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 دهیچک
 ،یکیزیف هایفروشگاه و یاجتماع هایرسانه همراه، هایتلفن نترنت،یا مانند مختلف یارتباط هایکانال ،سازیتالیجید و یتکنولوژ شرفتیپ

 رد اطلاعات و هاداده تطابق عدم به منجر و شده تیریمد مستقل اهکانال نای اما است، فروشانخرده با ارتباط یبرا انیمشتر دسترس در

 .کرد رییتغ جانبه همه کردیرو به دیبا مختلف، هایکانال در سازیکپارچهی به یابیدست یبرا و شودیم مختلف هایکانال

 یاطلاعات ارب اضافه نقش به توجه با جانبه همه هایکانال ابزار عنوان به همراه تلفن از استفاده تجربه با انیمشتر حفظ یبررس" به پژوهش نیا

 .است یشیمایپ و یفیتوص روش، و تیماه ثیح از و ،یکاربرد هدف، ثیح از قیتحق .پردازدیم "نیگزیجا محصولات تیجذاب و محصول

 خدمات ارائه به یلیموبا یافزارهانرم تحت و یحضور صورت دو هر به که تهران شهر یرستوران یبرندها انیمشتر هیکل یرآما جامعه

 گردآوری ابزار .اندشده ینظرسنج ایمرحله چند ایخوشه یرگینمونه روش به که اندداده لیتشک نفره 482 نمونه کی در پردازند،یم

 .است شده انجام pls افزارنرم و یساختار معادلات روش با هاهیفرض آزمون و بوده الؤس 24 با نامهپرسش اطلاعات

 بر یرپذیانعطاف هتجرب اطلاعات، به یدسترس یکپارچگی بر یکپارچگی تجربه به، یدسترس یکپارچگی بر اتصال تجربه است داده نشان پژوهش جینتا

 یکپارچگی ،یطلاعاتا یغنا یکپارچگی بر یسازیشخص تجربه اطلاعات، به یدسترس یکپارچگی بر یسازیشخص تجربه اطلاعات، به یدسترس یکپارچگی

 به یدسترس یکپارچگی بر استفاده تداوم تجربه .دارد مثبت تأثیر یمشتر حفظ بر یاطلاعات یغنا یکپارچگی و ،یمشتر حفظ بر اطلاعات به یدسترس

 ،یاطلاعات یغنا یگکپارچی بر استفاده تداوم تجربه ،یاطلاعات یغنا یکپارچگی بر یکپارچگی تجربه ،یاطلاعات یغنا یکپارچگی بر اتصال تجربه اطلاعات،

 تجربه تأثیر در یمنف گرتعدیل نقش یدارا محصول یعاتاطلا بار اضافه نیهمچن .ندارند مثبت تأثیر ،یاطلاعات یغنا یکپارچگی بر یریپذانعطاف تجربه و

 نقش یدارا زین نیگزیجا محصولات تیجذاب .است یاطلاعات یغنا یکپارچگی بر اتصال تجربه تأثیر در و اطلاعات؛ به یدسترس یکپارچگی بر اتصال

 .تاس یاطلاعات یغنا یکپارچگی بر اتصال ربهتج تأثیر در و اطلاعات به یدسترس یکپارچگی بر اتصال تجربه تأثیر در یمنف گرتعدیل
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 مقدمه

 ارتباط برقراری هایراه افزایش و روز یهایفناور پیشرفت با

 ریبرخوردا خدماتی، و تولیدی یهاشرکت توسط مشتریان با

 از یکی هم مشتریان، با ساده و مؤثر ارتباطی یهاهرا از

 ار هاشرکت هم و رودمی شمار به مشتریان توقعات ینترمهم

 زتجهی مشتریان، با ارتباطات کارآمدتر و بهتر مدیریت به

 اب ارتباط برقراری یهالکانا مفاهیم میان این در .نمایدمی

 برقراری صرفاً یعنی ،1کاناله تک یهاهشیو از مشتریان،

 و ت،شرک به مراجعه با و فیزیکی طرق از مشتریان با ارتباط

 چندگانه یهاهرا وجود معنای به 4چندکاناله شیوه سپس

 در ریمشت فیزیکی )حضور مشتریان با ارتباط برقراری برای

 یاجتماع یهاهشبک ارتباطی، الکترونیکی یهاروش شرکت،

 دیگر با ارتباط بدون و مستقل صورت به یک هر که (،... و

 متس به نمایند،می برقرار ارتباط مشتریان با ارتباطی، روش

 حرکت (هالچن )اومنی جانبه همه یهالکانا نوین شیوه

 (4444 همکاران، و )تایچون .است کرده

 که دارد اشاره روشیفخرده به ،همه جانبه یفروشخرده

 تجاری نام یک ایجاد هدف با باطیارت یهالکانا همه گراییهم

 همکاران، و )کامینز .است آن هدف مشتریان، برای یکپارچه

4416) 

 از یتربیش تعداد روز به روز تا است شده سبب امر این

 ارائه برای یکپارچه یهالکانا ایجاد به ،هاشرکت و انفروشخرده

 یک نعنوا به آن از بتوانند تا آورند روی خود خدمات و محصولات

 (4416 ریگبی، ؛4412 )ملستد، .ببرند بهره بازار در رقابتی مزیت

 مپارادای این زمینه در تحقیقاتی هایفعالیتتر بیش هدف

 یهایتکنولوژ و فرایندها کردن هماهنگ ارتباطی، جدید

 یک ارائه برای مختلف یهاکانال در شده تقسیم خدماتی

 و گاننندکمصرف برای یکپارچه کانال متقابل تجربه

 رد تحقیقات هنوز دهدمی نشان هایبررس اما .است مشتریان

 خود مسئله این و است خود اولیه مراحل در رویکرد این مورد

 تجربه ابعاد شناسایی مورد درتر بیش یهایبررس لزوم

 یانمشتر حفظ بر آن اتتأثیر و هالکانا این این در مشتریان

 (4444 همکاران، و )فانگ .دهدمی نشان را

 ابزار یک عنوان به همراه تلفن از استفاده حاضر حال در

همه  یهالکانا در خدمات و محصولات اطلاعات دریافت

                                                           
1. Single Channel 

 دهش متداول بسیار آفلاین، و آنلاین یهایروشفخرده جانبه

 یارتباط یهالبرکانا مبتنی زیرساخت یک داشتن با .است

 خوبیبه  توانندمی هایفروشخرده ،فراگیر و چندجانبه

 زا استفاده چنل، اومنی در .دهند پاسخ را مشتریان نیازهای

 طرحم خرید تجربه از شکلی عنوان به فروشگاه در همراه تلفن

 مقایسه ووجو جست در را مشتری سفر که است شده

 محصولات سایر با کانونی فروشخرده خدمات و محصول

 .کندیم توصیف فیزیکی هایفروشگاه در خرید هنگام آنلاین

 (4412 همکاران، و )راپ

 گاه،فروش در همراه تلفن از استفاده تجربه طریق از بنابراین،

 وسطت شده ارائه یسازیکپارچه یهاتلاش توانندمی مشتریان

 .کنند درک را آفلاین و آنلاین یهامحیط در انفروشخرده

 (4418، همکاران و )والاس

 تریمش شناخت به "اطلاعات به دسترسی یکپارچگی از ادراک"

 کانال یک به مربوط اطلاعات به فروشخرده دسترسی مورد در

 حالی در (؛4418، همکاران و کلنلرچ ) دارد اشاره دیگر کانال در

 درک به ،"محصول به رسیدن تحقق یکپارچگی درک" که

 در مشتریان به کمک در فروشخرده پشتیبانی از مشتری

 محصول یک آوردن دست به برای ترجیحی یهالکانا انتخاب

 (4414 همکاران، و )اوه .دارد اشاره هاآن توسط

 رد آنلاین یهایفروشخرده رقابتی بازار به توجه با بنابراین

 یبرندها نیز و (... و سلام با کالا، دیجی اسنپ، )نظیر کشور

 گاردن، دونر کباب، شمرون نظیر تهران شهر در رستورانی

 تحت هم و دارند ریحضو مشتریان هم )که سالامی

 ارائه و پردازند(،می خدمات ارائه به موبایلی افزارهاینرم

 از استفاده مشتریان، به آنان توسط مشابه ومحصولات خدمات

 هویت یک مشتری شودمی سبب یکپارچه توزیع استراتژی این

 طرق همه و باشد داشته ارتباطی یهالکانا کلیه در واحد

 ایتاًنه و ببیند یکپارچه یستمس یک صورتبه  را ارتباطی

 هب است، ارتباطی هایفعالیت نهایی هدف که یسازشخصی

 مدیران و بازاریابان دائمی تمرکز رغم به .گردد انجام خوبی

 به هالچن اومنی در مشتریان جذب اهمیت مورد در بازاریابی

 این زمینه در موجود مطالعات محدوده ،هایفروشخرده در ویژه

 کوچک هاآن یهایویژگ و فراگیر ارتباطی یهالناکا از نوع

 این زمینه در دانشگاهی مطالعات نوعی به و است مانده

4. Multi Channel 
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 بردیکار تحقیقات حوزه در ویژه به ارتباطی و توزیع استراتژی

