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Abstract 
 

Research purpose: In adopting omni-channel strategy, one of the most important things is 

the omni-channel intensity, which includes two subcategories: “consistency” and 

“seamlessness”. Therefore, the purpose of this research is to identify the items of these two 

subcategories through the phenomenological approach. 

Research Method: This research has been conducted using a qualitative approach and the 

interpretive phenomenological method with a framework approach. The participants in this 

research were customers with an omni-channel shopping experience and were selected 

through purposeful sampling. Based on the concept of saturation, 40 interviews were 

conducted with customers belonging to two generations “X” and “Y”. Data analysis has been 

conducted using the NCT approach and the Atlas.ti software. 

Results: Based on the findings of the research, a total of 9 items were identified. Six items 

fall under the concept of "perceived consistency," while the remaining three are associated 

with "seamlessness." The remarkable thing was that the identified items were similar in both 

generations.  
Conclusion: Although there is very little research related to omni-channel intensity, the 

results showed that customers of omni- channel brands expect consistency and seamlessness 

from this type of brands. Therefore, the omni-channel intensity is one of the most critical 

factors for customers to differentiate between omni-channel and multichannel strategies. 

 

Key Words: Omni-channel Shopping Value, Omni-channel Intensity, Perceived Consistency, 

Seamlessness. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Supply Chain Management (SCM) capabilities are paramount for enhancing organizational 

performance, particularly within capital-intensive and complex industries like cement manufacturing. 

This study aims to empirically investigate the relationship between various Organizational Capabilities 

and the subsequent Supply Chain Performance (SCP) of cement companies operating in Iran. While 
the theoretical linkages between capabilities and performance are established, empirical evidence, 

especially within the specific context of the Iranian cement industry which faces unique logistical and 

market challenges, remains scarce. This research seeks to provide a robust statistical model clarifying 
which organizational capabilities—specifically technological and organizational dimensions—are the 

strongest predictors of cost, time, and quality performance in the supply chain. 

 

Methodology 

This research adopts a quantitative, deductive approach utilizing the Structural Equation Modeling 

(SEM) technique. A comprehensive questionnaire was designed based on a review of extensive 

literature. The target population comprised managers and experts involved in procurement, production, 
logistics, and sales across major cement producers in Iran. A total of [Number of samples, if available, 

otherwise state: sufficient sample size] usable responses were collected via convenience and snowball 

sampling methods. The questionnaire employed seven-point Likert scales to measure latent constructs, 
including Technological Capability (TC), Organizational Capability (OC), and Supply Chain 

Performance (SCP), which was further segmented into cost, time, and quality performance. Data 

analysis involved two main steps: Confirmatory Factor Analysis (CFA) to validate measurement 

models and Path Analysis via SEM to test the proposed hypotheses regarding the direct and indirect 
effects of capabilities on SCP. 

 

Findings 
The Confirmatory Factor Analysis confirmed the validity and reliability of the measurement 

instruments, ensuring the constructs adequately represented the underlying theoretical concepts. The 

results from the Structural Equation Model provided strong support for the initial hypotheses. 
Specifically, Technological Capability was found to have a significant and positive direct impact on 

all dimensions of Supply Chain Performance (cost, time, and quality). Furthermore, Organizational 

Capability also demonstrated a significant positive relationship with SCP, acting as a crucial mediator 

between technological adoption and overall supply chain outcomes. The analysis revealed that the 
impact of technological capability on Cost Performance was slightly stronger than its impact on time 

or quality performance in this specific industry context. 

 

Discussion and Conclusion 

This study empirically validates a critical framework for managing the supply chain in the cement 

sector, emphasizing that competitive advantage is derived from a synergistic blend of technological 
investment and robust organizational structures. The strong influence of technological capabilities 

underscores the necessity for cement firms to continuously update their production and information 

systems to reduce operational costs and improve lead times. The mediating role of organizational 

capabilities suggests that merely adopting new technology is insufficient; it must be embedded within 
flexible, learning-oriented organizational processes to fully translate into superior SCP. These findings 

offer actionable insights for cement industry executives on where to focus strategic investments. 

Future research could extend this model by incorporating external factors such as supply chain 
visibility or sustainability metrics within the Iranian context. 
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 چکیده

در اتخاذ استراتژی کانال یکپارچه یکی از موارد بسیار مهم شدت کانال یکپارچه است که خود شامل دو  هدف پژوهش:

این دو زیرمجموعه های  . لذا هدف از انجام این پژوهش شناسایی آیتم"یکپارچگی"و  "هماهنگی درک شده"زیرمجموعه است: 

  از طریق رویکرد پدیدار شناختی است.

