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Abstract 

Objective: In the last two decades, the emergence of digital phenomena, such as the Internet, social networks, 

smartphones, and various communication tools, has posed significant challenges for brick-and-mortar retailers. 

Managers are now compelled to utilize these channels in parallel as each can attract customers, sometimes 

leading to conflicts and confusion. Effectively managing these complexities is a demanding task. However, by 

integrating these channels and creating synergies, retailers can enhance customer value, foster loyalty, and 

ultimately capture a larger market share. Recent developments in the 21st century, including the COVID-19 

pandemic, have shifted consumer preferences toward brands that offer a comprehensive product portfolio to 

meet their needs. This demand for convenience in terms of time and location has heightened the appeal of the 

chain retail industry and intensified competition. In response, many retailers have adopted omnichannel 

strategies. This study aimed to investigate the factors influencing shopping intentions within omnichannel 

environments in chain retail stores. 
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Introduction 

In recent years, the emergence of digital communication tools, such as the Internet, social networks, and 

smartphones, has transformed the retail landscape, presenting both opportunities and challenges for brick-and-

mortar stores. Retail managers are now compelled to integrate these online channels alongside traditional ones to 

enhance customer engagement. Each channel has the potential to attract customers; yet, this can sometimes lead 

to conflicts and confusion, making effective management a complex task. 

The 21st century has seen significant shifts in consumer behavior, particularly influenced by phenomena, such 

as the COVID-19 pandemic, which has heightened customers' preference for brands that offer a comprehensive 

product portfolio. This shift emphasizes the need for convenience in terms of time and location, thereby 

increasing attractiveness of the chain retail industry and intensifying competition among retailers. Consumers are 

now more inclined to choose brands that provide a seamless shopping experience across various platforms, 

whether online or offline. 

In response to these evolving consumer expectations, many retailers have adopted omnichannel strategies 

designed to create seamless, integrated shopping experiences. These strategies allow customers to move fluidly 

between channels, whether they are browsing online, shopping in-store, or using mobile apps. This integration 

not only enhances customer satisfaction, but also fosters loyalty by providing a more personalized shopping 

experience. 

This study aimed to investigate the factors that influence shopping intentions in omnichannel environments 

within chain retail stores. By understanding these factors, retailers can better navigate the complexities of 

channel integration, ultimately enhancing customer loyalty and increasing market share. The research focused on 

key variables, such as perceived fluency, perceived compatibility, and perceived risk, exploring their roles in 

shaping consumer intentions in an omnichannel context. 

 

Materials & Methods 

This research was applied in nature and employed a descriptive survey and correlational approach. The statistical 

population consisted of customers of Refah, who engaged with all distribution channels of the store. Given the 

uncertainty regarding the exact population size, the research sample was determined to be 384 individuals using 

Cochran's sample size formula. This formula helped ensure that the sample was representative and statistically 

valid, providing a solid foundation for the research findings. Data collection was conducted through a standard 

questionnaire designed to assess various dimensions of omnichannel shopping experiences, including customer 

perceptions of channel integration quality, fluency, compatibility, and risk. The questionnaire was rigorously 

developed and pre-tested to ensure clarity and reliability. To analyze the research data, Structural Equation 

Modeling (SEM) was employed, which allowed for the examination of complex relationships between variables. 

All statistical analyses were performed using SPSS and PLS software, facilitating a comprehensive evaluation of 

the data. 

 

Research Findings 

The results of this research indicated that the quality of channel integration significantly influenced shopping 

intentions in omnichannel environments within chain retail stores, with perceived fluency acting as a mediating 

factor. Higher quality in channel integration led to a smoother shopping experience, enhancing perceived fluency 

and, consequently, increasing shopping intentions. Additionally, customer experience played a crucial role in 

shaping shopping intentions by mediating perceived innovation characteristics in these omnichannel settings. A 

positive customer experience was essential for fostering loyalty as it encouraged customers to engage with the 

brand across multiple channels. The findings suggested that customers, who perceived a high level of innovation 

in the shopping process, were more likely to develop a favorable intention to purchase. Moreover, the research 

highlighted that perceived fluency was the most significant factor impacting purchase intentions followed closely 

by perceived compatibility. This indicated that retailers had to focus on creating a seamless and coherent 

shopping experience that aligned with customer expectations. Conversely, perceived risk negatively correlated 

with purchase intention, suggesting that customers might hesitate to engage with brands if they perceived 

potential risks in the shopping process. 
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Discussion of Results & Conclusion 

Among the variables influencing purchase intentions in omnichannel environments—namely perceived fluency, 

perceived compatibility, and perceived risk—perceived fluency had the most significant impact followed by 

perceived compatibility. Conversely, perceived risk was negatively associated with purchase intention. This 

underscored the importance of minimizing perceived risks through effective communication and providing 

customers with clear information about the shopping process. Additionally, the quality of channel integration 

positively affected perceived fluency. Retailers that successfully integrated their online and offline channels 

could create a more fluid shopping experience, ultimately enhancing customer satisfaction. Furthermore, within 

the realm of customer experience, connectivity and integration demonstrated a direct relationship with perceived 

innovation characteristics. Retailers needed to ensure that their omnichannel strategies emphasized innovation, 

which could lead to improved customer engagement and loyalty. However, the research did not find a validated 

relationship between consistency, perceived innovation characteristics, and the factors of stability, flexibility, 

and personalization in relation to perceived risk. This indicated a potential area for further investigation as 

understanding these relationships could enhance the effectiveness of omnichannel strategies. In summary, the 

findings suggested that effective channel integration and a focus on customer experience were crucial for 

retailers aiming to succeed in omnichannel environments. By addressing the key factors of perceived fluency, 

compatibility, and risk, retailers could better align their strategies with consumer expectations, ultimately driving 

loyalty and increasing market share. As the retail landscape continues to evolve, ongoing research in this area 

will be essential for adapting to changing consumer behaviors and preferences. 
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 چکیده
 نیدظنلا های فروشدی منجر شدده و بده دنلدال ظن رهدور  رده انیبه مشتر ی دسترس ی هاکانال  انواع شیبه افزا ی تکنولوژ  عیسر  شرفتیدر عصر حاضر پ  هدف:

 ی نترنتدیفروشگاه ا ی اندازاقدام به راه ی نیزفروشان سنت ردهاز طرفی ایم. شاهد بوده  ی کالا را در سطح دا لی جیو د  ی جهان  اسیهمچون ظمازون در مق  ی موفق

های توزیع در فروشگاه، رفتارهای مختلف در هر کانال باعث سردرگمی و نارضایتی مشتریان  واهد ، باوجود کانال نی؛ بنابرااندکردهتلفن همراه    شنیکیو اپل

از ارتلاط بدا برندد  کنوا تی ای تجربه  جادیتمرکز بر ا  ،جای تمرکز بر کانال مفهوم به  نیاست. در ا  افتهیرواج    کپارچهی یهاکانال   کردیرو  راًیا ،  ؛ بنابراینشد

 تیریمدد  قیدطرزا  ،شدتریب  انیجدذ  مشدتر  برای ای  فروشی زنجیرههای  ردهفروشگاه  رانیارائه به مد  برای   یی راهکارها  افتنیپژوهش    نیا  ی . هدف اصلاست

 ی و هملسدتگ ی شدیمایپ -ی فیتوص ی هاو روش از نوع پژوهش تیو ازنظر ماه ی هدف کاربرد منظرپژوهش حاضر از   :روش  .است  عیهای توزکانال   ۀکپارچی

بودن تعدداد نامشدخ  لیدفروشگاه مزبور تعامل دارند. بده دل  عیهای توزکانال   ی که با تمام  استفروشگاه رفاه    انیشامل ظن دسته از مشتر  ی ظمار  ۀ. جامعاست

 ی دانیدم  ی هداداده  ی ظورابدزار جمدع  عنوانبده  نامهپرسدشاز  .  محاسله شددنفر    384کوکران،    ۀبراساس فرمول حجم نمون  پژوهش  ی ظمار  ۀنمون  ،افراد  نیا  قیدق

ذکرشدده بدا اسدتفاده از   ی هداظزمون  ی ظمار  ی هالیتحل  ی . تمامشداستفاده    ی از ظزمون معادلات سا تار  پژوهش  ی هاوتحلیل دادهمنظور تجزیه. بهاستفاده شد

شدده روان بدودن ادرا  ی گریانجیادغام کانال با م تیفیحاضر نشان داد که ک پژوهش ج ینتا :هاافتهی  صورت گرفت.  PLS  Smartو    SPSSی  افزارهانرم

شدده بدر قصدد ادرا   ی هدای ندوظورویژگی   ی گریانجیبا م  ی مشتر  ۀتجرب  نیدارد. همچن  ریای تأثهای زنجیرهدر فروشگاه  کپارچهیهای  از کانال   دیبر قصد  ر

 دیدقصد  ر جادیاثرگذار بر ا ی رهایمتغ انیاز مبراساس نتایج این پژوهش،  :یریگجهینت . دارد ریای تأثهای زنجیرهدر فروشگاه  کپارچهیهای  از کانال   دی ر

شدده گیرد؛ درنهایت متغیر ریسک ادرا شده در رتلۀ بعدی قرار می شده بیشترین تأثیر را دارد و سازگاری ادرا ، روان بودن ادرا کپارچهی یهااز کانال 

علاوه، از میان متغیرهای تجربۀ مشتری، پیوسدتگی و شده تأثیر دارد؛ بهرابطۀ منفی با قصد  رید دارد. همچنین کیفیت ادغام کانال بر روی روان بودن ادرا 

پدذیری و شده و همچنین ثلات، انعطدافهای نوظوری ادرا شده دارند و وجود رابطۀ میان ثلات با ویژگی های نوظوری ادرا ادغام رابطۀ مستقیم با ویژگی 

 شده در این پژوهش تأیید نشد.سازی با ریسک ادرا شخصی 
 

 شدهادرا  شده، ریسکسازگاری ادرا  بودن ادرا  شده، روان، کپارچهیهای کانال ی مشتر ۀتجرب، ادغام کانال  تیفیکها: کلیدواژه
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 . مقدمه۱

تکامددل فندداوری و رونددد مددداوم  شددتا زمددان بددا هم

اینترنت، تلفن های مختلفی ازجمله  شدن، کانالدیجیتالی

های هددای اجتمدداعی و فروشددگاههمددراه، تللددت، شددلکه

فروشان در دسترس فیزیکی برای تعامل مشتریان با  رده

هددا حددال، ایددن کانالبااین ؛مشددتریان قددرار گرفتدده اسددت

کدده  شددوندطور مستقل طراحی و مدددیریت مددیمعمولاً به

هددا و ناسددازگاری زیاد بدده عدددم تطددابق دادهاحتمالبدده

منجددر  هددای مختلددفاطلاعددات بددرای انتقددال در کانال

درنتیجه، دسددتیابی بدده ؛ (Saghiri et al., 2017)شود می

 چندین کانددال موجددود  یکپارچه در  اطلاعات و  دمات

 استتلدیل شده    فروشانبه یک اولویت بالا برای  رده

ی هدداچندکانالدده بدده کانالرویکددرد  که نمایانگر تغییددر از  

. (Lazaris & Vrechopoulos, 2014)یکپارچدده اسددت 

 تجددارت پیشددرفتۀ روشهددای یکپارچدده بازاریددابی کانال

 یکنوا ت  ایتجربه  ارائۀ  ظن  هدف  است که  الکترونیک

های کانال  سازندۀ  اجزای  .است  مشتریان  به  شکلیک    و

 و فیزیکددی هددایویترین بودن، دداصیکپارچدده شددامل 

 و ، و موبایددل هایبرنامدده هسددتند. ظنلایددن هددایپلتفرم

 همگددی  اجتمدداعی  هددایرسددانه  هایپلتفرم  و  هاسایتو 

که در دسددترس قددرار   هستند  ظنلاین  هایکانال  از  بخشی

 هدددف .(Shi et al., 2020; Riaz et al., 2022 )دارند 

در   پیوسددتههمبه  و  اعتمددادقابل  پلتفرمددی  ایجدداد  هاشرکت

 .اسددت  مشددتریان  بددرای   ریدتجربۀ    و  برند  ارتقای  جهت

 راحتیبدده تددا دهدددمددی اجددازه مشددتریان بدده رویکددرد ایددن

 ارتلدداط  فددروش رده بددا مختلددف تمدداس نقدداط  ازطریددق

جا شددوند؛ جابدده  هاکانال  بین  زحمت  بدون  و  کنند  برقرار

 هایرسانه  در  وجوپرس  یک  با  تواندمی  ارتلاط   بنابراین،

 صددفحۀ  سددمت  بدده  مشددتری  سددپ   و  شده  ظغاز  اجتماعی

 مددوارد ظنجددا در کدده شددود هدددایت  اصددی سددایتو 

صددورت به تواندمی مشتری .کند  پیدا  را   ود  در واستی

اده  د   تحویددل   او   ظدرس   به   کالا   و   کند   سفارش   ثلت   ظنلاین 

صورت ظنلاین  یا برای کسب اطمینان از اینکه ظنچه به   شود 

بدده    شود به شکل فیزیکی نیز موجود است، نمایش داده می 

  صددورت به   توانددد مددی   او فروشددگاه فیزیکددی مراجعدده کنددد.  