 در موجود محدود مطالعات .است اولیه مراحل در میدانی و

 و تیشرک یهایویژگ بر تنها نیز هالکانا از نوع این زمینه

 واند هبود متمرکز هالکانا این در سفارشات انجام رویکردهای

 انآن حفظ و مشتریان تجربه ایهزمین و فردی عوامل به توجه

 ،است هایویژگ اینکننده تحریک که جانبه همه یهالکانا در

 ظرن مد پژوهشی خلاء مسئله این .است کم بسیار حد در هنوز

  .دهدمی نشان ار حاضر پژوهش انجام برای محقق

 

 پژوهش نظری ادبیات

 مشتری تجربه

 این دارد؛ ذهنی ماهیتی و شخصی ایهتجرب مشتری تجربه

 را مشتری شناختیروان و فیزیکی چندبعدی یهاخپاس تجربه

 احساسی، شناختی، عاطفی، یهاخپاس شامل که دارد همراه به

 اساس بر مشتری تجربه است؛ ابزاری و اجتماعی عملکردی،

 شود؛می ایجاد سازمان و مصرف مورد کالای با مشتری عاملت

 فرآیند در فرد تعامل خدمات، و محصولات با ارتباط بر علاوه

 وا تجربه بر سازمان گوناگون هایقسمت با او درگیری و خرید

 اتتبلیغ مانند غیرمستقیم تعاملات بود؛ خواهند گذارتأثیر

 ریمشت تجربه بر توانندمی مجلات و روزنامه یهامقاله و شفاهی

 (4419 همکاران، و بونو ؛4444 جاکولا، و )بکر .بگذارد اثر

 هنندکمصرف رفتار تئوری به تجربه بازاریابی راستا، همین در

 ده،ش شناخته حوزه عنوان به هکنندمصرف رفتار .است مرتبط

 اطلاعات پردازش دارد: بر در را مجموعه زیر سه خود

 تئوری و هکنندمصرف هنگفر تئوری ه،کنندمصرف

 هایبینش گروه زیر سه این .رفتاری یگیرتصمیم

 رفتار بر علاوه .کنندمی ارائه برند مورد در را هکنندمصرف

 و بازاریابی استراتژی یعنی دیگر دانش دو ه،کنندمصرف

 در .ددارن رنگ پر نقشی تجربه بازاریابی در بازاریابی، یهامدل

 ند:کمی اشاره بازاریابی کلیدی مفهوم رچها به محقق این ادامه

 تجربیات بین تمایز تجربیات، مختلف انواع تجربی، ارزش

 (4411 )اشمیت، .تجربه تماس نقاط معمولی، و العادهخارق

 یبندمرحله و درست ریزیبرنامه با توانمی را تماس نقطه هر

 ندبعدیچ یهانشانه طریق از که کرد تبدیل فعالیتی به مناسب

 و دلخواه رفتاری و احساسی شناختی، یهاخپاس چندحسی، و

 تجربه ایجاد مسیر در هاسازمان .نماید ایجاد را سازمان مثبت

 عملکردی یهاهنشان از ایهگسترد حیطه آن مدیریت و مشتری

 انسانی و )شیءمحور( مکانیکی طبقه دو شامل که احساسی و

 (4444 همکاران، و )بری .یرندگمی کار به را است )فردمحور(

 .ستا مشتری تجربه نتایج ینترمهم از مشتری حفظ همچین

 گردد، برقرار یاحساس اثری برند، و مشتری بین زمان هر

 یتربیش رضایت شده ایجاد برند ترک در مانعی برایش

 مانند که محصولاتی جذابیت نتیجه در و داشت خواهد

تر کم مشتری برای هستند، مشتری نظر مد برند و محصول

 (1489 همکاران، و رنانی )انصاری .شد خواهد

 جانبه همه توزیع یهالکانا یا هالچن اومنی

 هک است بازاریابی استراتژی نوعی مارکتینگ چنل اومنی

 این در هاآن .کنندمی پیاده خود مجموعه در وکارهاکسب

 نعنوا به را خود فعال هایپلتفرم و هالکانا تمامی استراتژی،

 .دکننمی یکپارچه یکسان، هدف یک با و واحد انیزممک یک

 یهتجرب ترینراحت و بهترین خلق سازی،یکپارچه این از هدف

 برای مشتری سفر نقشه در...  و نصب نام،ثبت خرید،

 فرمپلت یا کانال یک به محدود تنها افراد، امروزه .مخاطبیناست

 سایت،وب از خود اقلام تهیه برای هاآن .نیستند آنلاین

 ادهاستف ... و پیامک ایمیل، اجتماعی، هایشبکه اپلیکیشن،

 ،اهلکانا این یهمه در باید وکارهاکسب نتیجه، در .کنندمی

 یداپ حضور اجتماعی، هایشبکه تا گرفته آنلاین فروشگاه از

 در مشتری سفر برای راحت مسیر یک هم، کنار در و کنند

 (1244 همکاران، و زاده)حسین .کنند خلق خود مجموعه

 یبندطبقه در شده پیشنهاد مفهوم سه (4412، همکاران و بک)

 د:کردن پیشنهاد را هایفروشخرده فضای در ارتباطی یهالکانا

 ییهافعالیت از ایعهمجمو کاناله: چند یفروشخرده -1

 یک از بیش طریق از خدمات یا کالاها فروش در که است

 با مشتری آن در که دارد وجود گسترده یهالکانا یا کانال

 تواندنمی هم روشفخرده یاو  / ندارد تعامل هاکانال

 .نماید کنترل را آن یکپارچگی

 )متقابل(: متقاطع یهاکانال یفروشخرده -2

 خدمات یا کالاها فروش که است هاییفعالیت از ایعهمجمو

 صورت موجود هالکانا همه یا و کانال دو از بیش طریق از

 هاکانال با )بخشی( حدودی تا مشتری آن در که یردگیم

 تواندمی )بخشی( حدودی تا فروشخرده یا و دارد تعامل

 .کند کنترل را هالکانا یکپارچگی

 و کانال دو از بیش طریق از :خدمات یا کالاها فروش -3

 به مشتری آن در که یردگمی صورت موجود هالکانا همه نه
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 طور به فروشخرده یا و دارد تعامل اهکانال با کامل طور

 .کند کنترل را هالکانا یکپارچگی تواندمی کامل

 از ایعهمجمو که )فراگیر(: جانبه همه یفروشخرده -4

 یهاکانال تمام طریق از خدمات یا کالا فروش هایفعالیت

 کانال کامل تعامل تواندمی مشتری رو، این از .است موجود

 هاالکان یکپارچگی کامل طور به فروشخرده یا و کند ایجاد را

 (4416 همکاران، و )اسحاق .نماید کنترل را

 روشیفخرده چگونه که دادند نشان (4412، همکاران و بل)

