديل كند مهمان ةمشتري با برند در زمين  ةدرك شده بر رابط
از شـهرت مناسـبي    ،مـدنظر مشتري با برند اثرگذار است كـه برنـد     درك شده بر رابطه ي با برند و ارزش مشتر  مشاركت
ويژه   روابط برند و مشتري، ارزش تقويت كيفيت  بر علاوه ،تبع اين رابطه به كه كنند بيان مي ها آن همچنين .باشد اربرخورد

سـرعت از طريـق    توانـد بـه   در عصري كه اطلاعات مي) 2024( 1يولياناساپوتري، پوترا و  گفتة به. شود برند نيز تقويت مي 
توانـد   برند بايـد درك كنـد كـه شـهرت برنـد مـي       هاي آنلاين پخش شود، مديريت  هاي اجتماعي مختلف و پلتفرم رسانه

تواننـد   كه مـي دهد  كنندگان اين اطمينان را مي شهرت خوب به مصرف. راحتي در يك موضوع از بين برود يا باقي بماند به
كنندگان اغلب به شـهرت   گيري براي خريد، مصرف هنگام تصميم. به برند اعتماد كنند ،ن انتظارات خودكردبراي برآورده 

كننده را به حداقل برساند و  اطمينان مصرف تواند عدم شهرت قوي مي. كنند كننده اشاره مي يك عامل تعيين عنوان به ،برند 
شـهرت  . احساس راحتي و اطمينان بيشتري داشـته باشـد   ،در انتخاب كالا يا خدمات آن برندكننده  كه مصرفباعث شود 

بـه برنـدي كـه شـهرت      كنندگان مصرف. كند ايفا مينقش مهمي  ،برند در ارتباطات با برند، در تضمين وفاداري بلندمدت 
باعـث افـزايش عملكـرد     ،د و اين در نهايـت نگذار خود را به اشتراك مي  هايها و نظر و تجربه كنند مياعتماد  ،خوبي دارد

هـا و مـديريت    كاره در جهان، در نظر گـرفتن ويژگـي   هاي همه به اهميت روزافزون كانال با توجه. شود برند در صنعت مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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كـاره را بـه بهتـرين     هاي كانال همه كه بتوانند ويژگي يهاي بانك. شودآفريني ارزش برند منجر  تواند به هم مي ،ن آنكرد
توانند ميزان مشاركت مشتري با برند را افزايش دهند و كيفيت روابط را تقويت كـرده   مي ،كنندسازي و مديريت  پياده نحو

  :شود به نتايج اين پژوهش پيشنهاد مي با توجه. كنندآفريني خلق   ها را از طريق هم و ارزش
 هـاي سلاسـت ادراك شـده، تضـمين      ن ويژگـي كاره و با در نظر داشت همه توانند با استفاده از كانال  ها مي بانك

 ـ ،هـاي ارتبـاطي خـود    كيفيت، پيكربندي خدمات و ثبات كانال، در هر زمان و هر مكاني از طريق كانال  ةتجرب
خـود را بيـان    ةخواستتواند از طريق هر كانالي  مشتري مي. اي را براي مشتريان فراهم سازند يكپارچه و سازنده
اين امكـان بـراي مشـتريان فـراهم باشـد تـا        ،ها انجام دهد و در تمامي كانالد را مدنظر خو كند يا هر فعاليت

 ةبه اينكه مشتري تجرب با توجه. فعاليت خود را تكميل و پيگيري كند ،مشتري از هر كانال بانك كه تمايل دارد
يكپارچه با بانك در  صورت به ،هاي مختلف تواند از طريق كانال وقت مي  و در اسرع كند را كسب مي اي يكپارچه

. يابـد  براي درگيري و تعامل و مشاركت با برنـد افـزايش مـي    ها ها از بانك و تمايل آن رضايت آن ،ارتباط باشد
كيفيـت ارتباطـات بـا مشـتري را بـالا ببرنـد و مشـتريان خـود را          ،د از طريق مشاركت فعالانهنتوان ها مي بانك

خـود را از طريـق    ةسـازند  هـاي هـا و نظر  تا ديدگاه كنندها را تشويق  و آن كنندتر  متعهدتر، با اعتمادتر و راضي
 .آفريني ارزش برند بپردازند و به خلق هم رندهاي مختلف با برند به اشتراك گذا كانال