رویکرد چهارچوبی انجام شده است.  -این پژوهش به صورت کیفی و از طریق روش پدیدارشناختی تفسیری روش پژوهش:

مشارکت کنندگان در این پژوهش مشتریانی بودند که تجربه خرید از برندهای دارای کانال یکپارچه را دارا بودند و از طریق 

 "وای"و  "ایکس"مصاحبه با مشتریان متعلق به دو نسل  40مفهوم اشباع،  نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند. بر اساس

  انجام شده است.ای  و با به کار گیری نرم افزار اطلس تی NCTاز طریق رویکرد ها  صورت گرفته است. تجزیه و تحلیل داده

آیتم برای  8، شناسایی شدههای  آیتم شناسایی شد. از مجموع آیتم 9پژوهش در کل های  بر اساس یافتههای پژوهش:  یافته

شناسایی شده های  نسل آیتم است. نکته قابل توجه این بود که در هر دو "یکپارچگی"آیتم برای  3و  "هماهنگی درک شده"

 مشابه هم بودند.

اگر چه در ارتباط با شدت کانال یکپارچه تحقیقات بسیار اندک است، اما نتایج نشان داد که مشتریان برندهای نتیجه گیری: 

یکی از مهم ترین  از این نوع برندها دارند. بنابراین شدت کانال یکپارچه کانال یکپارچه انتظار هماهنگی و یکپارچگی رادارای 

 موارد از دیدگاه مشتریان برای تشخیص کانال یکپارچه از چندکاناله است. 

 

  .شده، یکپارچگیارزش خرید از کانال یکپارچه، شدت کانال یکپارچه، هماهنگی درک  :یدیکل واژگان
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 مقدمه

توان آن را  می چنانچه بخواهیم تعریفی از ارزش ارائه کنیم

 در مقابلسطحی از کیفیت که توسط فرد درک شده 

. به (1)قیمتی که بابت آن پرداخت کرده مطرح نمود 

عبارت دیگر ارزش عبارت است از خروجی دریافتی در 

مقابل ورودی ارائه شده که اغلب مطالعاتی که در ابتدا در 

ه است متمرکز بر ارزش محصول زمینه ارزش صورت گرفت

. امروزه ارزش به یک مفهوم با اهمیت در میان (2) بوده اند

مختلفی اعم ازتولید کنندگان، مصرف کنندگان های  گروه

و خرده فروشان تبدیل شده است و ابزاری است که میزان 

شود.  موفقیت کسب و کار از طریق آن سنجیده می

هنگامی که ارزش برای مصرف کنندگان محوریت است 

وجه متخصصان قرار گیرد این است آنچه که باید مورد ت

که مشتری آنچه که تحت عنوان ارزش درک کرده چه 

بوده است لذا برای به دست آوردن چنین مزیتی باید چه 

 "(. اخیرا3چیزهایی را مرکز توجه خود قرار دهند )

مطرح شده است که  1استراتژی تحت عنوان کانال یکپارچه

را به عنوان  2مصرف کننده -که در واقع تعامل برند

. در صنعت خرده (4)بی مانند تعریف کرده است ای  تجربه

را  3د چند کانالهفروشی، کانال یکپارچه به نوعی رویکر

مختلف های  کند به صورتی که مشتری از کانال می تکمیل

تجربه یکپارچه و همچنین هماهنگی را به دست آورد و 

های مختلف یک  آنچه تحت عنوان شکاف در میان کانال

. برمن و تلن (5)برند وجود دارد بدین وسیله ناپدید گردد 

 "استراتژی چند کاناله کاملاهای  ( از جمله ویژگی2004)

یکپارچه، هماهنگ بودن های  یکپارچه به پروموشن

سیستم اطلاعاتی یکپارچه ها،  محصولات در کلیه کانال

در خرده فروشی چند کاناله خرده  .(8)اشاره نموده اند 

یا خدمات را از طریق بیش از یک کانال به ها  فروش کالا

از سوی ها  رساند اما امکان تعامل با کانال می فروش

از سوی خرده فروش میسر ها  مشتری و کنترل ادغام کانال

. مشتریان در محیط کانال یکپارچه قادرند برای (0)نیست 

مختلف جابجا های  یک معامله واحد در بین کانالانجام 

( ارزش خرید از کانال 2004) اوریر و همکاران. (6شوند )