 تحویل و اطلاعات تکمیل در نوآوری طریق از جانبه همه

 (4416، همکاران و بنرها) و ند،کمی پیشرفت محصول،

 طراحی در هاهاید ارائه برای ار لجستیک یتوسعه یهاگزینه

 برای آینده محصولات توزیع و تحقق ساختارهای

 دیگر، سوی از .کردند تحلیل جانبه، همه روشیفخرده

 شیروفخرده بازاریابی به مربوط مسائل بر متعددی مطالعات

 همکاران، و کامینز) مثال، عنوان )به دارند تمرکز جانبه همه

ه ب (،4416 همکاران، و ملرو ؛4412 همکاران، و لی ؛4416

 کلیدی مسئله چندین (4416، همکاران و ملرو) مثال، عنوان

 وفقم بازاریابی استراتژی یک طراحی در باید هاشرکت که را

 یهالکانا ادغام جمله از کاناله، چند یهایفروشخرده برای

 .گرفتند نظر در را ... و خیز مسئله نقاط کردن متحد موجود،

 جانبه همه یهالکانا یکپارچگی یکیف ابعاد

 اننش موجود ادبیات در کانال یسازیکپارچه کیفیت اهمیت

 یتکیف که است داده نشان پیشین مطالعات .است شده داده

 نام / شرکت یک مشتریان ارزیابی بر همواره کانال ورودی

 مندارزش مثبت نتایج به منجر این و ذارد،گمی تأثیر تجاری

 (4412 همکاران، و )امیرچ .رددگمی نافروشخرده برای

 بر یمثبت تأثیر کانال یسازیکپارچه کیفیت مثال، عنوان به

 رطو به یکپارچه، کانال ساختار دارد، مشتریان کلی رضایت

 نجرم و ذارد،گمی تأثیر خرید مزایای درک در مشتریان بر مثبت

 کیفیت همچنین .رددگمی آنان حمایت سطح افزایش به

 شافزای را مشتریان توسط شده درک خدمات کانال، یکپارچگی

 داد خواهد کاهش را هاآن توسط شده درک یهاریسک و داده

 تمایل و خرید قصد ،وجوجست قصد سطح افزایش به منجر و

 .(4412 همکاران، و )هرهانسن .رددگمی پرداخت به

 دخری تجارب ایجاد برای کانال یکپارچگی کیفیت اهمیت

 توسط مداوم طور به جانبه همه یهالکانا ریقط از یکپارچه

 .است گرفته قرارتأکید  مورد تجربی محققان و رایانگعمل

 (4412 ملستد، ؛4416 همکاران، و )بیانچی

 نابودی برتأکید  جانبه همه یفروشخرده خاص، طور به

 دنیای تبدیل و یفروشخرده یهاکانال بین مرزهای

 هاالکان انواع از استفاده با رزم بدون فروشگاه به یفروشخرده

 راهاآن دستورات اجرای و مشتریان با ارتباط برقراری برای

 (4416 چوپرا، ؛4414 همکاران، و ورهوف ) .دارد

 که ایهدرج به کانال خدمات پیکربندی شفافیت سو دیگر از

 تفاوت نیز و هستند آگاه موجود خدمات یهاکانال از مشتریان

 .رددگمی اطلاق کانال سراسر در ماتخد یهایویژگ بین

 هاکانال درست یکپارچگی به قادر انفروشخرده که هنگامی

 است برقرار کانال خدمات پیکربندی شفافیت واقع در هستند،

 در مشکلات و سردرگمی دچار کانال؛ سراسر در مشتریان و

 (4444 همکاران، و )بیتنر .شوندنمی خود خرید برنامه

 به را ارزشی مبادله توانندمی روشانفدهخر طریق این به

 (4416 )لوراس، .دهند ارائه مشتریان

 محصول اطلاعاتی بار اضافه

 یک در که است یاطلاعات از یزیاد حجم اطلاعاتی بار اضافه

 آنان حل و درک یتوانای و شودمی ارائه کوتاه زمان مدت

 هک هددیم رخ یزمان معمولاً یاطلاعات بار اضافه .است مشکل

 دهفشر یا پیچیده جدید، مبهم، ،یغیرقطع اطلاعات طبیعت

 (4441 همکاران، و )فانگ .است

 بدون یا یجزئ اطلاعات با افراد رود،می انتظار که طورهمان

 ددارن پردازش یبرا یکم اطلاعات یا چیز هیچ ،یاطلاعات هیچ

 طلاعاتا مقدار یوقت .گیرندی میضعیف تصمیمات نتیجه در و

 هایگیرتصمیم کیفیت و اطلاعات پردازش یابد،می افزایش

 یاطلاعات میزان ،یمعین نقطه در اما .کندمی پیدا افزایش هم

 هک است یحد ازتر بیش گیرد،می قرار آن معرض در فرد که

 یاطلاعات بار اضافه مرحله این در .اوست پردازش توان در

 رد ،یابدمی کاهش یگیرتصمیم قدرت و است افتاده اتفاق

 ممکن و شد نخواهد پردازش حد از بیش اطلاعات نتیجه

 (4444 )راف، .شود منجر تشنج و یآشفتگ به است

 اطلاعات حد از بیش که مواردی در معتقدند بازاریابی محققان

 اطلاعات شناسایی به قادر عموماً مشتریان است، زیاد محصول

 قطری از الیکان بین ادغام درک در هاآن رو، این از .نیستند مهم

 ورط به فروشگاه در موبایل از استفاده تجربه .دارند مشکل خود

 مشتریان جایگزین، جذابیت بالا به مربوط موارد در مشابه،

 یهایویژگ باشند نداشته کافی توجه آن به است ممکن
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 رغمعلی کانالی( بین ادغام مثال، عنوان )به کانونی فروشخرده

 محدود تمایل کانونی فروشخرده با هاآن تعامل تجارب

 (4441 همکاران، و )فانگ .فروشخرده با تعامل به مشتریان

 جایگزین محصولات جذابیت

 ندتوانمی که هستند محصولی دو حداقل جایگزین محصولات

 اصرعن این .شوند مصرف یکسان نیازهای از برخیتأمین  برای

 قابل ای مشابه یکسان، هکنندمصرف نظر از که هستند عناصری

 توانندمی جایگزین محصولات .هستند دیگر محصول با مقایسه

 .کنند برآورده جزئی یا کامل طور به را مشتری نیازهای

 دتواننمی کند،می فکر هکنندمصرف که طورهمان بنابراین،

 کالاهای ه،کنندمصرف رفتار تئوری در .شوند یکدیگر جایگزین

 قابل ای مشابه را آن هدکننمصرف که هستند کالاهایی جایگزین

 ،هاآن از یکی از بیش داشتن که ایهگون به داند،می مقایسه

 Y و X رسمی، طور به .کندمیتر کم را نظر مورد دیگر مورد

 Y برای تقاضا ،X قیمت افزایش با اگر شوندمی جایگزین

 (1492 )صمدی، .یابد افزایش

 زیر شرح به بعد چهار با توانمی را جایگزین جذابیت

 بین اختلاف درجه موجود، یهاگزینه تعداد :کرد مشخص

 مقایسه در دشواری درجه ؛هاآن درک دشواری درجه ،هاآن

 (4445 همکاران، و )ورهوف .هاآن

 یهاههزین مفهوم با نزدیکی ارتباط جایگزین، جذابیت مفهوم

 ای تغییر هزینه مدیریتی یهالتحلی اغلب در .دارد تغییر

 و تلاش و سعی زمان، پول،" عنوان به را ینگسوئیچ هزینه

 اب محصول یک از کاربری تغییر صرف که احساسی هزینه

 تعریف ،"شودمی دیگر خدمتی یا محصول به خدمت

 (4418 همکاران، و )کیم .کنندمی

 عامل نجپ مشتریان، برای جایگزین محصولات جذابیت مدیریت در

 و تبلیغات حجم شده، ادراک ارزش تناسب عمومی، تبلیغات

 ودهب مهم بسیار مشتریان، خصوصی حریم رعایت و کوتاه هایپیام

 (1494 قنواتی، و )نیسی. گیرند قرار بازاریابان توجه مورد باید و

 

 پژوهش مفهومی مدل توسعه و نظری چارچوب

 یکپارچگی بر جانبه همه یهالکانا در مشتری تجربه

 اطلاعات به دسترسی

 دغاما درک و فروشگاه در همراه تلفن از دهاستفا تجربه اساس بر

 یشنهادپ محققان تجربی، یادگیری تئوری اساس بر کانالی بین

 درک بر تواندمی همراه تلفن از استفاده تجربه کنندکهمی

 خاص، ورط به .بگذارد تأثیر کانالی بین یکپارچگی از مشتریان

 دست هب برای افراد که کندمی استدلال تجربی یادگیری تئوری

 خدمات از استفاده از را خود یهاتجربه جدید، مشاهدات آوردن

 (4441 همکاران، و )کلب .دهندمی قرار ملاک محصولات، یا

 زا مشتریان آن در که است ایهتجرب همراه تلفن از استفاده

 مقایسه ووجو جست برای خود همراه تلفن یهادستگاه

 یک در یدخر حین در مختلف یفروشخرده پیشنهادهای

 (4412 همکاران، و )راپ .کنندمی استفاده فیزیکی فروشگاه

 رد را محصولات اطلاعات تنها نه مشتریان ای،تجربه چنین در

 ییهافرصت بلکه کنند،می مقایسه آفلاین و آنلاین یهاکانال

 ندتوانمی هاآن .کنندمی پیدا خدمات و محصولات با تعامل برای

 نتلف یهادستگاه طریق از محصولی اطلاعات به دسترسی با

 رد فروشنده توسط را محصول ثابت اطلاعات ارائه میزان همراه،

 از ادراک بنابراین .کنند درک آفلاین و آنلاین یهاکانال

 وردم در مشتری شناخت به اطلاعات به دسترسی یکپارچگی

 نالکا در کانال یک به مربوط اطلاعات به فروشخرده دسترسی

 (4418 همکاران، و )کلنلرچ .ندکمی کمک دیگر

 .است مهم نیز تجربه این ابعاد اما

 و کنندمی سوئیچ دیگر کانال به کانال یک از اغلب مشتریان

 و کنند راهنمایی را مسیرها فروشانخرده که دارند انتظار

 (4412 )جوزف، .کنند تسهیل را هالکانا بین انتقال

 فنتل یا آنلاین یهاکانال در محصول اطلاعات مثال، عنوان به

 در بارکد یا QR اسکن با راحتی به توانمی را همراه

 (4412 ریگل، و )بکر .کرد بازیابی فیزیکی یهافروشگاه

 کی انجام برای روش ترینترجیحی یافتن ارتباطاتی، چنین

 خرید حین در را مشتریان( نظرات بررسی )مثلاً خاص کار

 این، بر علاوه .کندمی ترآسان مشتریان برای کانالی همه

 به نیاز یکپارچه مشتری تجربه که کنندمی اشاره مطالعات

 .دارد سازیبهینه برای دیگر مرتبط یهالکانا با عمیق پیوند

 (4412 کاتبرسن، و )پیرتویچ

 خرید شده درک سازگاری متصل، خرید تجربه بنابراین،

 وانندبت ریانمشت که ایگونه به دهد،می افزایش را کانالیهمه

 با ار سازگاری ینتربیش که کنند انتخاب را کانالی آزادانه

 .دارد کانالی چند خرید حین در هاآن ترجیحات یا عادات

 که کندمی درک مشتری که دارد اشاره میزانی به یکپارچگی

 به یکپارچه خدمات محتوای و اطلاعاتی یهاسیستم تمام

 انالک سازییکپارچه .اندهشد یکپارچه هاکانال بین در خوبی



 1244پاییز  / 64 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 45

 