  ظنلایددن   هددای کانال   از   اینکدده   یددا   پردا ددت کددرده   فیزیکددی 

  زنددد می   تخمددین   ( Statista) . استاتیسددتا  کند   استفاده   موجود 

  5/ 2  از   ظنلایددن   فروشددی  رده   فددروش   ، 2026  سددال   تددا   کدده 

  دلار   تریلیددون   8/ 1  از   بددیش   بدده   2021  سال   در   دلار   تریلیون 

  درصدددی 56  رشددد   نددر    دهندۀ نشددان   که کرد     واهد رشد  

  افزایش سطح نفوذ   به   تغییر   این .  ( Chevalier, 2022) است  

  کننده مصرف   تکامل   درحال   ی ها ح ی ترج   و   دیجیتال   فناوری 

 داده  نسلت  کاربر   تجربۀ   سازی شخصی   و   سهولت   سمت   به 

 .(Khalid, 2024) شودمی

 نیازهددای  کددردنبددرای برظورده  فروشددان رده  اکنون

ماندددن در فیددای رقابددت و باقی  مشددتری  تکامددل  درحال

. هسددتند  های یکپارچهکانال  رویکرد  اتخاذبازار ناچار به  

 (2020) توسدد  کدده طورهمددان هددای یکپارچددهکانال

Sorkun et al. اسددتراتژی یددک، اسددت شددده تعریددف 

 بددرای را  ریددد تجربددۀ کدده اسددت چندددکانالی فددروش

 سددنتی، فیزیکددی هددایفروشددگاه در کنندگانمصددرف

هددای پلتفددرم و هوشددمند هددایگوشددی هددایاپلیکیشددن

 Merritt & Zhao.کندمی یکپارچه اجتماعی هایشلکه

 در  بدددونهای یکپارچدده  کانال  که  کنندمی  ادعا  (2020)

  و  ثابددت  ای تجربدده  هددا بددرای ظن   مشددتریان    رید   گرفتن   نظر 

  نددوظوری   در   پیشددرفت   بدده باتوجه   . کنددد فراهم می   یکنوا ت 

  بددا   کدده   دارند   را   قابلیت   این   ها اکنون شرکت   تکنولوژیکی، 

  درگیر  را با برند  ود  مشتریان  نوظورانه   و   جدید   های روش 

  و   اینسددتاگرام   اجتماعی ماننددد   های شلکه برای نمونه،    ؛ کنند 

  مخاطلددان   بدده   تا   ند ساز می   قادر   را   فروشان  رده   بو ، فی  



 

 151   / و همکاران یاسر ترکانلو  /کپارچهیهای کانال استراتژی ای با استفاده از زنجیره فروشی  رده  های در فروشگاه  د یقصد  ر شیافزا

 ) باشند    تعامل   در   ها ظن   فعالانه با   و سی داشته  دستر   تری بیش 

Kiba-Janiak., 2014; Sloboda., 2018 .)   

 ریشدداهد رشددد چشددمگ ریدد های ا در سددالاز طرفددی 

 یای بددا برندددهافروشددی زنجیددرههای  ردهفروشددگاه

شددهروند،  هفددت،  مختلف )مانند: رفاه، کوروش، جددانلو،

 رانیدد ...( در او  عسددلنیریش،  مارکت  یلید  ،یلیفام  پریها

رقابددت  ۀبددازار وارد عرصدد  نیدد ا گرانیایم کدده بددازبددوده

بددر   ؛اندوفددادار شددده  انیجذ  مشتر  یدر راستا  یدیشد

از   دیدد های جداساس هر روزه شدداهد افتتدداب شددعله  نهمی

یم که در جهت جددذ  هست  گریکدیبرندها در کنار    نیا

مانندددد  یمختلفددد  ی ترفیعدددیهدددااز تکنیک انیمشدددتر

 های جدیدددهو افتتاب شددعل  ژهیهای وتخفیف  ،یکشقرعه

کدده نشددان از تددلاش   کننددداسددتفاده میها  محله  یدر تمام

 نیدد . با ادهدمی  شتریدر جهت کسب سهم بازار ب  رانیمد

 یجددذ  حددداک ر  ران،یمددد  یرو  شیپدد   ۀمسدد ل  فیتوص

جددذ   ۀلازمدد هددا اسددت. سددازی ظنو وفادار انیمشددتر

 ۀمس ل  بنابراین،است؛    دیقصد  ر  جادیدر ابتدا ا  انیمشتر

شود کدده می  فیصورت تعرنیبددر این پژوهش    یاصل

 انیدر مشددتر  دیدد قصددد  ر  و تددداوم  جادیا  در  یچه عوامل

مؤثرنددد. بددرای پاسددخ بدده ایددن  ایهای زنجیددرهفروشددگاه

هددای پیشددین، متغیرهددای مختلفددی در پددژوهش پرسددش

بدده   (1)جدددول  شناسایی شده که بر ی از این نتددایج در  

 نمایش درظمده است. 

 

 های پیشین : نتایج پژوهش1جدول 
Table 1: Results of previous research 

 شده متغیرهای شناسایی منبع

Sharma & Fatima (2024)  سازی، حریم  صوصی، ارتلاطات اجتماعی تجربۀ یکپارچه، شخصی 

Shi et al. (2020)  شدهشده، ریسک ادرا تجربۀ کانال، سازگاری ادرا 

Shen et al. (2018)  شدهکیفیت ادغام کانال، روان بودن ادرا 

 شدهکیفیت ادغام کانال، ارزش ادرا  (1400) نامی و ظسایشعلاسی 

 

شود، تددأثیر مشاهده می  (1)جدول  گونه که در  همان

ازجمله )تجربۀ مشتری، کیفیت ادغددام   متغیرهای متنوعی

بر روی قصد  ریددد   (...شده وکانال، روان بودن ادرا 

ن، نددوظوری بنددابرایانددد؛  صورت جداگانه بررسی شدددهبه

زمان تمامی این متغیرها پژوهش حاضر، بررسی تأثیر هم

 .استهای یکپارچه بر روی قصد  رید از کانال

ویژه در فروشددی بددهدر صددنعت  رده برندددهای فعددال

برای کسب سهم بیشتری   ایهای زنجیرهبخش فروشگاه

بدده شددکل کانددال    نیزمددان از چندددهم  ۀبه اسددتفاد  از بازار

اند و باوجود اینکدده بسددترهای لازم جداگانه روی ظورده

هددای یکپارچدده را فددراهم سازی رویکرد کانالبرای پیاده

رو اند؛ ازاینهایی داشتهاند، تاکنون در عمل ضعفکرده

بودن تعددداد بدده اهمیددت ایددن مسدد له و محدددودباتوجه

باره در ایران انجام گرفته اسددت، هایی که دراینپژوهش

در   دیقصد  ر  شیافزا  ۀنیضرورت انجام پژوهش در زم

هددا وجددود دارد. سددازی کانالازطریددق یکپارچه  انیمشتر

 انیمشدددتر در دیددد تدددوان قصدددد  رچگونددده می نکدددهیا

بددر  یداد؟ چدده عددوامل شیای را افزاهای زنجیرهفروشگاه

فروشدددی های  ردهاز فروشدددگاه دیددد قصدددد  ر جدددادیا

 تأثیر دارند؟  کپارچهیهای استفاده از کانال باای زنجیره
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 ها. مبانی نظری و بسط فرضیه2

 کپارچهیهای کانال تیریمد. ۱-2

اسددت بدده  یضددرور کددردیرو نیدد ا تیدد ماه انیدد قلددل از ب

. شوداشاره    "Omnichannel"کوتاه از علارت    یریتفس

همدده و... کدده پدد  از  ر،یدد فراگ  یبه معنددا  "Omni"  ۀکلم

کانالدده، همه هددایبددا علارت  "Channel"  ۀبا کلم  بیترک

شددود. کاره ترجمدده میجانلدده، کانددال همددهکانددال همه

 نیاز هم  زین  یمحدود دا ل  اتیادب  رذکر است که دقابل

 اتۀ ادبیدد از مطالعدد پدد   لاحات استفاده شده اسددت.  طاص

که اصددطلاحات ذکرشددده   گیری شدچنین نتیجهموجود  

 بددا  را  کردیرو  نیا  زیتفاوت و تما  قیطور دقبه  ندتواننمی

 نییکانال« تل  نیب  ای  گذشته مانند »چندکاناله  یکردهایرو

کدده از علددارت نتیجدده حاصددل شددد  ،؛ بنددابراینکننددد

 شود.« استفاده کپارچهیهای »کانال

 یتکامل  ۀمرحل  انگرینما  کپارچهی  هایکانال  تیریمد

 نیدد بددا ا  سهیاست. در مقا  کانالنیچندکاناله و ب  میاز مفاه

و نقدداط   هدداکانال  یتمددام  انیدد م  یمرزهددا  یدو مفهوم، حت

و  جاییدرواقددع، جابددهاند.  طور کامل محو شدددهتماس به

 یتمددام  انگان درمیدد کنندظزادانه توس  مصرف  ضیتعو

شددده توجه  به ظن  بلکه    ،شده  ینیبشیتنها پنهنقاط تماس  

 ;Piotrowicz & Cuthbertson, 2014 ) اسددت

Verhoef et al., 2015انیددد م ی(. تفددداوت اصدددل 

 هددایکانال کانددال بددانیبدد  ایدد چندکانالدده  یکردهددایرو

اسددت.  هدداکانال انیدد و ادغام م  یهماهنگ  ۀدرج  کپارچه،ی

ادغددام کانددال بدده   .Bendoly et al (2005)ۀطلددق گفتدد 

کانال    یدر مح  گریکدیمتنوع با    هایتعامل کانال  زانیم

ی مشددتر ۀتجربدد  کی ،یمشتر یادغام برا نیاشاره دارد. ا

فددرد، منحصددربه ینددام تجددار ریتصددو کیدد  کنوا ددت،ی

را فددراهم  ریدد فراگ تیریاطلاعددات و مددد  گذاریاشترا 

 ،کپارچدددهی هدددایمفهدددوم کانال ،یطورکلکندددد. بدددهمی

کانال و نقدداط تمدداس   نیچند  ۀارائ  کردیرو  نتریگسترده

 .(Verhoef et al., 2015)است 

را  کپارچهی هایکانال تیریمد ،ورهوف و همکاران

 هددایکانال  افزاییهم  تیرمدی:  اندکرده  فیتعر  گونهاین

 ۀکدده تجربدد ینحوبه  ،یمتعدد موجود و نقاط تماس مشتر

شددوند  نددهیبه هدداو عملکددرد کانال هددادر کانال یمشددتر

(Verhoef et al., 2015). نیدد بددر ا افزایددیهددم تیریمددد 

الددب قو نقاط تماس در    هاموضوع دلالت دارد که کانال

 یتمددامدر  وحدددت    نیدد . اشددوندیم  تیریواحد مددد  کی

کننددده، بدده شددرکت و مصددرف  انیدد نقاط تماس موجود م

و نقدداط  هدداکانال یتمددام انیدد م یوسددتگیپمههبتعامددل و 

زمددان هم  ۀامکان اسددتفاد  نیو همچن  شودمیتماس منجر  

کننده مصرف  ۀتجرب  جه،یدرنت  ؛کندها را فراهم میاز ظن

 یبلکدده نددام تجددار سددت،یتمدداس ن ۀنقطدد  ایدد فقدد  کانددال 

 ,Piotrowicz & Cuthbertsonعنوان کددل اسددت )بدده

2014; Verhoef et al., 2015.) یهدددف اسددتراتژ 

و  کنوا دددتی ۀتجربددد  جدددادیا کپارچدددهی هدددایکانال

کننددده مصددرف  نکددهیبدون توجه به ا  ،فرد استمنحصربه

 نددالاز کدددام کا  نکددهیا  ایدد اسددت    دیدد  ر  ۀدر کدام مرحلدد 

 ;Brynjolfsson et al., 2013 کنددد )اسددتفاده می

Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Rigby, 2011; 

Rosenblum & Kilcourse, 2013). 
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 (Shen et al., 2018یکپارچه ) های: تمایز میان چندکاناله و کانال2جدول 

 (Mirsch et al., 2016; Picot-Coupey et al., 2016; Juaneda-Ayensa et al., 2016)با استنلاط از 
Table 2: Differentiation of multichannel and omnichannel 

 یکپارچه هایکانال  چندکاناله  

 تعریف
موجودیت  عنوانبهرا  هایک رویکرد منزوی که کانال 

 کند.مستقل اداره می 

مددیریت   ختدهیظمدرهمعنوان نقداط تمداس  را بده  هدایک رویکرد واحد کده کانال 

 ای یکنوا ت در اکوسیستم داشته باشند.کنندگان تجربهکند تا مصرفمی 

هددددای ویژگی 

 کانال 

صورت جداگانه و در زمان چندین کانال، بهوجود هم

 .هستندرقابت 

یکنوا ت نقاط تماس اطلاعاتی و تعاملی در کانال واحد برای  لق تجربۀ مشتری  

 اند.یکپارچه شده

محدددددددددودۀ 

 کانال 
 تلفن همراه. های و کانال  تیساو فروشگاه، 

هدای اجتمداعی و تمدام دیگدر تلفن همراه، شدلکه  های ، کانال تیساو فروشگاه،  

 ی تماس مشتری.هانقطه

 و نقاط تماس. هاکانال جایی یکنوا ت میان تمامی جابه وجود ندارد. هاجایی میان کانال جابه ادغام کانال 

مدددددددددیریت 

 کانال 

و نقدداط تمدداس مشددتری بدده سددمت  هددامدددیریت کانال 

 .استسازی تجربه با هر کانال بهینه

ی تجربدۀ کدل سدازنهیبهو نقاط تماس مشتری به سمت    هایی کانال افزاهممدیریت  

 است.

 شوند.گذاری می اشترا  هاها در میان کانال داده شوند.گذاری نمی اشترا  هاها در میان کانال داده هاداده

 فروش برای هر کانال، تجربه برای هر کانال. اهداف کانال 
و نقاط تماس برای ارائۀ پیشنهاد تجربدۀ مشدتری جدامع بدا یکددیگر   هاتمامی کانال 

 کنند.کار می 

 

 مشتری 

 شده با کانال.تعامل ادرا 

 ندارد.هیچ امکانی برای ایجاد تعامل وجود 

 طور موازی.به هااستفاده از کانال 

 شده با نام تجاری.تعامل ادرا 

 تواند تعامل کامل داشته باشد.می 

 زمان.طور همبه هااستفاده از کانال 

 ها.کنترل کامل ادغام تمامی کانال  وجود ندارد. هاامکان کنترل ادغام تمامی کانال  فروشان رده

 دهند.فروش را تطلیق نمی رفتار  نیروی فروش
رفتار فروش را با استفاده از ملاحث متفاوت متناسب با نیاز هر مشدتری و داندش او 

 .دهندی ماز محصول تطلیق 

 

  یتشددخوضوب قابلبه  (2جدول )طور که در  همان

زمددان هم  ۀتنها شامل اسددتفادنه  هکپارچیهای  است، کانال

 تیریشددامل مددد  نی، بلکه همچنشودمی  کانال  نیاز چند

در   یمشتر  ۀاست تا تجرب  زین  یهای موازکانال  ییافزاهم

 نیدد در ا  کنددد؛  کپارچددهیو    کنوا تیجایی کانال را  جابه

کانال   ۀاست که ادغام کانال و تجرب  نیاراستا، اعتقاد بر  

هدددای کانال یوکارهامتقابدددل روان در مرکدددز کسدددب

هددای قرار دارند که درمجمددوع  دددمات کانال  کپارچهی

 کنندددمی  زیمتمددا  یرا از  دمات چندکاناله سنت  کپارچهی

(Shen et al., 2018). 