                                                             
1 omni-channel 
2 Brand-Consumer Interplay 
3 Multi-Channel 

ارزیابی تجمیع شده از انباشتگی را به عنوان  4یکپارچه

خرید موجود در یک اکوسیستم برند مطرح های  تجربه

( اظهار داشتند 2010هوری و همکاران ) .(9)اند  نموده

و  5تواند از طریق میزان هماهنگی می کانال یکپارچه

مورد ارزیابی قرار گیرد که هر دو  8یکپارچگی درک شده

مشارکت دارند لذا  0عامل در ساختار شدت کانال یکپارچه

به عنوان دو بعد فرعی این ساختار در نظر گرفته شده اند 

. در مطالعه مذکور شدت کانال یکپارچه به عنوان (10)

میان ارزش خرید از هر نقطه تماس و  یک متغیر تعدیل گر

ارزش خرید از کانال یکپارچه پیشنهاد شده است که 

ت کانال یکپارچه در محدوده هماهنگی براساس نتایج شد

درک شده آمیخته خرده فروشی اندازه گیری شد که نشان 

داد تنها رابطه میان ارزش خرید از نقطه تماس آفلاین و 

اما  کند. می ارزش خرید از کانال یکپارچه را تعدیل

برخلاف نتایج بخش کمی، طبق نتایج بخش کیفی 

ی )محصول، هماهنگی درک شده آمیخته خرده فروش

قیمت و خدمات( میان نقاط تماس و یکپارچگی )سهولت 

و سیالیت، سرعت و دلپذیر بودن( هنگام حرکت از یک 

نقطه تماس به دیگری به عنوان عوامل تاثیر گذار بر ارزش 

 . از سوی دیگر (10)خرید از کانال یکپارچه پدیدار شدند 

( انجام 2021که توسط کوتارلو و همکاران )ای  در مطالعه

شد نتایج نشان داد شدت کانال یکپارچه به عنوان یک 

متغیر مستقل به طور مثبتی با ارزش خرید از کانال 

. مفهوم (11)یکپارچه به عنوان متغیر وابسته مرتبط است 

شدت کانال یکپارچه مفهومی حائز اهمیت در زمینه کانال 

های  از پیش شرط یکپارچه است و به عبارت دیگر یکی

شود که تمایزگر اصلی  می اساسی این نوع کانال محسوب

کانال یکپارچه از چند کاناله است. لذا در این پژوهش 

های  هدف توسعه این مفهوم یعنی شناسایی آیتم

هماهنگی درک شده و یکپارچگی به عنوان ابعاد فرعی این 

ی ( یعن2010 ساختار )برگرفته از مدل هوری و همکاران،

شدت کانال یکپارچه از طریق رویکرد پدیدار شناختی و 

و  "ایکس"براساس تجربیات مشتریان متعلق به دو نسل 

   برندهای دارای کانال یکپارچه در ایران است. "وای"

                                                             
4 omni-channel shopping value 
5 Perceived Consistency 
6 Seamlessness 
7 Omni-channel Intensity 
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  پژوهش پیشینۀ و مفهومی ملاحظات

 کانال یکپارچه
در خرده فروشی چند کاناله اگر چه چندین کانال به طور 

 دارد اما به صورت مستقل از یکدیگر عمل همزمان وجود

به عدم به  توان می آنهای  . از دیگر ویژگی(12)کنند  می

مختلف، تمرکز های  در میان کانالها  اشتراک گذاشتن داده

. در (13)بر فروش و تجربه مشتری در هر کانال اشاره کرد 

و هر کانال  (12)در رقابت با یکدیگر هستند ها  کانال واقع،

. (14)دهد  می با هزینه کانال دیگر فروش خود را افزایش

و  1در خرده فروشی کانال یکپارچه نکته حائز اهمیت ادغام

مختلف با هدف برآورده کردن نیازها های  هماهنگی کانال

. زیرا در (15)برای مشتری است  2و تجربه یکپارچه (13)

ارتباط با کانال یکپارچه براساس نظر ورهوف و همکاران 

( آنچه برای خرده فروشان مهم است تجارب 2015)