 الهکانهمه و کاناله چند خرید بین تفاوت ینترمهم عنوانبه 

 ات سازدمی قادر را فروشانخرده زیرا شود،می گرفته نظر در

 .نندک حفظ هالکانا بین در مشتری هر از یکپارچه رکورد یک

 (4415 همکاران، و )صغیری

 اریخچهت تواندمی چهیکپار اطلاعاتی سیستم یک مثال، عنوان به

 (4412 ریگل، و )بک .کند شناسایی هاکانال در را مشتریان خرید

 انالک یک به عموماً مشتریان آن در که سنتی خرید زمینه در

 به محصول اطلاعات و مشتری هایداده شوند،می محدود

مه ه کانال خرید زمینه در بنابراین، .هستند یکپارچه شدت

 ریدخ ترجیحات با مطابقت برای باید نیز یکپارچگی ،جانبه

 (4412 همکاران، و )ورهوف .شود برجسته مشتریان

 ،هدیه هایکوپن صدور با توانندمی فروشانخرده مثال، برای

 قابل کانال سراسر در بعدی خرید در دهند ارتقا را فروش

 ثباع مشتریان به شده ارائه مزایای این تمام .است بازخرید

 و باورها با کاناله همه خرید که کنند اساحس هاآن شودمی

 .است سازگار هاآن خرید یهاارزش

 سازگاری دو هر مشتریان که دارد اشاره میزانی به سازگاری

 مهه خرید ثبات .کنندمی تجربه را هاکانال در فرآیند و محتوا

 کریس و داده افزایش را مشتریان شده درک سازگاری کانالی

 اطلاعات و خدمات طرف، یک از .دهد کاهش را شده درک

 .دبخشمی بهبود را کانال شفافیت هاکانال سراسر در ثابت

 (4418 همکاران، و )شن

 از تا سازدمی قادر را مشتریان ،هالکانا میان در شفافیت

 با و آگاه کانالیهمه خرید در شده ارائه اطلاعات و خدمات

 .است سازگار هاآن خرید باورهای با که شوند، آشنا هاآن

 (4442 کارسنتی، و )دنیس

 یازن مورد شناختی تلاش ،هالکانا بین در ثبات این، بر علاوه

 کدر مشتریان شودمی باعث و داده کاهش را کانال انتقال برای

 .تاس سازگار قبلی خرید تجربه با یکپارچه خرید که کنند

 و محصول کیفیت تداوم که است شده اشاره دیگر، سوی از

 کریس و اطلاعات تقارن عدم هاکانال سراسر در قیمت اتژیاستر

 (4418 آیدین، و )کازانقولو .دهدمی کاهش را شده درک

 مختلف یهالکانا از دریافتی ثابت یهاخپاس این، بر علاوه

 کانال همه خرید طول در را کانال انتقال ریسک و کار ابهام

 (4415 همکاران، و توریکو )رودریگز .دهدمی کاهش

 نبی در اطلاعات ثبات که داد نشان همچنین قبلی مطالعات

 را خدمات تداوم و کند ایجاد افزاییهم اثر تواندمی هالکانا

 نجرم بنابراین کند، تسهیل دیگر یهالکانا به تغییر هنگام

 مسیر طول در عملکرد با مرتبط یهاریسک کاهش به

 (4414 کیم، و )لی .کانالی همه خرید .شودمی

 مشتریان به که دارد اشاره میزانی به یپذیرانعطاف

 فوظای انتقال هنگام و شودمی ارائه پذیرانعطاف یهاگزینه

 .کنندمی تجربه را تداوم دیگر، کانال به کانال یک از

 دسترس در پرداخت، امنیت مورد در است ممکن مشتریان

 کانال تغییر هنگام در تحویل عملکرد و محصولات بودن

 (4418 آیدین، و )کازونقولو .باشند ننگرا

 آمیزمخاطره را کانالیهمه خرید مشتریان که شد مشخص

 نهایت در و .است داخلی خرید یک این زیرا دانند،می

 توانندمی مشتریان که دارد اشاره ایهدرج به یسازشخصی

 کانال همه فروشگاه در را مناسب خدمات و شخصی توجه

 هب سازیشخصی که است کرده گزارش پینگ .کنند پیدا

 یفروشخرده در مشتری تجربه ارزیابی در اصلی معیار عنوان

 (4412 )بهالا، .شودمی گرفته نظر در دیجیتال

 رد مشتری هایداده مدیریت از که ییهایفناور پیشرفت با

 تارهایرف توانندمی فروشانخرده کنند،می پشتیبانی هالکانا

 سازیشخصی خدمات و کنند تحلیل و تجزیه بهتر را مشتری

 اطلاعات ارسال سفارشی، خرید هایتوصیه ارائه مانند شده

 بر یمبتن خدمات ارائه و فردی، ترجیحات اساس بر تبلیغاتی

 (4414 تئو، و )اوه .دهند ارائه مکان

 در مشتری تجربه بعد 2 تأثیر ،2 تا 1 هاهفرضی بنابراین

 ار اطلاعات به دسترسی یکپارچگی بر جانبه همه یهالکانا

 است: یافته توسعه زیر صورت به و داده پوشش

H1: یکپارچگی بر همراه تلفن از استفاده در اتصال تجربه 

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعات به دسترسی

H2: بر همراه تلفن از استفاده در یکپارچگی تجربه 

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعات به دسترسی یکپارچگی

H3: بر همراه تلفن از استفاده در استفاده تداوم تجربه 

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعات به دسترسی یکپارچگی

H4: بر همراه تلفن از استفاده در یپذیرانعطاف تجربه 

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعات به دسترسی یکپارچگی

H5: بر همراه تلفن از استفاده در یسازشخصی تجربه 

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعات به دسترسی یکپارچگی
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 رب یکپارچه یهالکانا در مشتریان تجربه ابعاد تأثیر