 هایدر قصد خرید از کانال  مؤثر. عوامل  2-2

 یکپارچه

به اینکدده موضددوع اصددلی ایددن پددژوهش شناسددایی باتوجه

کننده از بددر قصددد  ریددد مصددرف رگددذاریتأثعوامددل 

یکپارچه است، تلاش شد تا تمامی متغیرهددای   هایکانال

صورت منطقددی در های قللی بهشده در پژوهششناسایی

، ؛ بنددابراینقالب یک مدل مفهومی ترکیلی بررسی شوند

با اسددتناد بدده مأ ددذ مربددوط بدده ظن، در ایددن قسددمت ایددن 

 . شوندمتغیرها شرب داده می
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 Perceivedشددده  الف( روان بودن ادراک

Fluency) 
وجوی ( از جسدددتFluencyمفهدددوم روان بدددودن )

گیرد و به سهولت پددردازش پردازش اطلاعات نش ت می

. روان بودن (Reber et al., 2004)اطلاعات اشاره دارد 

عنوان عامل کلیدی در نظددر گرفتدده ای به  طور گستردهبه

گددذارد و که بر اعتماد کاربران تأثیر م لت می  شده است

 )دهددد نتیجۀ انتخا  را در زمینۀ  رید ظنلاین شکل می

Cassab et al., 2006; Mosteller et al., 2014.) 

ای را میددان روان بددودن نیددز رابطدده هددای قللددیپژوهش

مشددتریان اثلددات  تددرجیح کانددال  ریدددشددده بددر ادرا 

 عنددوانبددا  Shen et al. (2018). نتایج پددژوهش اندکرده

شددده و اسددتفاده از »کیفیت ادغام کانال، شفافیت ادرا 

کنندددۀ تجربددۀ های یکپارچه: نقش تعدددیل دمات کانال

ازظن بود کدده تجربددۀ استفادۀ دا لی و  ارجی««، حاکی

شددده را تیددعیف استفادۀ دا لی تأثیر روان بودن ادرا 

که تجربۀ استفادۀ  ددارجی، تددأثیر روان کند؛ درحالیمی

هددای شددده بددر اسددتفاده از  دددمات کانالبددودن ادرا 

نیز در  Li & Gong (2022). کندمییکپارچه را تقویت 

پژوهش  ود با عنوان »چه چیزی باعث جددذ  مشددتری 

شود؟« دریافتنددد های یکپارچه میفروشی کانال ردهدر  

شده باعث ایجدداد تعامددل بیشددتر بددا که روان بودن ادرا 

بدده پیشددینۀ پژوهشددی شددود؛ بنددابراین، باتوجهمشددتری مددی

 شود:موجود فرضیۀ زیر بدین شکل مطرب می

شده بر قصد  رید روان بودن ادرا   فرضیۀ اول:

فروشددی هددای  ردههای یکپارچدده در فروشددگاهاز کانال

 ای تأثیر معناداری دارد. زنجیره

شددده هددای نددو وری ادراکب( ویژگی

 Perceived Innovation Characteristics) 
Shi et al.  (2020) بر ت ددوری یک مدل نظری ملتنی

 :Innovation Diffusion Theoryانتشددار نددوظوری )

IDTهددای نددوظوری ( را توسعه دادند کدده در ظن ویژگی

شددده سازگاری ادرا شده را در غالب دو متغیر  ادرا 

(Perceived Compatibility و ریسددک ادرا ) شددده

(Perceived Risk)،  .بررسی کردند 

 سازگاری ادرا  شده •

شدددده بددده میدددزان ثلدددات تجربدددۀ سددازگاری ادرا 

هددای موجددود، اعتقددادات، شددده ازطریددق ارزشادرا 

و تجربیات حال و گذشتۀ کاربران بالقوه اشاره   هاعادت

ها نشان داده . پژوهش(Aljabri & Sohail, 2012)دارد 

است که وقتی مشتریان از کانال ظفلاین به کانال ظنلاین 

شده بین دو کانال بدده کنند، سازگاری در حرکت می

کنددد هددا را تعیددین میطددور معندداداری قصددد  ریددد ظن

(Amaro & Duarte, 2015)هددای. در زمینددۀ کانال 

پیشددنهاد کردنددد کدده بدده  Shen et al. (2018)یکپارچدده، 

 رید مشخ  بایددد   هایتجربۀ گذشتۀ مشتریان از کانال

یکپارچدده   هددایدر هنگام ارزیددابی قصددد  ریددد از کانال

در پژوهشددی بددا عنددوان  Shi et al (2020).توجدده شددود. 

هددای یکپارچدده و سددازی تجربددۀ مشددتری از کانال»مفهوم

تأثیر ظن بددر قصددد  ریددد: رویکددردی بددا روش ترکیلددی« 

شددده و ریسددک دریافتند که متغیرهای سازگاری ادرا 

شده بیشددترین تددأثیر را بددر قصددد  ریددد مشددتریان ادرا 

 :شودمیدارند؛ بنابراین، در فرضیۀ زیر مطرب 

شده بر قصد  ریددد سازگاری ادرا   فرضیۀ دوم:

فروشددی هددای  ردههای یکپارچدده در فروشددگاهاز کانال

 ای تأثیر معناداری دارد.زنجیره

 شدهادرا ریسک  •

 ،ارزیددابی کلددی  علارت اسددت ازشده  ریسک ادرا 

یند ادر طول فر  بالقوهعدم اطمینان و پیامدهای نامطلو   

 Shi et al (2020) .. (Herhausen et al., 2015)  رید

در پژوهش  ود تددأثیر ایددن متغیددر را بددر قصددد  ریددد از 

ها دریافتنددد کدده اند. ظنهای یکپارچه بررسی کردهکانال
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شددده تددأثیر چشددمگیری بددر قصددد  ریددد ریسک ادرا 

 Kazancoglu & Aydinدارد. از طرفی پژوهش کیفددی 

نشدددان داده اسدددت کددده مشدددتریان،  ریدددد از  (2018)

کننددد؛ زیددرا ظمیز تلقی میهای یکپارچه را مخاطرهکانال

های مرتل   دمتی نوظورانه است و ممکن است ریسک

ماننددد )  و مددالی(  برای م ددال،  رابددی سیسددتم)  با عملکرد

هددای پژوهش  .را به همراه داشددته باشددد(  قیمت ناسازگار

شددده انددد کدده ریسددک ادر قللی همچنین تأییددد کددرده

هددا در طور چشددمگیری بددر پددذیرش افددراد از نددوظوریبه

 Alalwan et)های مختلف مانند بانکداری ظنلاین زمینه

al., 2018) پردا ددت تلفددن همددراه ،(Kerviler et al., 

 & Tseng)هددای گردشددگری سددایتو و   (2016

Wang, 2016) گذارد؛ بنددابراین، انتظددار و غیره تأثیر می

هددای رود کدده اگددر مشددتریان درحددین  ریددد از کانالمی

یکپارچدده ریسددک کمتددری را در  کننددد،  ریددد از 

های یکپارچه را انتخددابی عاقلاندده در نظددر بگیرنددد؛ کانال

بر ایددن .  زیرا انتظار سود بیشتری در مقایسه با ضرر دارند

نیددز تأکیددد شددده  Shi et al.  (2020)مس له در پددژوهش 

 :شودمیاست؛ بنابراین، در فرضیۀ زیر پیشنهاد 

شده بر قصد  ریددد از ریسک ادرا  فرضیۀ سوم:

فروشددی هددای  ردههددای یکپارچدده در فروشددگاهکانال

 ای تأثیر معناداری دارد.زنجیره

 Channelج( کیفیدددت اد دددام کاندددال  

Integration Quality) 

کددردن عنوان توانددایی فراهمکیفیت ادغددام کانددال بدده

تجربۀ  دمت یکنوا ت و یک شکل بددرای مشددتری در 

 ,Sousa & Voss)مختلددف تعریددف شددده  هددایکانال

انددد کدده کیفیددت های پیشددین نشددان داده. پژوهش(2006

توانددد شددنا ت و رفتددار طور معناداری میادغام کانال به

 Madaleno)مشتری را ازطریق چندین کانال تلیین کند  

et al., 2007; Wu & Chang, 2016.) 

 Sousa & Voss (2006)  مفهددومی بددرای چارچوبی

انددد کدده در ظن کیفیددت کیفیت ادغام کانال پیشنهاد داده

 Service Configurationپیکربندددددی  دددددمت )

Qualityشددده )( و کیفیت تعامل یکپارچهIntegrated 

Interaction Quality )اند.کیفیت گنجانددددده شددددده

پیکربندی  دمت بیشتر شامل گستردگی انتخا  کانددال 

(Channel Choice Breadth و شفافیت  دمت کانال )

 (Channel Service Transparency  اسددت. گسددتردگی )

شددود کدده مشددتریان  ای گفتدده می انتخددا  کانددال بدده درجدده 

منظور  راحتی و بدده مختلددف بدده   های توانند ازطریق کانال می 

دسترسددی پیدددا  تأمین نیازهای  ود به اطلاعات و  دددمات  

عنوان دلیل مهمی برای تعهد و مشددارکت  کنند که بیشتر به 

 Cheung et al., 2015; Shen et شددود ) مشتری تلقی می 

al., 2018 )  شفافیت  دمت کانال به میزان ظشنایی مشتری .

موجود اشاره دارد. کیفیت    های های تمامی کانال با ویژگی 

دهندۀ ثلات فعل و انفعالات بین کانال  تعامل یکپارچه نشان 

 زیر است: است و شامل دو بُعد 

 (Process Consistencyثلات فرایند ) •

 (Content Consistencyثلات محتوا ) •

های فرایند مرتل  و به ثلات بین ویژگی  ثلات فرایند 

مختلف اشاره دارد و ثلات محتددوا   هایۀ کانالسیمقاقابل

مختلددف  هددایشددده بددین کانالردوبدلبه ثلات اطلاعات 

اشدداره دارد؛ درنتیجدده، ثلددات محتددوا و نیددز ثلددات فراینددد 

مختلددف تجربددۀ  دددمت واحددد،   هایتعاملات در کانال

ننددد کرا بددرای مشددتری  لددق مددی باثلدداتاعتمدداد و قابل

(Shen et al., 2018 .) 

Shen et al.  (2018)  کیفیددت » نعنوادر پژوهشی با

شددده و اسددتفاده از  دددمات  ادغام کانددال، شددفافیت ادرا  

کننددده تجربددۀ اسددتفادۀ  های یکپارچه با نقددش تعدددیل کانال 

هددای بددالقوۀ  دا لی و  ارجی«، بدده دنلددال کشددف محددر  

هددا  انددد. ظن هددای یکپارچدده بددوده اسددتفاده از  دددمات کانال 
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طور چشمگیری بر روان  دریافتند که کیفیت ادغام کانال به 

گددذارد؛  های مختلددف تددأثیر می شده در کانال بودن ادرا  

 شود:گونه مطرب میۀ چهارم اینبنابراین، فرضی 

ادغام کانال بددر روان بددودن   تیفیکفرضیۀ چهارم:  

 دارد. عناداریم ریشده تأثادرا 

یکپارچدده  هددایکانالد( تجربددۀ مشددتری 

 Omnichannel customer experience) 

Shi et al.  (2020)  بدددا عندددوان  پژوهشدددیدر

و  کپارچددهیهددای از کانال یمشددتر ۀسددازی تجربدد مفهوم»

ابعدداد   یفدد یک  پژوهشددیبددا انجددام    «دیظن بر قصد  ر  ریتأث

 وی سددازرا مفهوم کپارچددهیهددای کانال ۀتجربدد  یدیدد کل

 .کردند ییشناسا

 
 (Shi et al., 2020یکپارچه )منلع:  های: تحلیل ابعاد تجربۀ کانال3جدول

Table 3: Dimensional analysis of omnichannel experience 

 مثال  فیتعر ساختار 

 پیوستگی 
و مدرتل   وستهیپهمبه ،کانال  نیچه حد محتوا و اطلاعات  دمات ب  تا

 .هستند

محصدول ازطریدق دسدتگاه  ی  جو و درحدال جسدت   ی مشتر   ه ی ک هنگام 

 .شود می   شنهاد ی به او پ   ی ک ی ز ی فروشگاه ف   ن ی تر ک ی نزد   ، است تلفن همراه  

 ادغام
  ات یدکندد و عمل اطلاعات را در  می   های ستم ی تمام س   ی چه حد مشتر   تا 

 .اند شکل و منسجم شده   ک ی ی  وب ها به در تمام کانال   ت ی ر ی مد 

طور هماهند  هدای مختلدف بدهدر کانال   دیمحصولات جد  ی معرف

 .ردیپذی صورت م

 ثلات
از تعاملات را در تمام  ندایثلات فر  نیزثلات محتوا و   ی چه حد مشتر  تا

 .کندها تجربه می کانال 

هدا بدا ثلدات کانال   ی محصدولات در تمدام  متیفروش و ق  عاتلااط

  د.هستن

 پذیری انعطاف
منعطدف را دارندد و هنگدام    هدای نه ی امکان انتخا  گز  ان ی چه حد مشتر  تا 

 .کنند را تجربه می   ثلات   گر، ی کانال به کانال د   ک ی از    ها ت ی جایی فعال جابه 

و  کرده ی داری ر نیمحصول را به شکل ظنلا دتوانمی  ی مشتر کی

 .کند افتیدر ی کیزفی دمات پ  از فروش را در فروشگاه 

 سازی شخصی 
هدای کانال  فروشدی کندد کده  ردهدر  می   ی مشدتر  کیدچه حد    تا

 .دهدی  ود ارائه م انیرا به مشتر ی توجه فرد کپارچهی

بددر ی شددده را ملتنسازی ی شخصدد شددنهادیپ دتوانددفددروش می  ی رویددن

 .ارائه دهد ی مشتر نیظنلا دی ر ۀخچیتار

 

عمددق ( بددا عنددوان میددزان و  connectivityپیوستگی )