 ـكـرد خدمات و فـراهم   ةارائ بر علاوه ،كاره همه توانند با استفاده از كانال  ها مي بانك   ةزمين ـ ،يكپارچـه  ةن تجرب
ري را با بانك افزايش دهند و ارتباطاتي با كيفيت كه اعتماد و رضـايت و تعهـد آن را بـه بانـك     مشاركت مشت

تواننـد متناسـب بـا     مي ،ها با برقراري ارتباطات سازنده و دوسويه با مشتريان بانك. فراهم سازند ،كنند بيشتر مي
مند شوند و  نيز براي ارتباطات آتي بهرهها  آن ةسازند هاينياز هر مشتري خدمات مطلوبي را ارائه دهند و از نظر

  .ريزي مطلوبي داشته باشند براي بهبود روزافزون كيفيت خدمات مشتريان خود برنامه
 خصوصي، امنيت و پوشش مجدد خـدمات  كاره با تضمين حفظ حريم توانند با استفاده از كانال همه ها مي بانك، 

خصوصي، تضمين كيفيـت و    هاي خود حريم نك بتواند در كانالهر چقدر با. دنكناعتمادي را ايجاد    محيط قابل
 بيشتري براي مشاركت و درگيري بـا آن بانـك   تمايل مشتريان ،سلاست ادراك شده را بيشتر مدنظر قرار دهد

كنند و رضايت بالاتري نسـبت بـه آن    مياعتماد بيشتري  ،آن بانك ةو به بانك و خدمات ارائه شد كنند ميپيدا 
 . كنند مي بانك پيدا

 هـاي مختلـف اسـتفاده     براي مشتريان در كانـال  اي يكپارچه ةتجرببايستي از  ،كاره همه  هاي داراي كانال بانك
دسترسـي،   هاي چندكاناله را توسعه دهند و به شفافيت، سهولت  بايستي سيستم ،مديران صنعت بانكداري. كنند

 .كنندتوجه  هاي مختلف تنوع و سازگاري محتوا در فرايندهاي كانال

 فيزيكي، برنامه  هاي خودپرداز، شعب از جمله دستگاه ،هاي مختلفي توانند از كانال به اينكه مشتريان مي با توجه
سرعت  بانكداري بايد اطلاعات كالا و خدمات را به  ن صنعتمسئولا ،كنند براي تراكنش استفاده ... ها و و سايت

 .كنندروز  ها به مستمر در اين كانال طور بهو 

 كننـد بخشـي را بـراي مشـتريان فـراهم      و لذت هيكپارچ ةتجرب ،كاره توانند با استفاده از كانال همه ها مي بانك. 
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  تا ميزان درگيري، مشاركت و تعاملات دندهافزايش  ،گذراند هاي بانكي مي مشتري در كانالكه ميزان زماني را 

 .سازنده مشتريان افزايش يابد

 هـا   هاي آن ميزان مشاركت مشتريان و درگيري ،هاي مناسب ن زيرساختكرد  طريق فراهم توانند از ها مي بانك
را بـه   خود و دانش هاو انتقاد هانظر ،آسوده با خيالي و راحتي تا مشتريان به كنندرا فراهم  يهاي را بيشتر و زمينه
 .اشتراك بگذارند

كنـد، بـا    بيـات موجـود كمـك ارزشـمندي مـي     بـه اد  اي كـه  هاي نظـري و كـاربردي   پژوهش حاضر با وجود يافته
در ايـن  . محـدوديت موضـوعي اسـت    ،هاي اصلي ايـن پـژوهش   يكي از محدوديت .هايي نيز همراه بوده است محدوديت
در . آورد براي مطالعات آتي فراهم مي را هايي امكان بررسي همة متغيرهاي اين حوزه فراهم نبود كه اين فرصت پژوهش،
ايـن حـوزه    .شـده اسـت  ن چنـداني  ، توجـه آفرينـي ارزش برنـد   شهرت برند و هـم  ،كاره انال همهك ، بههاي كمي پژوهش
شود كه مطالعات مختلفي بـا رويكردهـاي متنـوع و بـا لحـاظ كـردن        پيشنهاد مي .پژوهش دارد يبرا زياديهاي  ظرفيت

. پژوهشـي متنـوعي صـورت گيـرد     هـاي  در جوامع مختلف آماري ديگر و با استفاده از اسـتراتژي  ،متغيرها و ابعاد مختلف
نياز است اين مدل مفهومي در صنايع  ،محور صورت گرفته است همچنين با توجه به اينكه اين پژوهش در صنعت خدمات

 .توليدمحور نيز بررسي و مورد مطالعه قرار بگيرد
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