 شده درک اطلاعات غنای یکپارچگی

 رکد به محصول به دستیابی یکپارچگی درک سو، دیگر از

 رد مشتریان به کمک در فروشنده پشتیبانی از مشتری

 یک آوردن دست به ایبر ترجیحی یهاکانال انتخاب

 (4414 تئو، و )اوه .دارد اشاره هاآن توسط محصول

 توانندمی مشتریان فیزیکی، فروشگاه خدمات تجربه طریق از

 رنتیاینت کیوسکی از کانونی فروشخرده آیا که شوند متوجه

 نآنلای اطلاعات آوردن دست به برای مشتریان برای مفیدی

 .خیر یا کندمی استقبال انبار از خارج محصولات سفارش و

 (4418 همکاران، و )شن

 رصتف این مشتریان به شده درک اطلاعاتی غنای این، بر علاوه

 .کنند انتخاب را خود نظر مورد تراکنش یهاکانال تا دهدمی را

 مشتریان آفلاین، و آنلاین یهالکانا تجربه با بنابراین،

 برند،ب پی فروشخرده توسط شده ارائه هایگزینه به توانندمی

 و آنلاین خرید اجازه مشتریان به فروشخرده آیا اینکه مانند

 هایکوپن توانمی آیا و دهدمی را سفارش فیزیکی تحویل

 (4414 تئو، و )اوه .کرد بازخرید ترجیحی کانال هر در را هدیه

 مراهه تلفن از استفاده تجربه که مشتریانی ترتیب، این به

 کانالی بین ادغام درک برای زیادی احتمال دارند، بالایی

 .دارند را اطلاعاتی غنای این درک و کانونی فروشخرده

 :است یافته توسعه زیر صورت به 14 تا 6 هایهفرضی بنابراین

H6: یکپارچگی بر همراه تلفن از استفاده در اتصال تجربه 

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعاتی غنای

H7: بر همراه تلفن از تفادهاس در یکپارچگی تجربه 

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعاتی غنای یکپارچگی

H8: بر همراه تلفن از استفاده در استفاده تداوم تجربه 

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعاتی غنای یکپارچگی

H9: بر همراه تلفن از استفاده در یپذیرانعطاف تجربه 

 .دارد مثبت یرتأث شده درک اطلاعاتی غنای یکپارچگی

H10: بر همراه تلفن از استفاده در یسازشخصی تجربه 

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعاتی غنای یکپارچگی

 و شده درک اطلاعات به دسترسی یکپارچگی تأثیر

 مشتری حفظ بر شده درک اطلاعاتی غنای

 به فرادا نگاه ابتدا که کندمی بیان تجربی یادگیری نظریه

 .کندمی هدایت را فرد اقدام سپس و شده جلب پدیده یک

 (4414 کارتی، )مک

 هتجرب از که مشتریان، ادراک و درک که است شده داده نشان

 هاآن رفتار بر توجهی قابل مستقیم تأثیر است، شده آموخته

 همه یهالکانا یهایویژگ درباره مشتریان که هنگامی .دارد

 غنای و تاطلاعا به دسترسی یکپارچگی مانند جانبه

 خدمات کیفیت توانندمی کنند،می پیدا آگاهی اطلاعاتی

 به نسبت مثبتی نگرش و کنندتأیید  را فروشخرده

 (4446 همکاران، و )هومبورگ .کنند ایجاد فروشخرده

 سطح دارای فروشخرده یک که کنند درک مشتریان وقتی

 یاطلاعات غنای و اطلاعات به دسترسی یکپارچگی از بالایی

 وبهن به که یابدمی کاهش مشتریان خرید اطمینان عدم ت،اس

 گرا مثال، عنوان به .شود ماندگاری افزایش باعث تواندمی خود

 ینآنلا صورت به شده ارائه اطلاعات که شوند متوجه مشتریان

 اب اطلاعات عنوان به دانشی چنین با است، سازگار آفلاین و

 (4414 تئو، و )اوه .کرد خواهند برخورد بالا کیفیت

 تناقضات از ناشی ریسک و سردرگمی ادراک بنابراین،

 (4442 بروگن، ون و )رانگاسوامی .یابدمی کاهش اطلاعاتی

 هب فروشخرده که باشند معتقد مشتریان اگر این، بر علاوه

 دهد،می پاسخ آفلاین و آنلاین صورت به متداول تسؤالا

 احساس نامناسب محصولات خرید در را یترکم خطرات

 یکپارچگی از مشتریان ادراک شرایط، این تحت .کرد خواهند

 طور به .شود حفظ به منجر تواندمی اطلاعات به دسترسی

 الاییب سطح فروشخرده که شوند متوجه مشتریان وقتی مشابه،

 تلذ راحت خرید تجربه یک از توانندمی دارد، اطلاعاتی غنای از

 رایب را هاآن تصمیم تواندمی مثبتی برخوردهای چنین .ببرند

 اگر مثال، عنوان به .دهد افزایش برند با ارتباط در ماندن

 رنظ مورد یهاکانال آزادانه توانندمی که کنند درک مشتریان

 ییرپذانعطاف از کنند، انتخاب هاتراکنش تکمیل هنگام را خود

 وندش متوجه مشتریان اگر این، بر علاوه .بود خواهند راضی خرید

 ورتص به را اقلام و دهند سفارش آنلاین صورت به توانندمی هک

 افتنی بدون را هافروشگاه به رفتن خطر بگیرند، تحویل آفلاین

 (4412 مورنو، و )گالینو .کنندنمی احساس نظر مورد محصول

 در محصول بودن دسترس در مشکل از مشتریان این، بر علاوه

 (4415 سو، و )گائو .شد واهندنخ نگران آفلاین و آنلاین یهالکانا

 هب دسترسی یکپارچگی از مشتریان بالای درک بنابراین،

 به تا کندمی تشویق را هاآن اطلاعاتی، غنای و اطلاعات

 بنابراین .دهند ادامه برند، یا فروشخرده از حمایت

 است: توسعه قابل زیر یهافرضیه
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H11: ظحف بر شده درک اطلاعات به دسترسی یکپارچگی 

  .دارد مثبت تأثیر مشتری

H12: ریمشت حفظ بر شده درک اطلاعاتی غنای یکپارچگی 

 .دارد مثبت تأثیر

 تأثیر در محصول اطلاعاتی بار اضافه تعدیلی نقش

 و یدسترس یکپارچگی بر همراه تلفن به اتصال تجربه

 شده درک اطلاعات به اطلاعات غنای

 تحت تواندمی فرد کی یادگیری فرآیند شد، ذکر قبلا که طورهمان

 (1995 همکاران، و )هولمن .گیرد قرار یادگیری محیط تأثیر

 توانندمی مشتریان اگرچه کانالی، چند یهایفروشخرده در

 راحتی به اما بیاموزند، را کانونی فروشخرده یهایویژگ

 درون همراه تلفن هایدستگاه از استفاده حین در توانندمی

 پیشنهادات یکپارچگی و عتنو درجه به فروشگاهی،

 اب مشتریان که هنگامی .ببرند پی رقابتی فروشانخرده

 انفروشخرده توسط شده ارائه محصول متعدد یهاانتخاب

 ار محصول تشکیل حد از بیش بار شوند،می مواجه رقابتی

 (4442 لی، و )لی .کرد خواهند تجربه

 اب مقابله برای کافی توانایی مشتریان مواردی، چنین در

 اطلاعات شناسایی در و ندارند را محصول گسترده اطلاعات

 (4445 همکاران، و )هیتمن .دارند مشکل مربوطه

 اطلاعات و یرندگمی نادیده را مهم اطلاعات هاآن نتیجه، در

 جربهت اینکه رغمعلی کنند،می انتخاب پردازش برای را جزئی

 فروشانهخرد آشنایی برای فروشگاه در موبایل از استفاده

 (4442 منگیس، و )اپلر .دارند

 هب دسترسی یکپارچگی توانندنمی مشتریان بنابراین،

 طور به را کانونی فروشخرده اطلاعاتی غنای و اطلاعات

 (4444 همکاران، و )شی .کنند درک و درک جامع

 است: توسعه قابل زیر یهافرضیه بنابراین

H13: گرتعدیل نقش دارای محصول اطلاعاتی بار اضافه 

 گییکپارچ بر همراه تلفن به اتصال تجربه تأثیر در منفی

 .است شده درک اطلاعات به دسترسی

H14: گرتعدیل نقش دارای محصول اطلاعاتی بار اضافه 

 گییکپارچ بر همراه تلفن به اتصال تجربه تأثیر در منفی

 .است شده درک اطلاعاتی غنای

 رتأثی رد جایگزین محصولات جذابیت تعدیلی نقش

 به یدسترس یکپارچگی بر همراه تلفن به اتصال تجربه

 شده درک اطلاعاتی غنای یکپارچگی و اطلاعات

 رقبا، تنوع مورد در اطلاعات کسب بر علاوه مشتریان

 نوانع به که کنند درک نیز را هاجایگزین کیفیت توانندمی

 یزانیم جایگزین جذابیت .شودمی توصیف جایگزین جذابیت

 .است موجود بازار در بادوام رقیب یهاجایگزین هک است

 (4444 همکاران، و )جونز

 اب تعامل به مایل مشتریان بالا، جایگزین جذابیت موارد در

 اطارتب برای یترکم تمایل اما هستند، رقابتی انفروشخرده

 (4414 )مورتنسن، .دارند کانونی فروشخرده با

 همقایس ووجو جست رد مشتریان پیشگیرانه فعالیت رغمعلی

 هاآن کانونی، فروشخرده یک فیزیکی فروشگاه در محصولات

 اشتهند کانونی فروشخرده یهایویژگ به کافی توجه است ممکن

 کسب رب علاوه مشتریان از پایینی درک به منجر بنابراین باشند،

 نیز را هاجایگزین کیفیت توانندمی رقبا، تنوع مورد در اطلاعات

 .شودمی توصیف جایگزین جذابیت عنوان به که کنند درک

 در بادوام رقیب یهاجایگزین که است میزانی جایگزین جذابیت

 (4444 همکاران، و )جونز .است موجود بازار

 اب تعامل به مایل مشتریان بالا، جایگزین جذابیت موارد در

 با اطارتب برای یترکم تمایل اما هستند رقابتی انفروشخرده

 (4414 )مورتنسن، .دارند کانونی روشفخرده

 ایسهمق ووجو جست در مشتریان پیشگیرانه فعالیت رغمعلی

 هانآ کانونی، فروشخرده یک فیزیکی فروشگاه در محصولات

 کانونی فروشخرده یهایویژگ به کافی توجه است ممکن

 ارچگییکپ از پایینی درک به منجر بنابراین باشند، نداشته

 .شود اطلاعاتی غنای و عاتاطلا به دسترسی

 است: توسعه قابل زیر یهافرضیه بنابراین

H15: گرتعدیل نقش دارای جایگزین محصولات جذابیت 

 گییکپارچ بر همراه تلفن به اتصال تجربه تأثیر در منفی

 .است شده درک اطلاعات به دسترسی

H16: گرتعدیل نقش دارای جایگزین محصولات جذابیت 

 گییکپارچ بر همراه تلفن به اتصال تجربه تأثیر در منفی

 (1 )شکل .است شده درک اطلاعاتی غنای

 