کانددالی تعریددف ارتلاط محتددوا و اطلاعددات  دددمات بین

های یکپارچه، مشتریان بیشددتر از در زمینۀ کانال.  شودمی

شددوند و انتظددار جا مددییک کانال بدده کانددال دیگددر جابدده

هددای یکپارچدده مسددیرها را فروشددان کانالدارند که  رده

 ها را تسهیل کنندراهنمایی کنند و انتقال روان بین کانال

(Joseph, 2015). تددرین چنین ارتلاطاتی، یافتن ترجیحی

برای م ال بررسی نظرات )  روش برای انجام کار  اصی

هددای یکپارچدده بددرای را درحین  رید از کانال(  مشتریان

هددا نشددان همچنددین، پژوهش. کندددمشددتریان تسددهیل مددی

دهند که تجربۀ مشتری یکپارچه نیازمند پیوند عمیددق می

سازی قیف ترافیک های مرتل  دیگر برای بهینهبه کانال

. بنابراین، (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014)است 

شدددۀ  ریددد از تجربۀ  ریددد پیوسددته، سددازگاری ادرا 

ای کدده گونددهدهددد، بههای یکپارچه را افددزایش میکانال

مشتریان بتوانند ظزادانه کانددالی را انتخددا  کننددد کدده بددا 

هدددا در طدددول  ریدددد از هدددای ظنهدددا یدددا ترجیحعادت

نتددایج حاصددل از . هددای یکپارچدده سددازگارتر باشدددکانال

ها را پشددتیلانی ، نیز این یافتهShi et al.  (2020)پژوهش 

 :شودمیاساس، در فرضیۀ پنجم پیشنهاد کند؛ براینمی

شددده ادرا   یبر سددازگار  یوستگیپفرضیۀ پنجم:  

 دارد.  یتأثیر معنادار
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( بدده میزانددی اشدداره دارد کدده Integrationادغددام )

اطلاعاتی و محتوای  دمات را های  مشتری تمام سیستم

عنوان ادغام کانال به.  کندصورت یکنوا ت در  میبه

کانالدده تددرین تفدداوت بددین  ریددد چندکانالدده و همهمهم

شددود؛ زیددرا هددای یکپارچدده( در نظددر گرفتدده می)کانال

سازد تددا سددندی یکپارچدده را از فروشان را قادر می رده

 Saghiri) ها ثلت و حفظ کنندددهر مشتری در بین کانال

et al., 2017)برای م ددال، سیسددتم اطلاعدداتی یکپارچدده  ؛

ها شناسایی تواند تاریخچۀ  رید مشتریان را در کانالمی

نیددز  Shi et al.  (2020) .(Beck & Rygl, 2015) کنددد

کنندددۀ بینیدر پددژوهش  ددود دریافتنددد کدده ادغددام، پیش

شددده اسددت؛ بنددابراین،  ددوبی بددرای سددازگاری ادرا 

 :شودگونه مطرب میفرضیۀ ششم این

شده تددأثیر ادرا   یادغام بر سازگارفرضیۀ ششم:  

 دارد.  یمعنادار

( را نیددز Consistencyهددای پیشددین ثلددات )پددژوهش

کننددددۀ  دددوبی بدددرای سدددازگاری  بیندددیعنوان پیشبددده

انددد شددده شناسددایی کددردهشده و ریسددک ادرا ادرا 

(Shi et al., 2020 ثلددات، سددازگاری ادرا .) شدددۀ

شددده را کدداهش مشددتریان را افددزایش و ریسددک ادرا 

زیددرا  دددمات و اطلاعددات ثابددت در سراسددر  دهددد؛مددی

 Shen et) بخشدددها سازگاری کانال را بهلود مددیکانال

al., 2018) ها نیز مشددتریان را و سازگاری در میان کانال

شددده در سددازد تددا از  دددمات و اطلاعددات ارائهقددادر می

های یکپارچه ظگاه و ظشددنا شددوند کدده بددا  رید از کانال

 & Denis)هددا سددازگار اسددت باورهددای  ریددد ظن

Karsenty, 2004.) هددا همچنددین، ثلددات در بددین کانال

دهددد تلاش شنا تی لازم برای تغییر کانال را کاهش می

(Mosteller et al., 2014) شددود مشددتریان که باعث می

هددای یکپارچدده بددا تجربددۀ در  کنند که  رید از کانال

همچنین، اشاره شده است که .   رید قللی سازگار است

ثلددات کیفیددت محصددول و اسددتراتژی قیمددت در سراسددر 

شددده را ها عدم تقددارن اطلاعددات و ریسددک در کانال

. (Kazancoglu & Aydin, 2018)دهددد کدداهش مددی

های مختلف، های ثابت دریافتی از کانالهمچنین، پاسخ

ابهددام و ریسددک انتقددال کانددال را در طددول  ریددد از 

-Rodríguez) دهدددهددای یکپارچدده کدداهش میکانال

Torrico et al., 2017). هددای پیشددین همچنددین پددژوهش

تواند ها میکانالاند که ثلات اطلاعات در بین  نشان داده

افزایددی ایجدداد کددرده و تددداوم  دددمات را هنگددام اثر هم

های دیگر تسهیل کنددد؛ بنددابراین، بدده جایی به کانالجابه

های مرتل  با عملکرد در طول  ریددد از کاهش ریسک

 ,Lee & Kim) شددودهددای یکپارچدده منجددر میکانال

به مطالددب فددور، فرضددیات زیددر ؛ بنابراین، باتوجه(2010

 :شوندمیبدین صورت طرب 

شده تددأثیر ادرا   یثلات بر سازگارفرضیۀ هفتم:  

 دارد.  یمعنادار

شددده تددأثیر ادرا   سددکیثلات بر رفرضیۀ هشتم:  

 دارد.  یمعنادار

( علارت است از میزان Flexibilityپذیری )انعطاف 

پذیر به مشتریان. مشتریان ممکن های انعطافگزینهارائۀ  

اسدددت دربدددارۀ امنیدددت پردا دددت، در دسدددترس بدددودن 

محصددولات و عملکددرد تحویددل در هنگددام تغییددر کانددال 

 .(Kazancoglu & Aydin, 2018) نگدددران باشدددند

هددا در هددر مرحلدده از جایی بین کانالپذیری جابهانعطاف

شده را افزایش و ریسک را فرایند  رید، کنترل ادرا 

؛ (Juaneda-Ayensa et al., 2016)دهددد کدداهش می

توانند به های یکپارچه میفروشان کانالبرای م ال،  رده

صددورت مشتریان اجازه دهند تددا دربددارۀ محصددولات بدده  

ظنلاین اطلاعات کسددب کننددد و کیفیددت محصددول را از 
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های فیزیکی قلل از سفارش و  رید در کانددال فروشگاه

در    ؛ ( Picot-Coupey et al., 2016) دیگری ارزیابی کنند  

ایددن راسددتا، مشددتریان از ظزادی عمددل بیشددتری بر ددوردار  

کننددد و  شددوند و عدددم اطمینددان کمتددری را در  مددی مددی 

همچنددین،  .  یابددد شددده کدداهش مددی درنتیجه ریسک ادار  

های یکپارچه، تددداوم انتقددال  پذیری  رید از کانال انعطاف 

کنددد  کند و راحتی  رید را تسهیل می کانال را تیمین می 

شده مرتل  با  رابی سیسددتم،  که به کاهش ریسک ادرا  

هددای   طای تراکنش و استقلال کم درحین  رید از کانال 

بدده  باتوجه .  ( Shen et al., 2018)   شددود می یکپارچدده منجددر  

 : مذکور، فرضیۀ نهم به شرب زیر است موارد  

شددده ادرا   سکیبر ر  یرپذیانعطاففرضیۀ نهم:  

 دارد.  یتأثیر معنادار

ای ( بددده درجدددهPersonalizationسدددازی )شخصی

تواننددد توجدده شخصددی و اشدداره دارد کدده مشددتریان می

هددای یکپارچدده را بدده  دمات متناسب در  رید از کانال

عنوان معیار اصددلی در سازی بهشخصی.   ود جلب کنند

فروشی دیجیتال در نظددر ارزیابی تجربۀ مشتری در  رده

. بددا تکیدده بددر پیشددرفت (Bhalla, 2014)شددود گرفته مددی

ها های مشتری در کانالهایی که از مدیریت دادهفناوری

تواننددد رفتارهددای فروشددان میکننددد،  ردهپشددتیلانی می

وتحلیل کنندددد و  ددددمات مشدددتری را بهتدددر تجزیددده

های  ریدددد شدددده مانندددد ارائدددۀ توصدددیهسازیشخصی

هددای سفارشی، ارسال اطلاعات تللیغاتی براساس ترجیح

 Ohبر مکان را ارائه دهنددد )فردی و ارائۀ  دمات ملتنی

& Teo, 2010کدده مشددتریان عدددم اطمینددان (؛ درحالی

فروشددی عنوان ریسددک مهددم در  ردهفروش را بدده رده

 ,Gau & Su)کننددد هددای یکپارچدده در  میکانال

تواند با کمک به شده میسازی.  دمات شخصی(2017

تر به کدداهش چنددین مشتریان در انجام  ریدهای ظگاهانه

همچنددین،  دددمات . هددایی کمددک کندددعدددم اطمینان

شود تا مشتریان بدداور کننددد شده باعث میسازیشخصی

های یکپارچدده بدده مشددتریان فددردی فروش کانالکه  رده

شددود و دهد که بدده افددزایش اعتمدداد منجددر میاهمیت می

 Schramm-Klein)دهددد ادرا  ریسک را کاهش می

et al., 2011).  ،همچنددددینLi et al. (2018) 

فروش اند که تقویت اعتماد و تصویر  ردهپیشنهادکرده

فددددروش و ریسددددک توانددددد عدددددم اطمینددددان  ردهمی

هددای یکپارچدده فروشددی کانالشددده را در  ردهادرا 

اسدداس، فرضددیۀ دهدددم بندددابراین، براین کدداهش دهددد؛

 :شودمیصورت زیر طرب به

شده ادرا   سکیبر ر  سازییشخصفرضیۀ دهم:  

 دارد.  یتأثیر معنادار

 Shen et al.  (2018)طور که قللاً اشدداره شددد،همان

طور در پژوهش  ود دریافتند که کیفیت ادغام کانال به

هددای شددده در کانالچشددمگیری بددر روان بددودن ادرا 

گذارد و باوجود اینکدده تجربددۀ اسددتفاده مختلف تأثیر می

کنددد، شده را تیعیف میدا لی تأثیر روان بودن ادرا 

شددده بددر تجربۀ استفاده  ارجی تأثیر روان بددودن ادرا 

هددای یکپارچدده را تقویددت اسددتفاده از  دددمات کانال

نیددز از ایددن  Li & Gong  (2022)هددای کنددد. یافتددهمی

شددده کننددد کدده روان بددودن ادرا موضوع پشتیلانی می

شددود؛ بنددابراین، باعث ایجاد تعامل بیشتر بددا مشددتری مددی

 شود:فرضیۀ زیر پیشنهاد می

کیفیت ادغام کانال با نقددش   فرضیۀ میانجی اول:

شددده بددر قصددد  ریددد از میانجیگری روان بددودن ادرا 

 های یکپارچه تأثیر معناداری دارد.کانال

Shi et al.    (2020 )   در پژوهش  ددود از نظریددۀ انتشددار

نوظوری استفاده کردند تا مدلی نومولوژیکی ایجدداد کننددد  

عنوان  شددده را بدده شده و ریسک در  که سازگاری در  
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های یکپارچه و  های کلیدی پیوند بین تجربۀ کانال مکانیسم 

کند و دریافتنددد کدده    های یکپارچه مطرب قصد  ریدکانال 

هددای یکپارچدده شددامل  سازی تجربددۀ کانال های مفهوم سازه 

سددازی(،  پذیری، شخصی )پیوستگی، ادغام، ثلات، انعطاف 

شددده و  های  وبی بددرای سددازگاری ادرا  کننده بینی پیش 

هدددای ندددوظوری  شدددده )یعندددی ویژگدددی ریسدددک ادرا  

شددده( هسددتند کدده بددر قصددد  ریددد مشددتریان تددأثیر  ادرا  

 شود:زیر مطرب می بر همین اساس فرضیۀ   گذارد؛ می 

هددای تجربددۀ مشددتری کانالفرضیۀ میددانجی دوم:  

هددای نددوظوری یکپارچدده بددا نقددش میددانجیگری ویژگددی

هددای یکپارچدده تددأثیر شده بر قصد  رید از کانالادرا 

 معناداری دارد.

Sharma & Fatima (2024)  در پژوهشی بددا عنددوان

هدددای شدددده بدددر اسدددتفاده از کانال«تدددأثیر ارزش در 

هددای کننددده عادتهای میددانجی و تعدیلیکپارچه« نقش

های یکپارچه، از ت وری ارزش مشتری برای  رید کانال

عنوان هددای  ریددد )بددههددای مختلددف عادتبررسی نقش

هدددای  فروشدددی کانال پیشدددین، واسدددطه و ندددارر( در  رده 

هددا نشددان داد کدده  های ظن یکپارچه اسددتفاده کردنددد. یافتدده 

زمیندده،  عنوان پیش های یکپارچه به های  رید کانال عادت 

شددده و  کننده در رابطددۀ بددین ارزش در  میانجی و تعدیل 

هددا  کند. همچنین، پددژوهش ظن استفاده نقش مهمی ایفا می 

تأثیر م لت عواملی مانند امنیت و حریم  صوصی، تجربددۀ  

اجتماعی را بر قصددد    ارتلاطات سازی و  یکپارچه، شخصی 

دهد. ایشان با بررسددی روابدد  پیچیددده بددین   رید نشان می 

هددای یکپارچدده،  های  رید کانال های مختلف عادت جنله 

، نظریددۀ های یکپارچه کانال شده و استفاده از  ارزش در  

 ارزش مشتری را گسترش دادند. 