. به عبارتی (18)مختلف است های  مشتریان در میان کانال

. به (12)رود  می تفاوت میان آفلاین و آنلاین از بین

 (13)مختلف های  در میان کانالها  اشتراک گذاشتن داده

کانال های  از دیگر ویژگی (14)و تاکید بر فروش کل 

در کانال یکپارچه در مقایسه  3. کیفیت ادغامیکپارچه است

دارای اهمیت بیش تری است زیرا این امکان  با چند کاناله

سازد که از مزایای هر کانال  می را برای مشتریان فراهم

( کیفیت ادغام 2016ژانگ و همکاران ) .(10)بهره ببرند 

های  که یک خرده فروش کانالای  درجه"را کانال یکپارچه 

سازد تا هم افزایی را برای  می متعدد خود را هماهنگ

را به مشتریان ای  شرکت ایجاد کند و تجربه خرید یکپارچه

لذا هدف کانال یکپارچه در نظر گرفته اند.  "خود ارائه دهد

این است که نقاط ضعف موجود در چندکاناله را برطرف 

مختلف خرده فروش های  ادغام میان کانال نماید و میزان

. در نتیجه هنگامی که یک (10)را به بالاترین حد برساند 

برند چند کاناله قصد تغییر به سمت کانال یکپارچه را دارد 

خود را  4و نقاط تماسها  این امر مستلزم آن است که کانال

بازطراحی نماید تا تجربه مشتریان از برند خود را بهینه 

. سطح ادغام بیش تر و ایجاد ارزش برای (12)سازد 

که بیانگر پیشرفته تر  مشتری از جمله ویژگی هایی است

                                                             
1 Integration 
2 Seamless experience 
3 Integration quality 
4 Channels   & touchpoints 

بودن خرده فروشی کانال یکپارچه نسبت به چند کاناله 

است و با تکامل فناوری هم در بخش خرده فروشی و هم 

مصرف کننده و همچنین افزایش در میزان استفاده روز به 

راتژی کانال . اتخاذ است(15)روز آسان تر نیز خواهد شد 

یکپارچه نه تنها موجب افزایش فروش و بهبود خدمات 

را نیز  5خواهد شد بلکه در طول زمان آگاهی از برند

. از مهم ترین امتیازات کانال (14)افزایش خواهد داد 

توان به امکان بهره مند شدن مشتری از  می یکپارچه

مختلف اشاره کرد به عنوان مثال کسب های  مزایای کانال

ن و خرید محصول از کانال آفلاین و اطلاعات از کانال آنلای

عدم پرداخت هزینه برای دریافت محصول که این مزایا 

مختلف های  ناشی از به اشتراک گذاشتن اطلاعات در کانال

  .(4)توسط خرده فروش است 
 

 شدت کانال یکپارچه

 هماهنگی درک شده و یکپارچگی

تنها در زمینه کانال یکپارچه معنا  "هماهنگی"و  "ادغام"

یعنی آفلاین و آنلاین  دارد زیرا در صورت وجود چند کانال

یابند لذا در خرده فروشی تک  می ضرورتها  این ویژگی

. با وجود این که (16)مفهومی ندارند ها  کاناله این ویژگی

های  جدیدی را به کانالهای  کانالها  بسیاری از شرکت

ها  نالکنند اما همچنان هر یک از کا می موجود خود اضافه

شود. این  می مدیریتها  به صورت مستقل از سایر کانال

استراتژی در بلندمدت و با گسترش کانال یکپارچه مطلوب 

نخواهد بود به این دلیل که مشتریان تمایل دارند تجربه 

در سفر خرید ها  در کلیه کانال هایی که آنای  یکپارچه

براساس . (6)کنند، داشته باشند  می استفادهها  خود از آن

شوند:  می مدل ویکسوم و تاد باورها به دو دسته تقسیم

مبتنی بر هدف و رفتاری. مورد اول بیانگر خصوصیات و 

کارکرد تکنولوژی است و مورد دوم به ارزیابی یا تجربه 

استفاده کنندگان از آن تکنولوژی اشاره دارد. بدین ترتیب 

مبتنی بر هدف است زیرا یک باور ها  کیفیت ادغام کانال

قابلیت تکنولوژی کانال یکپارچه را به منظورادغام 

کند و در مورد خود  می مختلف تشریحهای  کانال

تکنولوژی است، اما در مقابل روان بودن یا سلاست درک 

شود زیرا چگونگی ارزیابی  می شده باور رفتاری محسوب

                                                             
5 Brand awareness 
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داشته اند که با کانال یکپارچه ای  مشتریان نسبت به تجربه