 پژوهش شناسیروش

 گرایانهاثبات تحقیق یک تحقیق، فلسفه حیث از پژوهش نیا

 یبررس به استقراء روش و کمی اطلاعات از استفاده با و است

 تحقیق یک هدف، حیث از دیگر سوی از .است پرداخته

 اجرایی و کاربردی و عملی نتایجی دارای و است یکاربرد
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 شمرون مانند تهران شهر در رستورانی برندهای مدیران برای

 هم )که تهران شهر سطح در ... و سالامی گاردن، دونر کباب،

 به موبایلی هایافزارنرم تحت هم و دارند حضوری مشتریان

 بوده تحقیق موضوع راستای در پردازند(،می خدمات ارائه

 روش و تیماه ثیح از قیتحق نیا گرید یسو از .است

 را تحقیق این آماری جامعه .است بوده یشیمایپ - یفیتوص

 انیرستور برندهای خدمات از کننده استفاده مشتریان کلیه

 ...و  سالامی گاردن، دونر کباب، شمرون مانند تهران شهر در

 هم و دارند حضوری مشتریان هم )که تهران شهر سطح در

 پردازند(،می خدمات ارائه به موبایلی هایافزارنرم تحت

 هبود نامعین مذکور آماری جامعه بنابراین .اندهداد تشکیل

 چند ایخوشه روش پژوهش نیا در یریگنمونه روش .است

 شمال، طبقه 2 به تهران روش، این در .است بوده یالهمرح

 طبقه هر از و است شده تقسیم مرکز و غرب شرق، جنوب،

 دمانن تهران شهر در رستورانی برندهای خدمات از که نفر 82

 تهران شهر سطح در ... و سالامی گاردن، دونر کباب، شمرون

 هایافزارنرم تحت هم و دارند حضوری مشتریان هم )که

 کنند،می استفاده پردازند(،می خدمات ارائه به موبایلی

 البته .بود هدخوا نفر 242 نمونه کل بنابراین .اندهشد انتخاب

 482 از باید حداقل آماری، جامعه بودن نامعین به توجه با

 482 عدد .شود گیرینمونه محقق، دسترس در افراد از نفر

 جوامع برای کوکران شارل نمونه حجم تعیین فرمول از نفر

 نامهپرسش 242 تعداد بنابراین .است آمده دسته ب نامعین

 482 نهایت در و است شده توزیع گذشت که شرحی به

 استفاده قابل و شده تکمیل و شده داده عودت نامهپرسش

 ابزار .است گرفته قرار محقق نظر مد آماری تحلیل برای

 بوده سؤال 24 با استاندارد نامهپرسش اطلاعات گردآوری

 یک از تحقیق متغیرهای زمینه در آن تسؤالا که است

 یریگاندازه هتج .اندهگرفت قرار اقتباس مورد معتبر تحقیق

 محتوایی و یصور ییروا از پژوهش نیا در نامهپرسش ییروا

 آلفای زا سنجی پایایی برای و یتأیید عاملی تحلیل با سازه و

 مشخصات 1شماره  جدول .است شده برده بهر کرونباخ

 (1 )جدول است: داده نشان را نامهپرسش

 

 پژوهش یهایافته و هاداده تحلیل

 ادهد نمایش را توصیفی آمار نتایج :فیتوصی آمار نتایج

 (4 )جدول .است

 ینتربیش شود،می مشاهده 4 شماره جدول در که طورهمان

 1/26) کارشناسی تحصیلات تحقیق این آماری نمونه افراد

 .اندبوده درصد( 8/52) مرد و اندداشته درصد(

 استنباطی آمار نتایج

 ،4 شماره جدول در :گیریاندازه مدل پایایی و روایی

 در هاسازه از یک هر آلفای ضریب و AVE ،ترکیبی پایایی

 گیریاندازه مدل شاخص پایایی و واگرا روایی سنجش جهت

 قابلیتدهنده نشان هالجدو این مقادیر .اندشده ارائه

 (4 )جدول .است هاهساز مناسب و اعتمادکافی
 طعیمق بار و یتأیید عاملی تحلیل آزمون ،2 شماره جدول در

 محدوده در همگی و اندشده گزارش پژوهش هایسازه بر هاگویه

 (2 )جدول دارند: قرار 5/4 بالای ملاک

 ساختاری الگوی آزمون

 دلم سنجی برازش ساختاری، الگوی برازش به قسمت این در

 یهالشک در .است شده اقدام مسیر تحلیل و ساختاری

 پژوهش رهایمتغی بین رابطه شده آزمون مدل ،4 و 4 شماره

 دو هر در استاندارد ضرایب و معناداری حالت دو اساس بر

 رگتعدیل متغیرهای با و گرتعدیل متغیرهای بدون حالت

 (4 و 4 )شکل .است شده داده نشان

 گزارش پژوهش مسیرهای برای تی ضرایب ،4 و 4 اشکال در

 .نیستند معنادار 96/1 ازتر کم تی ضرایب .است شده

 واریانس و مسیر ضرایب برآورد 2شماره  لجدو در همچنین

 (2 )جدول .است شده گزارش پژوهش متغیرهای شده تبیین

 ،گرتعدیل متغیرهای دارای هاهفرضی آزمون برای همچنین

 .است شده ران افزارنرم در دیگر بار متغیرها این با مدل

 متغیرهای با ساختاری مدل معناداری و استاندارد یهایخروج

  (6 جدول و 2 ،2 )شکل :اندهداد نمایش را گرتعدیل

  مدل سنجیبرازش

 معمولی ،4.44 به نزدیک مطلوب، 4.65 به نزدیک R2 مقادیر

 )چن، .شوندمی محسوب ضعیف ،4.19 به نزدیک مقادیر و

1998) 

 داده نشان 5 یشماره جدول در ،R2 مقادیر و تعیین ضرایب

 (5 )جدول .است شده

 بار اضافه یسازه تغییرات از44/4 ،6 جدول اساس بر

 جذابیت یسازه تغییرات از درصد 42/4 محصول، اطلاعاتی

 یسازه تغییرات از درصد 49/4 جایگزین، محصولات

 درصد 41/4 شده، درک اطلاعات به دسترسی یسازیکپارچه
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 و شده، درک اطلاعاتی غنای یکپارچگی یسازه تغییرات از

 وارد یسازه توسط مشتری، فظح یسازه تغییرات از 62/4

 در یانمشتر تجربه ابعاد" مستقل متغیر یعنی هاآن به شونده

 نیز gof شاخص .شودمی تبیین "یکپارچه توزیع یهالکانا

 .باشدمی قبول قابل و است 4/4 بالای
 

GOF=√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2 = 0.414 

 