Mishra et al.  (2025) پژوهشی بددا عنددوان »عوامددل

ی یکپارچه هاکانالمؤثر بر قصد رفتاری برای استفاده از 

بررسی عوامددل  با هدف «  Yکنندگان نسل  در بین مصرف

برای استفاده    Yکنندگان نسل  مؤثر بر قصد رفتاری مصرف 

دریافتنددد کدده  هددا  ی یکپارچدده انجددام دادنددد. ظن هددا کانال از  

شددده، تددأثیر اجتمدداعی، اعتمدداد  سددهولت اسددتفادۀ در  

شددده و نددوظوری شخصددی بددر قصددد رفتدداری بددرای  در  

گددذارد.  تددأثیر م لددت می   ی یکپارچدده هددا کانال اسددتفاده از  

شددده و سددهولت  همچنددین نشددان دادنددد کدده ارزش در  

شده میانجی بین نددوظوری شخصددی و قصددد  در  استفادۀ  

 است.ی یکپارچه هاکانالی برای استفاده از رفتار 

Jayasingh et al.  (2022)  هدددف پژوهشددی بددا

ی هدداکانالکنندددۀ قصددد  ریددد شناسددایی عوامددل تعیین

ورزشددی انجددام دادنددد. نتددایج  یکپارچه بددرای کالاهددای 

ها نشان داد که عوامل انتظار عملکرد، تددأثیر ظن  پژوهش

جویاندده، عددادت و اجتماعی، انتظار تددلاش، انگیددزۀ لذت

یکپارچدده   هددایکانالشده بددر قصددد  ریددد  ارزش در 

برای کالاهای ورزشی تأثیر دارند. از میددان هفددت سددازۀ 

عنوان عامددل اصددلی شناسددایی موجود، انتظار عملکرد بدده

جویاندده، عددادت، ارزش شددد و پدد  از ظن انگیددزۀ لذت

 ، امید به تلاش و تأثیر اجتماعی قرار گرفتند. شدهدر 

Shi et al.  (2020)  بدددا عندددوان پژوهشدددیدر 

و  کپارچددهیهددای از کانال یمشددتر ۀسددازی تجربدد »مفهوم

بددا ی«  لدد یبددا روش ترک  یکردی: رودیتأثیر ظن بر قصد  ر

 ۀ( به دنلال توسددعIDT)  یانتشار نوظور  یاستفاده از ت ور

 سددکیشده و رادرا   یکه سازگار  اندبوده  یمدل اسم

 ۀتجربدد   نیب  یارتلاط  هایسمیانعنوان مکشده را بهادرا 

 کپارچددهیهای از کانال  دیو قصد  ر  کپارچهیهای  کانال

 یفدد یک هددایداده لیوتحلهیدد از تجزپدد  کنددد. فرض مددی

هددای کانال  ۀتجربدد   یدها، پنج بُعد کلیحاصل از مصاحله

پددذیری ادغام، ثلات، انعطاف  ،یوستگیشامل )پ  کپارچهی

کدده   افتندیها درظن.  یی کردند( را شناساسازییو شخص

شددده ادرا   سددکیشده و رادرا   یسازگار  یرهایمتغ

 .دارند دی ر تأثیر را بر قصد نیشتریب
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 Park & Kim(2019) هایپژوهش یبه دنلال بررس 

توسدد    کپارچهیهای  کانال  رشیقصد پذ  ۀنیدر زم  نیشیپ

هددای چگوندده ویژگی نکددهای و کشددفانددد بوده انیمشددتر

 کپارچددهیهددای  کانال  رشیبر رفتار پذ  انیمشتر  یتیشخص

ظن اسددت کدده زایحدداک  شانیا  هایافتهی.  گذارندیتأثیر م

 «بدده شددنا ت  ازین»  ۀلیوسکنندگان بهسه گروه از مصرف

 ۀشدددییبه چهار منفعت/نگرش شناسا  یمتفاوت  یهاپاسخ

 دارند. کپارچهیهای کانال

Kazancoglu & Aydin (2018)  با هدددف پژوهشی

 هددایاز کانال دیدد ثر در قصددد  رؤعوامددل مدد  ییشناسددا

 هددایافتهی.  ندکننده انجام دادمصرف  دگاهیاز د  کپارچهی

 ازان  یقصد دانشجوبارۀ  گروه کانون، دوازده میمون در

 نیدهددد. از بدد را نشددان می کپارچددهی هددایاز کانال دیدد  ر

شود که شش میمون مشابه دوازده میمون مشاهده می

 UTAUT2 ، (2012) Venkatesh etمدددل  یرهددایمتغ

al. .دهددد کدده نشددان میپددژوهش  نیدد ا هایافتددهیهسددتند

  ۀ شد ن یی تع ش ی ازپ   ی رها ی میمون، متغ   ی بر موارد اضاف علاوه 

انتظددار عملکددرد،    کدده شددامل   ات یدد در ادب   UTAUT2مدددل  

و  ، عددادت  انه ی جو لذت   ۀ ز ی ، انگ ل ی تسه     ی انتظار تلاش، شرا 

  کپارچدده ی   هددای از کانال   د یدد بددر قصددد  ر   مددت ی ارزش ق 

  شنهاد ی پ نیز  را    گر ها شش میمون دی ظن .  اند تأثیرگذار بوده 

که  مشخ  نشده بودند    ن ی ش ی پ های  پژوهش که در  اند  ه داد 

  سددک ی ، ر ی ت ی شددده، عوامددل مددوقع ادرا    عتمدداد شددامل ا 

  م ی از حددر   ی و نگراندد بدده تعامددل    از ی شده، اضطرا ، ن ادرا  

 هستند. ی   صوص 

Shen et al.  (2018)  تیدد فیک» با عنوان پژوهشیدر 

شده و اسددتفاده از  دددمات ادرا   تیادغام کانال، شفاف

کنندددۀ تجربددۀ اسددتفادۀ لی: نقددش تعدکپارچهیهای  کانال

 ۀبددالقو  هددایبه دنلددال کشددف محر   ی«و  ارج  دا لی

هددا ظن.  اندددبوده  کپارچددهیهددای  استفاده از  دمات کانال

بددر  چشددمگیریطور  ادغام کانددال بدده  تیفیکه ک  افتندیدر

 ریمختلددف تددأث یهدداشددده در کانالروان بددودن ادرا 

 ۀاسددتفاد  ۀنشان دادند که تجربدد   نیهمچن  جینتا  .گذاردیم

 ؛کندددمی فیشده را تیعتأثیر روان بودن ادرا   یدا ل

روان بددودن  ریتددأث ی ددارج ۀاسددتفاد ۀکدده تجربدد یدرحال

 کپارچهیهای  کانال   دماتشده را بر استفاده از  ادرا 

 . کندمی تیتقو

 (2016) Juaneda-Ayensa et al.  بددا  پژوهشددیدر

 هددای: محر کپارچددهیهددای  کانال  یرفتار مشتر»  عنوان

ها بر قصددد و تأثیر ظن  یو استفاده از فناور  رشیپذ  یاصل

اندکدده بددر بوده یعددوامل ییبدده دنلددال شناسددا« دیدد  ر

ازطریددق  کپارچددهیهددای کنندددگان ازکانالرفتارمصددرف

 یدر طدد   دیدد جد  هدداییورفنددا  زها و استفاده اظن  رشیپذ

مدل   کیمنظور،    نیا  ی. براگذاردیم  ریتأث  دی ر  ندایفر

 کپارچهیهای  از کانال  دیرفتار  ر  حیتوض  برایرا    یاصل

و دو   UTAUT2شده در مدل  استفاده  یرهایبراساس متغ

شددده( در  تیدد و امن یشخصدد  ی)نددوظور گددریعامددل د

 ۀکنندددنییعکدده عوامددل ت  افتندددهددا دریظن.  اندتوسعه داده

 بیدد به ترت  کپارچهیهای  در بستر کانال  دیقصد  ر  یاصل

انتظددار تددلاش و  ،یشخصدد  یند از: نوظوراعلارت  تیاهم

 انتظار عملکرد.

در پژوهش  ود  (1404) زادهیدیحم و منفرد  میرح

 سددازییکپارچدده کیفیددت الگددوی طراحددیبددا عنددوان »

بانکداری« به دنلال ارائددۀ  صنعت در کارههمه هایکانال

هددای یکپارچدده در صددنعت سددازی کانالالگوی یکپارچه

هددا الگددوی کیفیددت بانکددداری بودنددد؛ درنهایددت ظن

ه مؤلفدد هددای یکپارچدده را بددا سدده سددازی کانالیکپارچدده

سددازی مدددل ابعدداد کیفیددت یکپارچدده  -1  طراحی کردند:

 مجدددد سددا تار کانددال، تعامددل یکپارچدده، نیازسددنجی)

 -2(؛ مشددتری بددا ارتلدداط  زنجیددرۀ کانددال، مدددیریت

 کانددال، دانددش زنجیددرۀ فعلددی تحلیددلهای مدل )پیشران

( فندداوری زیرسا تکانال،  از استفاده مشتریان، سهولت
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 رقددابتی، کدداهش مزیددت کسددبپیامدددهای مدددل ) -3و 

 (.مجدد، رضایتمندی  رید به هزینه، تمایل

در پژوهش  ود به دنلال   (1403)  همکاران  و  یرانیا

 با کانالههمه بازاریابی پیشایندهای بندیاولویت و تلیین

هددا هددای پددژوهش ظنفراترکیددب بودنددد. یافتدده رویکددرد

 سددطح فرعددی مقولددۀ 90بدداز، کد 1087 مشتمل بود بر

مقولددۀ اصددلی  چهار و اول سطح فرعی مقولۀ 13 دوم،

 سدده قالددب در را کانالددههمه بازاریابی پیشایندهای که

 چهددار ظن بددود کددهازدهد. نتددایج حدداکیارائه می سطح

 تعامددل محددی ، عملکردهددا، و فرایندددها اصددلی مقولددۀ

 چهددار پیشددایند ترتیددب بدده هاسرمایه و منابع و مشتری

 13 میان هستند. از های یکپارچهکانال بازاریابی اصلی

مقولدده  9کانالدده، همه بازاریددابی اول سددطح فرعی مقولۀ

ها اولویت بیشتری داشتند براساس درصد تکرار در مقاله

اند از: اسددتراتژی و سددا تار سددازمانی، بددازار، که علارت

های رفتاری مشددتری، کار، ویژگیوزمینۀ محیطی کسب

های مشتری، مدیریت منابع مددالی، منابع فناوری، ویژگی

 سرمایۀ انسانی و مدیریت منابع انسانی.

 نقددش پژوهشددی در (1402) همکدداران و یپارسددائ

 وفدداداری و رضددایت افددزایش کارهرا درهمه هایکانال

 تددأثیر پددژوهش ایددن کردنددد. فرضددیات مشتریان بررسی

 کددارهرا بددرهمه کانال شدۀدر  ارزش و ادغام کیفیت

 و میددانجی رضددایت نقددش بددهمشددتری باتوجه وفدداداری

 پژوهش هایاست. یافته کرده بررسی مشتری مشارکت

 شدددۀدر  ارزش و ادغددام کیفیددت بود که ازظنحاکی

 و م لددت تددأثیر مشددتری بددر وفدداداری کددارههمدده کانددال

 در مشددتری مشددارکت و رضددایت تأثیر و دارد معناداری

کانددال  شدددهدر  ارزش و ادغددام کیفیددت بددین رابطددۀ

 .است معنادار و م لت مشتری وفاداری بر کارههمه

 یدر پژوهشدددد  (1400) شیو ظسددددا ینددددامیعلاسدددد 

 کپارچدده،یتعدداملات    تیدد فیکدداره، ککانال همه  یاستراتژ

 را  انیمشددتر  یم لت و وفادار  ۀشده، تجربسلاست در 

. کردنددد یها در شهر تهددران بررسدد بانک  انیمشتر  نیدر ب

روابدد     رهددا ی متغ   ن ی ازظن بود که ب ی ظمده حاک دست به   ج ی نتا 

تعدداملات    ت یدد ف ی ک   ، ن ی بنددابرا   ؛ دارد   د م لددت و معنددادار وجددو 

سلاسددت    ن ی همچندد   ، ی م لددت مشددتر   ۀ بددر تجربدد   کپارچدده ی 

  ی تددأثیر م لددت و معنددادار   ی م لت مشتر   ۀ شده بر تجرب در  

تددأثیر م لددت و    ان ی مشددتر   ی دارند که ازطریق ظن بددر وفددادار 

هددا نقددش  م لددت در بانددک   ۀ تجرب   ، ن ی دارند؛ بنابرا   ی معنادار 

 . دارد   ان ی مشتر   ی وفادار   ی ر ی گ در شکل   ی مهم 

 نیدد گرفته در اصددورت  هددایپددژوهش  ینظر به بررسدد 

های یکپارچه به جدیدبودن رویکرد کانالباتوجهحوزه،  

ویژه در دا ددل ملرهن است که پیشینۀ پژوهشی زیادی به

کدددام از انددد  کشور وجود ندددارد و همچنددین در هیچ

های دا لی نیز عوامل اثرگذار بر قصد  رید از پژوهش

اسددت؛ بنددابراین، هددای یکپارچدده بررسددی نشددده کانال

به شددکاف موجددود ضددرورت انجددام پژوهشددی بددا باتوجه

به فرهندد  و محددی  دا ددل تمرکز بر قصد  رید باتوجه

بودن پژوهش حاضر کشور وجود دارد. از جنلۀ نوظورانه

  .Shen et alهای پیشددین ازجملدده نیز، با بررسی پژوهش

ایشان تددأثیر روان بددودن  Li & Gong (2022)و  (2018)

شددده را بددر روی قصددد  ریددد بررسددی کردنددد  ادار 

 Shen et al.  (2018)، Cheung et al. (2015)همچنین 

هددای  ددود در پددژوهش (1402) همکدداران و یپارسددائو 

تددأثیر کیفیددت ادغددام کانددال را بددر روی قصددد  ریددد بددا 

شده بررسی کردند. تأثیر میانجیگری روان بودن ادار 

شددده بددر روی شددده و ریسددک ادرا ادار سازگاری  

 Kazancogluو  Shi et al.  (2020)قصد  رید توس  

& Aydin (2018)  اسددت. بررسددی شدددهShi et al.  

 ود تأثیر ابعاد تجربۀ مشددتری را بددر   در پژوهش  (2020)

روی قصددد  ریددد بددا میددانجیگری سددازگاری و ریسددک 

شده بررسی کردند؛ درنتیجه در این پددژوهش بددا ادرا 
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زمددان گرفته در مدلی مفهومی تددأثیر همنوظوری صورت

این متغیرها بددر روی قصددد  ریددد بررسددی شدددند. جنلددۀ 

های دیگر نوظوری پژوهش حاضر در مقایسه با پژوهش

  و   منفددرد   م ی رحدد دا لی مربوط بدده جامعددۀ ظمدداری اسددت.  

سددازی  به دنلال ارائۀ الگوی یکپارچدده   ( 1404)   زاده ی د ی حم 

 و  ی پارسائ های یکپارچه در صنعت بانکداری بودند.  کانال 

 افددزایش  در  یکپارچه را  های کانال  نقش   ( 1402)   همکاران 

بانددک  صوصددی مشددهد    10مشددتریان   وفاداری  و  رضایت 

  ی اسددتراتژ   ( 1400)   ش ی و ظسددا   ی نددام ی علاس بررسی کردند.  