 پیشنهادها و گیرینتیجه

 تجربه با مشتریان حفظ بررسی" قیتحق نیا یعلم هدف

 جانبه: همه یهاکانال ابزار عنوان به همراه تلفن از استفاده

 جذابیت و محصول اطلاعاتی بار اضافهکننده تعدیل اثرات

 داده نشان پژوهش نتایج .است بوده "جایگزین محصولات

 رکد اطلاعات به دسترسی یکپارچگی بر اتصال تجربه است

 طلاعاتا به دسترسی یکپارچگی بر کپارچگیی تجربه شده،

 به دسترسی یکپارچگی بر پذیریانعطاف تجربه شده، درک

 یکپارچگی بر یسازشخصی تجربه شده، درک اطلاعات

 بر یسازشخصی تجربه شده، درک اطلاعات به دسترسی

 یدسترس یکپارچگی شده، درک اطلاعاتی غنای یکپارچگی

 غنای یکپارچگی و ری،مشت حفظ بر شده درک اطلاعات به

 رد .دارد مثبت تأثیر مشتری حفظ بر شده درک اطلاعاتی

 هب دسترسی یکپارچگی بر استفاده تداوم تجربه حال عین

 غنای یکپارچگی بر اتصال تجربه شده، درک اطلاعات

 نایغ یکپارچگی بر یکپارچگی تجربه شده، درک اطلاعاتی

 نایغ یکپارچگی بر استفاده تداوم تجربه شده، درک اطلاعاتی

 یکپارچگی بر یپذیرانعطاف تجربه و شده، درک اطلاعاتی

 همچنین .ندارند مثبت تأثیر شده، درک اطلاعاتی غنای

 رد منفی گرتعدیل نقش دارای محصول اطلاعاتی بار اضافه

 درک اتاطلاع به دسترسی یکپارچگی بر اتصال تجربه تأثیر

 عاتیاطلا غنای گییکپارچ بر اتصال تجربه تأثیر در و شده؛

 شنق دارای نیز جایگزین محصولات جذابیت .است شده درک

 سترسید یکپارچگی بر اتصال تجربه تأثیر در منفی گرتعدیل

 گییکپارچ بر اتصال تجربه تأثیر در و شده درک اطلاعات به

 برخی شدن رد علت در .است شده درک اطلاعاتی غنای

 و تعاملی ،هاستورانر این برندسازی گفت توانمی هاهفرضی

 ستا نبوده آفلاین و آنلاین فروش یهالکانا سراسر در ثابت

 یلایتها هالکانا سراسر در هارستوران این ویژه محصولات تا

 صورت به هارستوران این مکان است ممکن همچنین .شوند

 ابلق مشتریان برای یافزارنرم یهاسیستم طریق از آنلاین

 دسترس در شده سبب و است ودهنب ساده و سریع یافتن

 در سیار یهاپایانه طریق از هارستوران این خدمات بودن

 این مدیران باید پس .باشد سخت فیزیکی یهافروشگاه

 نای نتایج .نمایند یتربیش توجه موارد این به هارستوران

 با (1499، همکاران و منصوری) تحقیق نتایج با تحقیق

 بر لچن مولتی و چنل اومنی ریابیبازا تأثیر مقایسه" عنوان

 نیاوم بازاریابی "اندهدریافت که "هکنندمصرف خرید رفتار

 حفظ نتیجه در و مجدد خرید قصد و وفاداری بر چنل

 فانگ) تحقیق نتایج ؛"دارد یدارمعنی و مثبت تأثیر مشتری

 تجربه با مشتریان حفظ" عنوان با (4441، همکاران و

 اومنی فروشیخرده در فروشگاه در همراه تلفن از استفاده

 جذابیت و محصول اطلاعات بار کنندهتعدیل اثرات چنل:

 بار اضافه احتمالی هاینقش "اندهدریافت که ،"جایگزین

 جربهت تأثیر تنظیم در جایگزین محصول جذابیت و اطلاعات

 کدر و کندمی بررسی را فروشگاه در همراه تلفن از استفاده

 تجربه رتأثی کامل طور به کانالی بین چگییکپار از مشتریان

 طهواس مشتری حفظ بر را فروشگاه در همراه تلفن از استفاده

 بار انددریافته که حیث این از ولی دارد یخوانهم "کندمی

 جربهت تأثیر جایگزین جذابیت و محصول اطلاعات حد از بیش

 ؛"کندمی تضعیف را فروشگاه در همراه تلفن از استفاده

، سارابان و چوهای) تحقیق نتایج با همچنین، .ندارد یخوانهم

 یهالچن اومنی مشتری تجربه کیفیت" عنوان با (4419

 که ؛"هند در مشتری تجربه بر مؤثر عوامل شناسایی بانکی:

 نظر از مشتری درک بر چنل اومنی سیستم "اندهدریافت

 توسط محصول اطلاعاتی غنای بهبود و تجربه کیفیت

 نتایج با همچنین .دارد یخوانهم ،"است گذارتأثیر مشتری

 تأثیر یبررس "عنوان با (1492، همکاران و انیرمضان) تحقیق

 عاتاطلا یفناور بر یمبتن یفروشخرده یهالکانا یکپارچگی

 یگریانجیم با یفروشخرده یهافروشگاه عملکرد بر

 یکپارچگی ابعاد "دریافتند که ؛"یسازمان یدوسوتوان

 مشتریان نگهداری عملکرد بر یفروشخرده یهالکانا

 پژوهش نتایج با و بوده همسویی دارایی ،"گذارندتأثیر

 بر مؤثر عوامل یبررس "عنوان با (1491، همکاران و اشکوهب)

 منظر از چندگانه عیتوز یهاکانال یهماهنگ

 کنترل هایزمیمکان" دریافتند که ،"کنندگانعرضه

 یبتمث تأثیر چندگانه عیتوز یهاالکان در اطلاعاتی یهماهنگ
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، همکاران و شن) تحقیق نتایج" نیز و "دارند عملکرد بر

 تیقابل کانال، یکپارچگی تیفیک" عنوان با (4418

 نقش جانبه: همه یهالکانا خدمات از استفاده و یپذیردرک

 هککپارچی تیفیک ،"یخارج و یداخل استفاده تجربه مؤثر

 یهالکانا خدمات از استفاده در هاتفاوت از %22 " دریافتند

 "است مشتریان حفظ بر مؤثر نتایج واسطه به جانبه همه

 .است همسویی دارای

 موجبات رددگمی پیشنهاد مطالعه مورد برندهای مدیران به

 برای را یتربیش تنوع و کمیت با خدمات آنلاین دریافت

 این خدمات بودن دسترس در کنند؛ فراهم مشتریان

 محل در سیار یهاپایانه طریق از را آنلاین یهانرستورا

 یهارستوران در موجود محصولات کنند؛تر بیش رستوران

 در موجود الکترونیکی تجهیزات توسط را، خود آنلاین

 شفافیت همچنین .کنند مشاهده قابل هاهفروشگا

 را جانبه همه و یکپارچه یهالکانا در خود رسانیخدمت

 دو هر در را محصولات و خدمات رائها نحوه سازیهمسان

 .دهند افزایش خود محصولات حضوری و آنلاین صورت

 بررسی امکان محصولات، و خدمات از استفاده چگونگی

 یهالکانا همه در شده ارائه محصولات و خدمات یهاتفاوت

 تا ددهن افزایش مشتریان برای را ... و آفلاین و آنلاین توزیع

 تداوم تجربه .گردد برانگیخته مختلف دابعا در مشتریان حفظ

 خدمات از استفاده برای همراه تلفن از استفاده در استفاده

 به دسترسی یکپارچگی بر تهران شهر در رستورانی برندهای

 باید هارستوران این .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعات

 برای آفلاین صورت به تحویل و آنلاین پرداخت موجبات

 یهادستگاه از استفاده با را سفارش .کنند فراهم را مشتریان

 روش و مکان و داده انجام رستوران شعبه در همراه تلفن

 .بگذارند مشتریان انتخاب و عهده به را محصول تحویل

 از را اطراف یهارستوران مکانی موقعیت اطلاعات و هاکوپن

 تنسب نهایتاً و .کنند ارسال همراه تلفن یهادستگاه طریق

 حیث از خود توزیع یهالکانا در تعاملات یسازیکپارچه هب

 سبمنا خدمت دریافت احساس یکسان ارائه با فرایند انسجام

 و فیزیکی یهارستوران دسته دو هر در مشتریان توسط

 .نمایند اقدام آنلاین

 و مقطعی تحقیق طرح چون هاییمحدودیت با پژوهش این

 مورد در هازمان مهه به تحقیق نتایج تعمیم در محدودیت

 متغیرهای همه به پرداختن عدم مطالعه، مورد برندهای

 رب "یکپارچه توزیع یهالکانا در تجربه ابعاد" در میانجی

 گردآوری زمانی قلمرو شدن مواجهه و ،"مشتری حفظ"

 با شدن مواجه نیز و کرونا بیماری اپیدمی بحران با هاداده

 در آماده غذای و هارستوران خدمات هایقیمت افزایش

 به تحقیق این شودمی پیشنهاد .است بوده مواجه جامعه

 تعمیم قابلیت نتایج تا شود انجام دارمدت و طولی صورت

 ندهیآ در شودمی شنهادیپ همچنین .یابند یتربیش

 در میانجی متغیرهای عنوان به دیگری متفاوت متغیرهای

 فظح" بر "ارچهیکپ توزیع یهالکانا در تجربه ابعاد" تأثیر

 ،... و رقبا قدرت مشتریان، نوع رقابت، شدت مانند " مشتری

 یقتحق این نتایج با هاآن نتایج و گرفته قرار بررسی مورد

 .گردد مقایسه
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 (2222 همکاران، و شی ؛2221 همکاران، و فانگ ) تحقیق مفهومی مدل :1 شماره شکل

 

 