در شددهر    را   هددا بانددک   ان ی مشددتر   ن ی در بدد   یکپارچه  های کانال 

  کردنددد؛ درنتیجدده نددوظوری دوم پددژوهش   ی تهددران بررسدد 

یکپارچدده در   هددای کانال حاضددر، بررسددی قصددد  ریددد از  

 ای است.. های زنجیره فروشگاه 

 

 
   قیتحق ی: مدل مفهوم1شکل 

Figure 1: Conceptual Model of Research 
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 شناسی پژوهش. روش3

پژوهش حاضر از منظر هدف، کاربردی و ازنظر ماهیت 

پیمایشدددی و -هدددای توصدددیفیو روش از ندددوع پژوهش

های میدانی به شددمار هملستگی است و از شا ۀ پژوهش

ظیدددد. قلمدددرو موضدددوعی ایدددن پدددژوهش حدددوزۀ مدددی

فروشی، های توزیع در صنعت  ردههای کانالاستراتژی

کننده در مواجهدده بددا ویژه بررسددی رفتددار مصددرفبدده

 های یکپارچه است.استراتژی کانال

ایددن پددژوهش بدده دنلددال یددافتن عوامددل  ازظنجاکدده

های یکپارچدده بر قصد  رید مشتریان از کانال  رگذاریتأث

بود، بنابراین جامعۀ ظماری این پژوهش شددامل ظن دسددته 

ای رفدداه فروشددی زنجیددره رده  هایاز مشتریان فروشگاه

هددای ایددن اسددت کدده تجربددۀ اسددتفاده از تمددامی کانال

فروشگاه را دارند. برای دسترسی به این جامعددۀ ظمدداری، 

نامه در با ستاد مرکزی این فروشگاه برای توزیع پرسددش

هددای لازم نقدداط تمدداس مختلددف بددا مشددتریان، هماهنگی

های گسددتردگی شددعله لیدد بدده دلانجددام پددذیرفت. ضددمناً 

هددای توزیددع متنددوع ایددن فروشگاه رفاه و همچنددین کانال

فروشگاه اطلاعددات دقیقددی از حجددم جامعددۀ ظمدداری در 

، بددرای تعیددین اعیددای نموندده از ؛ بنددابرایندسددترس نلددود

بدددده روش تصددددادفی سدددداده اسددددتفاده شددددد. باتوجه

بودن حجددم جامعددۀ ظمدداری براسدداس فرمددول مشددخ نددا

 نفر برظورد شد. 384کوکران، حجم نمونه معادل 

جدددول گویه بود )  41نامه از نوع استاندارد با  پرسش

 دییتأ( و روایی صوری و محتوایی ظن توس   لرگان  4

ای لیکددرت )کدداملاً گزیندده5شد. مقیاس سددنجش طیددف  

موافقم تا کدداملاً مخددالفم( لحدداا شددده اسددت. همچنددین 

میزان روایی و پایایی واگددرا بددرای هریددک از متغیرهددای 

هددا تأییددد شددد. اصددلی مدددل محاسددله شددد کدده نتددایج ظن

منظور ظزمون فرضیات مرتل  با اجزای مدددل، بررسددی به

ی سددازمدلرابطددۀ بددین متغیرهددا و ظزمددون کددل مدددل، از 

ی و جزئدد معادلات سددا تاری بدده روش حددداقل مربعددات  

به اینکه ظزمون تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. باتوجه

بددده ظزمدددون سدددطح معنددداداری توزیدددع متغیرهدددا باتوجه

 رنرمددالیغدرصددد،  5اسمیرنوف کمتددر از  -کولموگروف

 استفاده شد. SmartPLS افزارنرمبود از 

هدددددای وتحلیل دادهبدددددرای سدددددنجش و تجزیددددده

 ظوردندستبه، ابتدا از ظمار توصیفی برای  ظمدهدستبه

نامه از پرسددش  سؤالها و انحراف معیارها در هر  میانگین

شددده بدده هریددک از های دادهو توزیددع فراوانددی پاسددخ

یی لیکددرت، بددا تدداپنجو نمودار ستونی در طیف    هاسؤال

 انجام شد.  26SPSSاستفاده از نرمافزار 

ای شامل نامه نمونۀ اولیهمنظور تعیین پایایی پرسشبه

ظزمددون شددد و سددپ  بددا اسددتفاده از نامه پیشپرسددش 38

نامه و بددا کمددک ظمده از ایددن پرسددشدسددتهددای بهداده

میددزان ضددریب اعتمدداد یددا ظلفددای  26SPSSافددزار نرم

نامه محاسددله کرونلا  هریک از متغیرهددا و کددل پرسددش

بدده دسددت   7/0شد که مقدار ظن بالاتر از مقدار بحرانددی  

شددده نامه استفادهدهندۀ ظن بود کدده پرسددشظمد که نشان

از پایددایی لازم بر ددوردار اسددت. پدد  از تعیددین پایددایی، 

 ها در میان جامعۀ ظماری مد نظر توزیع شدند.نامهپرسش

نامۀ  روجی ایددن ظزمددون را بددرای پرسددش  4جدول  

دهد که در ظن میزان ظلفددای کرونلددا  شده نشان میتهیه

اسددت و   7/0برای تمامی متغیرها بیشتر از مقدار بحرانددی  

 شد. دییتأنامه درنتیجه پایایی پرسش
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 نامه: پایایی پرسش4جدول 
Table 4: Questionnaire reliability 

 KS زمون   یسطح معنادار  کرونباخ  ی لفا ه یتعداد گو ریمتغ

 000/0 925/0 12 ادغام کانال  تیفیک

 000/0 791/0 5 شدهبودن ادرا  روان

 000/0 923/0 15 کپارچهی یهاکانال  ی مشتر ۀتجرب

 000/0 701/0 3 شدهادرا  ی سازگار

 000/0 839/0 3 شدهادرا  سکیر

 000/0 807/0 3 کپارچهی یهااز کانال  دی ر قصد

 000/0 966/0 41 نامهپرسش کل

 

 های پژوهش . یافته4

 شناختیهای جمعیت. داده۱-4

هددای جمعیتددی شددامل جنسددیت، سددن، توصددیف داده

 5جدول  لحاا فراوانی در  تحصیلات و وضعیت تأهل به

 ارائه شده است.

 
 دهندگانی پاسخشنا تتیجمع های: ویژگی5جدول 

Table 5: Demographic characteristics of the respondents 
 درصد فراوانی  فراوانی  سطوح فراوانی  نوع داده 

 جنسیت
 مرد

 زن

261 

123 

68 

32 

 سن

 سال  30کمتر از 

 سال  40تا  31

 سال  50تا  41

168 

162 

54 

7/43 

5/42 

8/13 

 تحصیلات

 دیپلم

 فور دیپلم

 لیسان 

 فور لیسان 

 دکتری 

52 

62 

174 

86 

10 

6/13 

9/15 

9/44 

5/22 

7/2 

 وضعیت تأهل
 متأهل

 مجرد

214 

170 

7/55 

3/44 

 

 گیریپایایی و روایی ابزار اندازه. بررسی 2-4

ها از شددا   ظلفددای کرونلددا ،  برای سنجش پایایی سددازه 

(  AVEشددده ) پایایی ترکیلی و میانگین واریددان  استخراج 

گیری  هایی استفاده شد که با متغیر ظشکار اندازه برای مؤلفه 

دهندۀ  ظمده نشان دست های به داده   6جدول  اند. مطابق  شده 

 ها است. روایی همگرا مناسب سازه 
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 مدل یهاسازه ییو روا ییایپا: 6جدول 
Table 6: Model constructs validity and reliability 

 AVE>0/5 (CR˃0.7) (Alpha˃0.7) ریمتغ

 713/0 882/0 818/0 انتخا  کانال  ی گستردگ

 567/0 797/0 821/0  دمات کانال  تیشفاف

 591/0 812/0 810/0 محتوا ثلات

 592/0 813/0 819/0 ندایفر ثلات

 566/0 865/0 791/0 شدهبودن ادرا  روان

 532/0 762/0 737/0 ی وستگیپ

 562/0 791/0 742/0 ادغام

 597/0 816/0 742/0 ثلات

 544/0 777/0 732/0 پذیری انعطاف

 568/0 796/0 663/0 سازی شخصی 

 627/0 833/0 701/0 شدهادرا  ی سازگار

 713/0 812/0 839/0 شدهادرا  سکیر

 567/0 811/0 807/0 دی ر قصد

 

 یرهایو متغ  هاهیگو  نیب  یبار عامل  یبررس.  3-4

 مکنون مربوط به خود

 نیبدد   ۀشدت رابط  زانیاست که م  یمقدار عدد  یعامل  بار

ینددد افر  یرا طدد   به ظن  مکنون و ظشکار مربوط   ریمتغ  کی

قلول بار کند. حداقل مقدار قابلمشخ  می  ریمس  لیتحل

پنهددان   ریدد غتبددا م  ریپذمشدداهده  یرهایاز متغ   هر    یعامل

بددار  ریمقدداد 7 جدددولاسددت.  4/0برابددر بددا  بدده ظن  مربوط 

 دهد.نشان می پژوهش را هایهیگو یعامل

 

 های پژوهش: بار عاملی گویه7جدول 
Table 7: Factor loading of research items 

 بار عاملی  گویه  متغیر بار عاملی  گویه  متغیر

 کیفیت ادغام کانال 

 )گستردگی انتخا  کانال(

CCB1 845/0  

 ادغام
INT1 616/0 

CCB2 862/0 INT2 862/0 

CCB3 826/0 INT3 751/0 

 کیفیت ادغام کانال 

 )شفافیت  دمات کانال(

CST1 761/0  

 ثلات
CONS1 764/0 

CST2 779/0 CONS2 798/0 

CST3 718/0 CONS3 757/0 

 کیفیت ادغام کانال 

 )ثلات محتوا(

CC1 804/0  

 پذیری انعطاف
F1 622/0 

CC2 721/0 F2 660/0 

CC3 779/0 F3 900/0 
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 بار عاملی  گویه  متغیر بار عاملی  گویه  متغیر

 کیفیت ادغام کانال 

 )ثلات فرایند(

PC1 812/0  

 سازی شخصی 
P1 639/0 

PC2 763/0 P2 835/0 

PC3 730/0 P3 774/0 

 

 

 شدهروان بودن ادرا 

PF1 619/0  شدهسازگاری ادرا PCOM1 680/0 

PF2 694/0 PCOM2 833/0 

PF3 724/0 PCOM3 851/0 

PF4 849/0  

 شدهریسک ادرا 
PR1 598/0 

PF5 849/0 PR2 833/0 

 

 پیوستگی 
C1 907/0 PR3 869/0 

C2 738/0  

 قصد  رید
OSHI1 770/0 

C3 478/0 OSHI2 758/0 

   OSHI3 775/0 

 

 4/0بددالاتر از    بیضددرا  یبه جدول فددور تمددامباتوجه

 دأییدد مدددل ت  یگرفت که بار عامل  جهیتوان نتهستند و می

 .است شده

 

 مدل . برازش4-4

 بیضددر  هددایمدددل، شددا    یبرازش کل  یابیارز  یبرا

بددرازش  ییکددوین و (2Qمدددل ) یندد یبشی(، پ2R) نیددیتع

(GOFاستفاده شد. باتوجه )جدددولشده در  ارائه  جیبه نتا 

بددرازش مدددل محاسددله شددد و   ییکددویمقدار شددا   ن  8

 ریمقدداد  نیبه دست ظمد. همچندد   36/0مقدار ظن بالاتر از  
2R    2وQ  یبددرازش کلدد   جهیدرنت  ؛هستند  تیدر حد کفا 

 .شودمی دییمدل تأ

 
 : برازش مدل 8جدول 

Table 8: Model fit 

 R2 Q2 GOF متغیر

  231/0 405/0 قصد  رید

374/0 

 

 226/0 422/0 شدهروان بودن ادرا 

 131/0 230/0 شدهسازگاری ادرا 

 025/0 058/0 شدهریسک ادرا 
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 شدهترسیمدر مدل  2R ریمقاد: 2شکل 

Figure 2: R2 values in the drawn model 
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 شده میدر مدل ترس 2Qریمقاد: 3شکل 

Figure3: Q2 values in the drawn model 
 

 های پژوهش.  زمون فرضیه۵-4

 2فرضددیۀ مسددتقیم و  10مدددل مفهددومی پددژوهش شددامل 

مشخ    4شکل  گونه که در  فرضیۀ میانجی است. همان

فرضددیه  8نیددز ظمددده اسددت، تعددداد  9جدددول اسددت و در 

فرضددیه در شددرای  مددورد  4مطابق انتظار تأییددد  و تعددداد 

 ظزمون پژوهش حاضر رد شدند.
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 t-Values: مدل نهایی پژوهش با ضرایب4شکل

Figure 4: Final research model with t-Values coefficients 
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 های پژوهش: نتایج معادلات سا تاری برای بررسی فرضیه9جدول 

Table 9: Results of structural equations to examine research hypotheses 

 جهت تأثیر  وضعیت فرضیه  سطح معناداری  T ضریب مسیر فرضیه اثرات 
 م لت تأیید 000/0 487/3 195/0 قصد  رید  ← شدهبودن ادرا روان  

 م لت تأیید 000/0 763/9 474/0 قصد  رید ← شدهسازگاری ادرا  

 منفی  تأیید 000/0 726/6 -270/0 قصد  رید ← شدهریسک ادرا  

 م لت تأیید 000/0 252/19 650/0 شدهروان بودن ادرا  ←  کیفیت ادغام کانال 

 م لت تأیید 000/0 332/5 295/0 شدهسازگاری ادرا  ← پیوستگی  مستقیم

 --- رد 812/0 230/0 015/0 شدهسازگاری ادرا  ← ادغام 

 م لت تأیید 000/0 951/4 289/0 شدهسازگاری ادرا  ← ثلات 

 --- رد 525/0 629/0 070/0 شدهریسک ادرا  ← ثلات 

 --- رد 195/0 228/1 090/0 شدهریسک ادرا  ← پذیری انعطاف 

 --- رد 057/0 894/1 130/0 شدهریسک ادرا  ← سازی شخصی  

 م لت تأیید 029/0 187/2 082/0 قصد  رید ← کیفیت ادغام کانال  میانجی 

 م لت تأیید 000/0 495/8 276/0 قصد  رید ← تجربۀ مشتری  

 

 های مستقیمفرضیه
هددای شده بددر قصددد  ریددد از کانالروان بودن ادرا *  

ای تددأثیر فروشی زنجیره رده  هاییکپارچه در فروشگاه
 معناداری دارد. 
نقددش روان   یبددرا  ریمس  بی، ضر(9جدول )به  باتوجه
( اسددت 195/0برابر بددا )  دیشده بر قصد  ربودن ادرا 

برابددر بددا   t-Valueمقدددار م لددت اسددت و مقدددار    نیدد که ا
 نی( اسددت و همچندد 96/1از ) شددتری( بددوده کدده ب487/3)

 یۀفرضدد  جددهیدرنت  ؛( است000/0برابر با )  p-Valueمقدار  
 .شودمی دییتأ %99 نانیدر سطح اطم ولا

ی هااز کانال  دیشده بر قصد  رادرا   ی* سازگار
 ریای تددأثفروشی زنجیرههای  ردهدر فروشگاه  کپارچهی

 دارد.  یمعنادار
نقددش  یبددرا ریمسدد  بی، ضددر(9جدددول )بدده باتوجه
( 474/0برابددر بددا ) دیدد شده بر قصددد  رادرا   یسازگار
برابر با   t-Valueمقدار م لت است و مقدار    نیاست که ا

 نی( اسددت و همچندد 96/1از ) شددتری( بددوده کدده ب763/9)
 یۀفرضدد  جددهیدرنت  ؛( است000/0برابر با )  p-Valueمقدار  

 .شودمی دییتأ %99 نانیدوم در سطح اطم
ی هدداکانال  از  دیدد قصددد  رشده بر  ادرا   سکی* ر

 ریای تددأثفروشی زنجیرههای  ردهدر فروشگاه  کپارچهی
 دارد.  یمعنادار
نقددش  یبددرا ریمسدد  بی، ضددر(9جدددول )بدده باتوجه

( -270/0برابددر بددا )  دیدد شده بددر قصددد  رادرا   سکیر
برابر با   t-Valueاست و مقدار    یمقدار منف  نیاست که ا

 نی( اسددت و همچندد 96/1از ) شددتری( بددوده کدده ب726/6)
 یۀفرضدد  جددهیدرنت  ؛( است000/0برابر با )  p-Valueمقدار  
 سددکی، ر%99  نددانیشددود و در سددطح اطممی  دییدد سوم تأ
 دارد. یو معنادار یمنف ریتأث دیشده بر قصد  رادرا 
شددده ادغددام کانددال بددر روان بددودن ادرا   تیفی* ک
 دارد.  یمعنادار ریتأث

  ت یدد ف ی نقددش ک   ی برا   ر ی مس   ب ی ، ضر ( 9جدول ) به  باتوجه 
(  0/ 650شددده برابددر بددا ) ادغام کانال بددر روان بددودن ادرا  

برابددر بددا   t-Valueمقدار م لت است و مقدددار  ن ی است که ا 
مقدار    ن ی ( است و همچن 1/ 96از )   شتر ی ( بوده که ب 19/ 252) 

p-Value   ( است 0/ 000برابر با ) چهارم در    یۀ فرض   جه ی درنت   ؛
 . شود می   د یی تأ   % 99  نان ی سطح اطم 
 یشده تأثیر معنادارادرا   یبر سازگار  یوستگی* پ
 دارد.
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نقددش  یبددرا ریمسدد  بی، ضددر(9جدددول )بدده باتوجه 

( 295/0شددده برابددر بددا )ادرا  یبددر سددازگار یوسددتگیپ

برابر با   t-Valueمقدار م لت است و مقدار    نیاست که ا

 نی( اسددت و همچندد 96/1از ) شددتری( بددوده کدده ب332/5)

 یۀفرضدد  جددهیدرنت  ؛( است000/0با )  برابر  p-Valueمقدار  

 .شودمی دییأ% ت99 نانیپنجم در سطح اطم

 یشددده تددأثیر معنددادارادرا   ی* ادغام بددر سددازگار

 دارد.

نقش ادغام بر   ی برا  ر ی مس  ب ی ، ضر ( 9جدول ) به باتوجه   

مقدار   ن ی ( است که ا 0/ 015شده برابر با ) ادرا   ی سازگار 

( بددوده کدده  0/ 230برابددر بددا )  t-Valueم لت است و مقدددار 

برابددر بددا    p-Valueمقدددار    ن ی ( است و همچن 1/ 96کمتر از ) 

 شود. ششم رد می   یۀ فرض   جه ی درنت   ؛ ( است 0/ 812) 

 یشددده تددأثیر معنددادارادرا  ی* ثلددات بددر سددازگار

 دارد.

نقش ثلددات   یبرا  ریمس  بی، ضر(9جدول )به  باتوجه 

 نیدد ( است کدده ا289/0شده برابر با )ادرا   یبر سازگار

( 591/4برابددر بددا )  t-Valueمقدار م لددت اسددت و مقدددار  

-pمقدددار  نی( اسددت و همچندد 96/1از ) شددتریبددوده کدده ب

Value  ( است000/0برابر با )هفددتم در   یۀفرضدد   جهیدرنت  ؛

 .شودید مییتأ %99 نانیسطح اطم

 دارد.   ی شده تأثیر معنادار ادرا    سک ی * ثلات بر ر 

نقددش ثلددات    ی بددرا   ر ی مس   ب ی ، ضر ( 9جدول ) به  باتوجه   

  ن یدد ( اسددت کدده ا 0/ 070شددده برابددر بددا ) ادرا    سک ی بر ر 

( بددوده  0/ 629برابر با )   t-Valueمقدار م لت است و مقدار 

برابر    p-Valueمقدار   ن ی ( است و همچن 1/ 96که کمتر از ) 

 شود. هشتم رد می   یۀ فرض   جه ی درنت  ؛ ( است 0/ 525با ) 

شددده تددأثیر ادرا  سددکیبددر ر یرپددذی* انعطدداف

 دارد.  یمعنادار

نقددش  یبددرا ریمسدد  بی، ضددر(9جدددول )بدده باتوجه 

( 090/0شددده برابددر بددا )ادرا  سکیپذیری بر رانعطاف

برابر با   t-Valueمقدار م لت است و مقدار    نیاست که ا

 نی( اسددت و همچندد 96/1( بددوده کدده کمتددر از )228/1)

 یۀفرضدد   جهیدرنت  ؛( است195/0برابر با )  p-Valueمقدار  

 شود.نهم رد می

شددده تددأثیر ادرا  سددکیبددر ر سددازیی* شخصدد 

 دارد.  یمعنادار

نقددش  یبددرا ریمسدد  بی، ضددر(9جدددول )بدده باتوجه

( 130/0شددده برابددر بددا )ادرا   سکیبر ر  یسازیشخص

برابر با   t-Valueمقدار م لت است و مقدار    نیاست که ا

 نی( اسددت و همچندد 96/1( بددوده کدده کمتددر از )894/1)

 یۀفرضدد  جددهیدرنت ؛( اسددت057برابددر بددا )  p-Valueمقدار  

 .ودشیدهم رد م

 

 یانجیم هایهیفرض

روان بددودن   یگریانجیدد ادغام کانال بددا نقددش م  تیفی* ک

تددأثیر   کپارچددهی یهددااز کانال  دیشده بر قصد  رادرا 

 دارد.  یمعنادار

  ت یدد ف ی نقددش ک   ی برا   ر ی مس   ب ی ، ضر ( 9جدول ) به  باتوجه 

شده بددر  روان بودن ادرا    یگری انج ی ادغام کانال با نقش م 

( اسددت  0/ 082برابددر بددا )   کپارچه ی ی ها از کانال   د ی قصد  ر 

برابددر بددا    t-Valueمقدددار م لددت اسددت و مقدددار    ن یدد کدده ا 

مقدددار    ن ی ( است و همچندد 1/ 96از )  شتر ی ( بوده که ب 2/ 187) 

p-Value   ( است 0/ 029برابر با ) ازدهم یۀ یدد فرضدد   جدده ی درنت   ؛  

 .  شود می   د یی تأ   % 99  نان ی در سطح اطم 

بددا نقددش  کپارچددهی یهدداکانال یمشددتر ۀ* تجربدد 

شددده بددر قصددد ادرا   ینددوظور  هاییژگیو  یگریانجیم

  دارد. یتأثیر معنادار کپارچهی یهااز کانال دی ر

 ۀنقش تجربدد  یبرا ریمس بی، ضر(9جدول )به  باتوجه

 یگریانجیددد بدددا نقدددش م کپارچدددهی یهددداکانال یمشدددتر

از  دیدد شددده بددر قصددد  رادرا  ینددوظور هدداییژگیو

مقدددار  نی( است که ا276/0برابر با )  کپارچهی یهاکانال
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( بددوده کدده 495/8برابر با )  t-Valueم لت است و مقدار  

برابر با   p-Valueمقدار    نی( است و همچن96/1از )  شتریب

 یۀفرضدد   %99  نددانیدر سددطح اطم  جهیدرنت  ؛( است000/0)

 .شودمی دییدوازدهم تأ

 

 گیری. بحث و نتیجه۵

شده بر روی قصددد مطابق فرضیۀ اول، روان بودن ادرا 

ظمده از بررسددی دسددتم لددت دارد. نتددایج به رید تددأثیر  

دهندددۀ تأییددد ایددن فرضددیه ، نشددان9جدددول  هددا در  فرضیه

 Shenهددای است. نتیجۀ حاصل از این فرضیه با پژوهش

et al.  (2018) وLi & Gong  (2022)  .همخددوانی دارد

روان بددودن   ریدد متغکدده  نشددان داد    پژوهش  جینتاهمچنین  

 ان یدد وار نیشددتری( درصددد ب2/42شده با مقدددار )ادرا 

کنددد می  نییرا تل  کپارچهی یهااز کانال  دیقصد  ر  ریمتغ

بدددودن روان Shen et al.  (2018)کددده در پدددژوهش

 ۀشدنییتل  ان یوار  نیشتری( ب5/55شده با مقدار )ادرا 

را دارا بددود. بددا   کپارچددهی یهددااز کانال  دیقصد  ر  ریمتغ

 هدداییژگدد یو  میپددژوهش مفدداه  نیدد تفدداوت کدده در ا  نیا

شده ادرا   یسازگار»  یرهایشده با متغادرا   ینوظور

ی هدداکانال یمشددتر ۀشددده« و تجربدد ادرا  سددکیو ر

ادغدددام، ثلدددات،  ،یوسدددتگیپ» یرهدددایبدددا متغ کپارچدددهی

که د  « به مدل اضافه شدنیسازیو شخص  یریپذانعطاف

شددده بددا مقدددار ادرا  یسددازگار ریدد متغ بیدد رتبدده ت

(درصددد 8/5شده با مقدار )ادرا   سکی(درصد و ر23)

 نیددیرا تل کپارچددهی یهددااز کانال دیدد قصددد  ر ان یدد وار

از   کدده  استنلاط کددرد  نیتوان چنمی  جینتا  نیکنند. از امی

از  دیدد قصددد  ر جددادیاثرگددذار بددر ا یرهددایمتغ انیدد م

 یشددده« دارارا روان بددودن اد» کپارچدده،ی یهدداکانال

 Majrashi & Hamilton (2015) است. یشتریب تیاهم

بددودن عد شددامل )روانشده را به پنج بُروان بودن ادرا 

 هیدد محتددوا، شددنا ت، احسدداس و تعامددل( تجز ،فعالیددت

 یاحسدداس راحتدد  زانیدد بدده م فعالیددت بودنروان. اندکرده

کانال به کانال   کیاز    فعالیتجایی  هنگام جابه  انیمشتر

ازطریددق   یمشتر  کهیم ال هنگام  رایب؛  دارد  شارها  گرید

 ددود را   دیدد جو و  روجست  ندایها، فرهرکدام از کانال

در کانددال  ردیدد بگ میو هددر لحظدده کدده تصددم کندددظغدداز 

جایی بددا جابدده نیدد را ادامدده دهددد، ا ندددایفر نیدد ا یگددرید

 یقللدد   شددرفتیپ  زانیدد م  نیو همچن  ردیسهولت صورت پذ

اشدداره  یزانیبه م  محتوابودن   ود را از دست ندهد. روان

تددداوم در  انیکانددال، مشددتر ضیدارد کدده پدد  از تعددو

جو در محتوا و اطلاعددات  دددمات را وجست  ای واندن  

 یوستگیتداوم و پ  زانیبودن تعامل به متجربه کنند. روان

بددودن کانددال اشدداره دارد. روان نیتعدداملات  دددمات بدد 

ربددارۀ د یدهددد کدده قیدداوت مشددترشددنا ت نشددان می

 یبدداق رییدد جایی کانددال بدددون تغاز جابدده پدد  دددمات 

کنددد می  هیبودن احسدداس توصدد روان  کهیدرحال  ماند؛یم

کانددال، بدده  دددمات احسدداس   رییدد پدد  از تغ  انیکه مشتر

 یهابودن، جنلهعد روانپنج بُ  ،یطورکلدارند. به  یکسانی

شددده را در بددودن ادرا روان ۀوسددتیپهمهمتفدداوت امددا ب

بددا   .دهندددیکپارچه پوشددش مدد ی یها دمات کانال  ۀنیزم

اسددتناد بدده مطالددب ذکرشددده و همچنددین نتددایج پددژوهش 

 بددر  بددودنروان  توان چنین اسددتدلال کددرد کدده مفهددوممی

 سددهولت  و  دسترسددی  بهنسددلت  مشددتریان  عمومی  ادرا 

رویکددرد   هدددف  بددا  کدده  کندددمددی  تأکید  کانال  بین  انتقال

 زمددانی  اسدداس،براین  اسددت؛  سازگار  های یکپارچهکانال

  ددددمات در را رواندددی متقابدددل تجربدددۀ مشدددتریان کددده

 هددا نگددرشکننددد، در ظنمی در  هددای یکپارچددهکانال

 بددرای  را  هدداتلاش  و  گرفددت  شکل  واهددد  م لتی به برند

 بیشتری  احتمال  بنابراین،  دهند؛می  کاهش  کانال  تعویض

 . داشت  واهندهای یکپارچه استفاده از کانال برای

شده بر قصددد براساس فرضیۀ دوم، سازگاری ادرا 

هدددای هدددای یکپارچددده در فروشدددگاه ریدددد از کانال
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ای تددأثیر معندداداری دارد. نتیجددۀ فروشددی زنجیددره رده

 .Silva et al هددای حاصددل از ایددن فرضددیه بددا پژوهش

(2018)،Shen et al.  (2018)  وTruong (2021) 

شده به به اینکه سازگاری ادرا باتوجه  همخوانی دارد.