 نامهپرسش شخصاتم :1 شماره جدول

 کرونباخ آلفای اقتباس منابع تسؤالا تعداد ریمتغ

  - 4 شناختیجمعیت تسؤالا

 829/4 (4444، همکاران و شی) 2 اتصال قابلیت

 865/4 (4444، شی و همکاران) 4 یکپارچگی

 552/4 (4444، شی و همکاران) 4 ثبات

 846/4 (4444، شی و همکاران) 2 پذیریانعطاف

 551/4 (4444، شی و همکاران) 2 زیساشخصی

 829/4 (4441، همکاران و فانگ) 2 محصول اطلاعاتی بار اضافه

 911/4 (4441، فانگ و همکاران) 2 جذابیت محصولات جایگزین

 816/4 (4441، فانگ و همکاران) 2 سازی دسترسی به اطلاعاتیکپارچه

 941/4 (4441، فانگ و همکاران) 2 یکپارچگی غنای اطلاعاتی درک شده

 822/4 (4441، فانگ و همکاران) 2 حفظ مشتری
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 توصیفی آمار نتایج :2 شماره جدول

 فراوانی درصد فراوانی توصیفی متغیر ابعاد توصیفی متغیر

 تحصیلات

 8/18 54 دیپلم فوق و دیپلم

 1/26 115 کارشناسی

 1/45 142 ارشد کارشناسی

 1/8 41 دکتری

 جنسیت

 8/52 491 مرد

 4/42 94 زن

 

 

 

 تحقیق متغیرهای شده استخراج واریانس میانگین و ترکیبی پایایی :3 شماره جدول

 cr AVE α شاخص / متغیر

 829/4 544/4 942/4 اتصال قابلیت

 866/4 594/4 918/4 یکپارچگی

 556/4 688/4 869/4 ثبات

 816/4 622/4 858/4 یپذیرانعطاف

 582/4 229/4 822/4 یسازشخصی

 862/4 626/4 942/4 محصول اطلاعاتی بار اضافه

 914/4 594/4 949/4 جایگزین محصولات جذابیت

 844/4 282/4 856/4 شده درک اطلاعات به دسترسی یسازیکپارچه

 865/4 622/4 942/4 شده درک اطلاعاتی غنای یکپارچگی

 826/4 644/4 891/4 مشتری حفظ
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 آشکار متغیرهای برای یتأیید لیعام تحلیل :4 شماره جدول

 عاملی بار سؤال / متغیر عاملی بار سؤال / متغیر

1 568/4 44 588/4 

4 894/4 44 568/4 

4 826/4 42 594/4 

2 824/4 42 584/4 

2 948/4 46 592/4 

6 944/4 45 848/4 

5 846/4 48 864/4 

8 821/4 49 861/4 

9 849/4 44 842/4 

14 848/4 41 822/4 

11 551/4 44 581/4 

14 861/4 44 848/4 

14 821/4 42 524/4 

12 842/4 42 856/4 

12 541/4 46 866/4 

16 541/4 45 824/4 

15 858/4 48 811/4 

18 942/4 49 544/4 

19 882/4 24 948/4 

44 524/4 21 885/4 

41 542/4 

24 912/4 

24 821/4 
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 مسیر( )تحلیل استاندارد حالت در اصلی هایهیفرض ساختاری مدل :2 شماره شکل

 

 

 
 (T-value) یدارمعنی حالت در اصلی هایهفرضی ساختاری مدل :3 شماره شکل
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 (گرتعدیل متغیرهای )بدون تحقیق یهاهفرضی در متغیرها اتتأثیر برای t آزمون و مسیر ضرایب :5 شماره جدول

 نتیجه یاردمعنی آماره مسیر ضریب تی ی آماره فرضیه

 به یدسترس یکپارچگی بر همراه تلفن از استفاده در اتصال تجربه

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعات
 رد عدم 419/4 156/4 461/4

 یکپارچگی بر همراه تلفن از استفاده در یکپارچگی تجربه

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعات به دسترسی
 رد عدم 445/4 124/4 494/4

 یکپارچگی بر همراه تلفن از استفاده در استفاده تداوم تجربه

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعات به دسترسی
 رد 144/4 455/4 228/1

 یکپارچگی بر همراه تلفن از استفاده در یپذیرانعطاف تجربه

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعات به دسترسی
 رد عدم 449/4 145/4 464/1

 یکپارچگی بر همراه تلفن از استفاده در یسازشخصی تجربه

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعات به دسترسی
 رد عدم 444/4 268/4 546/9

 غنای یکپارچگی بر همراه تلفن از استفاده در اتصال تجربه

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعاتی
 رد 649/4 442/4 284/4

 نایغ یکپارچگی بر همراه تلفن از استفاده در یکپارچگی تجربه

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعاتی
 رد 146/4 112/4 242/1

 نایغ یکپارچگی بر همراه تلفن از استفاده در استفاده تداوم تجربه

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعاتی
 رد 544/4 415/4 422/4

 نایغ یکپارچگی بر همراه تلفن از استفاده در یپذیرانعطاف تجربه

 .دارد مثبت تأثیر شده درک عاتیاطلا
 رد 885/4 445/4 124/4

 نایغ یکپارچگی بر همراه تلفن از استفاده در یسازشخصی تجربه

 .دارد مثبت تأثیر شده درک اطلاعاتی
 رد عدم 444/4 295/4 914/9

 مشتریان توسط شده درک اطلاعات به دسترسی یکپارچگی

 .اردد مثبت تأثیر مشتری حفظ بر تهران شهر در رستورانی برندهای
 رد عدم 444/4 446/4 498/2

 نیرستورا برندهای مشتریان شده درک اطلاعاتی غنای یکپارچگی

 .دارد مثبت تأثیر مشتری حفظ بر تهران شهر در
 رد عدم 444/4 624/4 491/12
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 (T-value) یدارمعنی حالت در گرتعدیل متغیر دارای هایهفرضی ساختاری مدل :4 شماره شکل

 

 
  (T-value) استاندارد حالت در گرتعدیل متغیر دارای هایهفرضی ساختاری مدل :5 شماره شکل
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 گرتعدیل متغیر دارای یهاهفرضی در متغیرها اتتأثیر برای t آزمون و مسیر ضرایب :6 شماره جدول

 نتیجه یدارمعنی آماره مسیر ضریب تی ی آماره فرضیه

 به اتصال تجربه تأثیر در منفی گرتعدیل نقش دارای محصول اطلاعاتی بار

 .است شده درک اطلاعات به دسترسی یکپارچگی بر همراه تلفن
 رد عدم 449/4 445/4 112/4

 به اتصال تجربه تأثیر در منفی گرتعدیل نقش دارای محصول اطلاعاتی بار

 .است شده درک اطلاعاتی غنای یکپارچگی بر همراه تلفن
 رد عدم 446/4 424/4 644/4

 هتجرب تأثیر در منفی گرتعدیل نقش دارای جایگزین محصولات جذابیت

 .تاس شده درک اطلاعات به دسترسی یکپارچگی بر همراه تلفن به اتصال
 رد عدم 441/4 416/4 425/4

 هتجرب تأثیر در منفی گرتعدیل نقش دارای جایگزین محصولات جذابیت

 .است شده درک اطلاعاتی غنای یکپارچگی بر همراه تلفن به اتصال
 رد عدم 442/4 495/4 822/4

 

 

 

 

 تحقیق مدل تعیین ضرایب :7 شماره جدول

 (𝑹𝟐) تعیین ضریب هاهساز

 459/4 محصول اطلاعاتی بار اضافه

 428/4 جایگزین محصولات جذابیت

 494/4 شده درک اطلاعات به دسترسی یسازیکپارچه

 411/4 شده درک طلاعاتیا غنای یکپارچگی

 624/4 مشتری حفظ
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Abstract 
 
With the advancement of technology and digitalization, various communication channels such as the Internet, 

mobile phones, social media and physical stores are available for customers to communicate with retailers, 

but these channels are independently managed and It leads to the mismatch of data and information in 

different channels, and in order to achieve integration in different channels, it is necessary to change to an 

all-round approach.This research deals with "investigating the retention of customers with the experience of 

using mobile phones as tool of omnichannel with regard product information overload and the attractiveness 

of alternative products". The research is applied, descriptive and survey. The population of brands restaurant 

customers in Tehran is a sample of 384 people who were surveyed by stratified sampling method. The data 

collection tool is a 43questionier, and hypotheses were tested with structural equations and pls software. The 

results show that the experience of connection is on access integrity, the experience of integration is on the 

integrity, the experience of flexibility is on the integrity, the experience of personalization is on the integrity, 

the experience of personalization is on the information richness integrity, access integrity customer retention, 

and information richness integrity has positive effect on customer retention. The experience of continuity of 

use on the integrity, the experience of connection on the information richness integrity, the experience of 

integrity on the information richness integrity, the experience of continuity of use on the integrity of 

information richness, and the experience of flexibility on the information richness integrity do not have a 

positive effect. Information overload is a negative moderating role in the impact of connection experience on 

access integrity; and the effect of connection experience on the information richness integrity. The 

attractiveness of alternative products has negative moderating role in the effect of the connection experience 

on the access integrity and the effect of the connection experience on the information richness integrity. 
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