هددای شددده ازطریددق ارزشمیددزان ثلددات تجربددۀ ادرا 

ها، و تجربیات حال و گذشددته موجود، اعتقادات، عادت

 (Aljabri& Sohail, 2012)کاربران بددالقوه اشدداره دارد 

های پیشین و پژوهش و همچنین با اتکا به نتایج پژوهش

گیری کددرد کدده اگددر بتددوان توان چنین نتیجددهحاضر، می

برای مشتری بالقوه تجربۀ یکنوا تی از تعامل بددا برنددد را 

هددای ایشددان هددا و عادت لق کرد که متناسددب بددا ارزش

اسددت، بدده احتمددال فددراوان در قصددد  ریددد مشددتری از 

 های یکپارچه تأثیر بسزایی  واهد داشت. دمات کانال

در فرضددیۀ سددوم وجددود رابطددۀ منفددی بددین ریسددک 

شده و قصد  رید ظزمون شد که نتددایج نشددان از ادرا 

 تأیید این فرضیه داشت. این نتیجدده مطددابق بددا تحقیقددات

 & Herhausen et al. (2015) ،Kazancoglu پیشددین 

Aydin (2018)،Shi et al.  (2020) ، وTruong (2021) 

در تفسددیر ایددن فرضددیه مطددابق بددا ت ددوری انتشددار  اسددت.

تددوان گفددت ویژه اصل پذیرش نوظوری مینوظوری و به

ها احسدداس  طددر پذیرفتن نوظوریها در  که بیشتر انسان

کنند و هرچه ریسک بیشتری را در  کنند، احتمال می

یابددد؛ اسددتفاده از ظن نددوظوری کدداهش مددی پددذیرش و

هددای بودن رویکددرد کانالبدده نوظورانددهبنددابراین، باتوجه

یکپارچدده، ت ددوری پددذیرش نددوظوری در ایددن زمیندده نیددز 

هددای متنددوعی کنددد و مشددتریان ریسددکتسددری پیدددا مددی

ازجملدده عملیددداتی )نقدد  سیسدددتم( و مددالی )سدددرقت 

؛ کنندددمیاطلاعات بانکی، عدم ثلات قیمت( را احساس  

تددوان بددا بددالابردن امنیددت و کیفیددت سیسددتم بنابراین، می

ها را کاهش داد کدده بدده های یکپارچه، این ریسککانال

 ایجاد قصد  رید در مشتریان منجر  واهد شد. 

ی هدداکانال  یمشتر  ۀتجرب  نیپژوهش ارتلاط ب  نیا  در

 یانجیددد م ریددد ازطریدددق متغ دیددد بدددا قصدددد  ر کپارچدددهی

 جی. نتدداشددد  یبررس  زیشده نادرا   ینوظور  هاییژگیو

قسمت   نیفور است. در ا  یۀفرض  دأییاز تیحاک  پژوهش

ارتلدداط ظن بددا  یو چگددونگ یمشددتر ۀتجربدد  ریدد ابعدداد متغ

شددود. بددا می  حیشددده تشددرادرا   ینددوظور  هدداییژگیو

 ۀتجربدد ، Shi et al.  (2020)پددژوهش  جیاسددتفاده از نتددا

ادغددام، ثلددات،  ،یوسددتگیپ  ریدد صددورت پددنج متغبه  یمشتر

 یهددایژگیو  نیسازی و همچندد پذیری و شخصیانعطاف

شددده ادرا   یسازگار  یرهایبا متغ  شدهادرا   ینوظور

کدده در مدددل   شددده  شده در نظددر گرفتدد ادرا   سکیو ر

ادغددام و   ،یوسددتگیپ  یرهددایتددأثیر متغ  بیدد به ترت  یمفهوم

ثلددات،   یهدداریشده و متغادرا   یسازگار  یثلات بر رو

 سدددکیر یسدددازی بدددر روو شخصی یریپدددذانعطاف

 نینشان از وجود رابطدده بدد   جی. نتاشدشده ظزمون  ادرا 

شده و عدم وجددود ادرا  یو ثلات با سازگار  یوستگیپ

 نیدد شددده اسددت. اادرا   یادغددام و سددازگار  انیرابطه م

 کانددال  چون ادغامکه  کرد    ریتفس  نیتوان چنرا می  جینتا

 یهاسددتمیس  یتا چه حد تمددام  نکهیاز ا  یبه ادرا  مشتر

 کیدد هددا   دمات در سرتاسددر کانال  یو محتوا  یاطلاعات

ادغددام   نیهمچندد   واشدداره دارد    ،هسددتند  کپارچهیشکل و  

چندکانالدده و  دیدد  ر نیب  زیتما  نترییهیعنوان بدبه  کانال

 یشددود. از طرفدد در نظددر گرفتدده می کپارچددهی یهدداکانال

ی هدداکانال  سددتمیفروشگاه رفاه تاکنون س  نکهیبه اباتوجه

نکددرده  یسددازادهیپ یو علمدد  قیدد طور دقرا بدده کپارچددهی

فروشددگاه   نیدد ا  انیاست، بنابراین واضح است کدده مشددتر

 دییعدم تأ  جهیدرنت  ؛از ادغام کانال نداشتند  یقیدر  دق

. رسدددیبدده نظددر مدد   یدر پژوهش حاضر منطق  هیفرض  نیا

و  یریپددذثلددات، انعطاف  یرهددایمتغ  یدر صوص بررسدد 

 جینتددا  زیدد شددده نادرا   سددکیر  یسازی بددر روشخصی

فددور را رد کددرد. فقدد  عدددم   یۀسه فرضدد   یتمام  پژوهش
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شددده ادرا   سددکیو ر  یرپددذیانعطاف  نیب  هوجود رابط

 گونه کهاست. همان Shen et al.  (2018) قیمشابه تحق

Merschmann & Thonemann (2011)  نشددان دادنددد

عدددم  ۀممکددن اسددت بدده درجدد   ادیز  یریپذانعطاف  ۀدرج

ی امکان دارد هنگام  ،بنابراین  شود؛منجر    یشتریب  تیقطع

 یرپددذیانعطدداف  ،کپارچددهی یهددافروشان کانال رده  که

هددا فددراهم ظورنددد، کانال نیجایی بدد جابدده بددرای یادیدد ز

از   هدداتیدد که انتقددال فعال  کنندگونه برداشت  این  انیمشتر

 یفراواندد   یهدداتیعدددم قطع  گددریکانددال بدده کانددال د  کی

 بددالابودن  لیدد بدده دل  دتوانمی  هیفرض  نیرد ا  جهیدرنت  د؛دار

از   یباشددد کدده ناشدد   انیشده توس  مشددترادرا   سکیر

هددا کانال  نیمددرز بدد   و  حددد  دونفددراوان و بدد   هایییجابجا

 گددرید  ۀجدد ینتبارۀ  . درشودمیفراهم    شانیا  یاست که برا

بددا  سددازییثلات و شخصدد  انیعدم رابطه م  یعنپژوهش ی

بدده  ایدر ابتدا اشاره تا لازم است  زیشده نادرا   سکیر

 .Herhausen et al شددود.شددده ادرا  سددکیر فیتعر

از عدددم   یکلدد   یابیدد ارز»شددده را  ادرا   سکیر  (2015)

 ندددایفر نینددامطلو  بددالقوه در حدد  یامدددهایو پ تیدد قطع

  افتنددد ی در پژوهش  ددود در   شان ای .  اند کرده   ف ی تعر «  د ی  ر 

  د یدد هددای کانددال  ر ترجیح   ی شده بر رو ادرا    سک ی که ر 

  ف یدد تعر  ی بددر رو   ق یدد . بددا تمرکددز عم گذارد ی اثر م   ان ی مشتر 

  ان ی مشددتر شود که گونه استنلاط می این شده  ادرا    سک ی ر 

از    د یدد  ر   نددد ای فر   ر یدد کدده درگ   کنند می  طر    اس احس   ی زمان 

از    هددایی ی نگران   شددان ی و در ا   شددوند   کپارچدده ی ی هددا کانال 

  سددم ی مکان   ۀ به عدددم ارائدد شود. باتوجه   جاد ی ا   د ی پیامدهای  ر 

  ملددرهن پژوهش،    ن ی ا   ی ظمار   ۀ در جامع   کپارچه ی ی ها کانال 

ملحث نداشته    ن ی از ا   ی دهندگان در  کامل است که پاسخ 

انددد؛ بنددابراین،  را احساس کددرده   ی شتر ی ب   سک ی ر   جه ی و درنت 

  ی ها پاسخ   ن ی عدم ارتلاط معنادار ب که    رسد ی به نظر م   ن چنی 

شددده  ادرا   سددک ی بددا ر  سددازی ی مربوط به ثلات و شخصدد 

 موضوع است.   ن ی از هم   ی ناش 

 شنهاداتیپ. ۶

در ایددن پددژوهش پیشددنهاد  ظمدهدسددتبهنتددایج  براسدداس

های یکپارچه بدده دهندگان  دمات کانالشود تا ارائهمی

این مددوارد توجدده کننددد: اول، نتددایج نشددان داد کدده روان 

اصددلی در ایجدداد   کنندددۀشددده، عامددل تعیینبودن ادرا 

رود کددده ، انتظدددار مدددینی؛ بندددابراقصدددد  ریدددد اسدددت

های یکپارچه  بستر لازم را دهندگان  دمات کانالارائه

برای ایجاد تجربۀ  دمات روان فراهم کنند. این امددر بددا 

شددده )فعالیددت، تمرکز بر روی ابعدداد روان بددودن ادرا 

شددود کدده میسددر می(  محتوا، شددنا ت، احسدداس و تعامددل

 تر توضیح داده شد.پیش

فروشدددان بدددرای افدددزایش قصدددد  ریدددد دوم،  رده

های یکپارچه بایددد تددلاش  ددود را بددرای افددزایش کانال

شدۀ مشتریان انجددام دهنددد. سددازگاری سازگاری ادرا 

و   حیتددرج  رایدد شددود؛ زباید به روشی پویا در نظددر گرفتدده  

انتظار  رید مشتریان همراه بددا پیشددرفت فندداوری )بددرای 

های حسددی و واقعیددت واقعیددت مجددازی، دسددتگاه م ددال

 ,.Juaneda-Ayensa et al)افزوده( درحال تغییر هستند 

فروشان باید اطمینان حاصل کنند ،  ردهنیبنابرا؛  (2016

و تجربددۀ قللددی   هدداعادتشددده بددا  استفادههای  فناوری  که

فروشددان بایددد بدده مشتریان سازگار باشد. درضددمن،  رده

هددای مشتری در زمینه  هایها و عادتتغییرات در ترجیح

مختلددف  ریددد حساسددیت زیددادی داشددته باشددند. ایددن 

پژوهش همچنین نشان داد که بددرای افددزایش سددازگاری 

فروشان باید پیوستگی، ادغام و ثلددات شده،  ردهادرا 

هددا افددزایش دهنددد؛ بددرای م ددال، محتددوای را در کانال

های مختلف بددا ثلددات  دمات و اطلاعات باید در کانال

ها بدده هددم متصددل شددوند تددا اطمینددان باشد و تمامی کانال

رگم حاصددل شددود کدده مشددتریان در رونددد  ریددد سددرد

منظور هددای یکپارچدده بددهفروشددان کانالشوند.  ردهنمی
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جای ادغددام سددادۀ ارائۀ ارزش بیشتر به مشددتریان بایددد بدده

هددددا را بهیندددده کننددددد؛ هددددای فعلددددی  ددددود، ظنکانال

سددازی دیگر، تجربۀ مشتری یکپارچه برای بهینهعلارتبه

کددل زنجیددرۀ ارزش ازجملدده  دددمات، تللیغددات، مکددان 

فروشگاه، مدیریت ارتلاط با مشددتری و غیددره بدده ادغددام، 

ها نیدداز دارد. ایددن بدده معنددای پیوستگی و ثلات بین کانال

تغییرات در ور توجه شددرکت در سددطح اسددتراتژیک و 

سددازمانی اسددت. تغییددرات در فرایندددهای بازاریددابی و 

های یکپارچدده فروشان کانالتواند  ردهها میزیرسا ت

را قادر سازد تا ادغام کانال، پیوستگی و ثلات را تسددهیل 

سددازی شددلکۀ فروشددگاهی، ازنظر بهینه  ،کنند؛ برای م ال

تواننددد شددلکۀ هددای یکپارچدده میفروشددان کانال ددرده

هددای بدده حیددور فروشددگاهفروشددگاه فیزیکددی را باتوجه

افزایددی در بددین ظنلایددن بددرای بدده حددداک ر رسدداندن هم

 ها تغییر سا تار دهند.کانال

هددای شددده در  ریددد کانالسددوم، ریسددک ادرا 

کنددد. یکپارچه از قصددد  ریددد مشددتریان جلددوگیری مددی

های مربوط بدده عملکددرد و مشتریان ممکن است ریسک

های جدید و عدم اطمینان مالی را به دلیل وجود فناوری

از فراینددد  ریددد در  کننددد. ایددن پددژوهش پیشددنهاد 

سددازی بدده ادرا  دهد که افددزایش ثلددات و شخصددیمی

؛ ریسددک کمتددری توسدد  مشددتریان منجددر  واهددد شددد

فروشددان بایددد اطمینددان حاصددل کننددد کدده ،  ردهنیبنابرا

تواننددد بدده اطلاعددات ثابددت دسترسددی داشددته مشتریان می

ی یکنوا ت هاپاسخی مختلف  هاکانالباشند و ازطریق  

هددا یددک دریافددت کننددد. همچنددین بایددد ازطریددق کانال

موقع ایجدداد شددود تددا از هرگوندده مکددانیزم بدداز ورد بدده

ناسددددازگاری در اطلاعددددات و فرایندددددهای  دددددمات 

سدددازی، جلدددوگیری شدددود. بدددرای تسدددهیل شخصدددی

هددای پیشددرفته ماننددد هددوش وریفنافروشان باید از   رده

مشددتری را در  ریدددهای    مصنوعی استفاده کنند تا ترجیح 

بینددی کننددد؛ بددرای م ددال،  تددر پیش های یکپارچه دقیق کانال 

هددای  سابقه  رید مشددتریان در کانال های کلان دربارۀ داده 

توانددد بددرای پیشددنهادات و تللیغددات محصددول  مختلددف مددی 

سازی شده  علاوه،  دمات سفارشی وتحلیل شوند؛ به تجزیه 

ها نیز باید ارائه شود تا نیازهای متنوع مشتریان در  بین کانال 

 مراحل مختلف  رید برظورده شود. 
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