دهد که مرتبط با استفاده از تکنولوژی است.  می را نشان

تواند در  می لذا آنچه که ویکسوم و تاد مطرح کرده اند

زمینه کانال یکپارچه نیز کاربردی باشد یعنی هم در زمینه 

و هم ادراکات مشتریان در زمینه بکارگیری ها  ویژگی

این موضوع که مشتریان در  .(13)خدمات کانال یکپارچه 

مختلف یک خرده فروش عدم هماهنگی که های  بین کانال

تجربه نکنند از اهمیت بالایی برخوردار  آزار دهنده است

. از جمله مواردی که باید در زمینه کانال (19)است 

یکپارچه هماهنگ باشند عبارت است از محصولات، قیمت 

خدمات، اطلاعات، عملکرد، لجستیک ها،  گذاری، پروموشن

در زمینه کانال  .(22–16،20)و پشتیبانی پس از فروش 

یکپارچه مشتریان قادرند برای انجام یک معامله بین 

ه فروش براساس عوامل مختلفی مختلف خردهای  کانال

چون اولویتشان، محصول و زمان جابجا شوند و امکان 

 سفارش محصول را به طرق مختلف برای مشتریان مهیا

کند. در واقع مشتری ممکن است تمایل داشته باشد  می

مختلف خرده های  که به طور همزمان از مزایای کانال

دن تجربه فروش بهره ببرد. نکته قابل توجه فراهم آور

یکپارچه برای مشتریان توسط آن شرکت، برند یا خرده 

. خرده فروشان باید (18،16،21،23،24)فروش است 

نسبت به این مساله هوشیار باشند که با اضافه کردن به 

کنند که تجربیات  می خود این شرایط را مهیاهای  کانال

دیگر های  منفی یا مثبت مشتری از یک کانال به کانال

. بنابراین خرده فروش باید از به اشتراک (25)انتقال یابد 

مختلف اطمینان های  در میان کانالها  گذاشتن داده

حاصل کند. به عبارت دیگر اطلاع از تجربیات مشتری در 

یک ضرورت است ها  دیگر در هریک از کانالهای  کانال

(22) . 

 

 پیشینه پژوهش
 ( پژوهشی تحت عنوان 2021پارک و کیم )"  اثرات

اطلاعات و خدمات یکپارچه، مکانیسم نهادی و نیاز به 

( بر رفتار پذیرش مصرف کننده کانال NFCشناخت )

مطالعه بررسی انجام دادند. هدف از این  "یکپارچه

سوابق قصد پذیرش مصرف کنندگان کانال یکپارچه و 

شخصیتی مصرف های  بررسی چگونگی تاثیر ویژگی

است. ها  کنندگان بر رفتار پذیرش کانال یکپارچه آن

شرکت ای  مصرف کننده کره 220در نظر سنجی 

اندازه گیری و های  داشتند. تجزیه و تحلیل مدل

یابی معادلات ساختاری و ساختاری با استفاده از مدل 

انجام شد. برطبق نتایج سه گروه از  PLSنرم افزار 

های  پاسخ "نیاز به شناخت"مصرف کنندگان براساس 

متفاوتی به چهار ویژگی شناسایی شده کانال یکپارچه 

 (. 16نشان دادند )

  ( با 2016اوغلو و همکاران )پژوهشی توسط حسین

آشکار ساختن تاثیر کیفیت خدمات لجستیک "عنوان 

انجام شده  "کانال یکپارچههای  عملیاتی بر قابلیت

است. در این پژوهش هدف بررسی تاثیر کیفیت 

( بر قابلیت کانال یکپارچه LSQخدمات لجستیک )

کانال های  قابلیت"است. برای ارزیابی مفاهیم 

فیت خدمات لجستیک براساس درک و کی "یکپارچه

مصرف کننده از نظر سنجی آنلاین استفاده شد. به 

منظور معرفی، آزمون و اعتبارسنجی قابلیت کانال 

یکپارچه و آزمون فرضیات مطالعه از تحلیل عاملی و 

ها  مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شد. یافته

ه را ک "قابلیت کانال یکپارچه"استفاده از اصطلاح 

کانال متقاطع و ها،  شامل سه عنصر هماهنگی کانال

اجتماعی است را تایید کرد. همچنین بر های  رسانه

طبق نتایج تاثیر مثبت کیفیت خدمات لجستیک بر 

  (.21قابلیت کانال یکپارچه نیز آشکار شد )

 ( در پژوهش خود با عنوان 2016هدف یه و همکاران )

و موانع خرده فروشی کانال یکپارچه در ها  محرک "

و موانع خرده فروشی کانال ها  بررسی محرک "چین

یکپارچه در چین است و درک این موضوع که چگونه 

استراتژی کسب و کار خود را در طول تبدیل ها  شرکت

خرده فروشی کانال یکپارچه تدوین کنند. این شدن به 

مطالعه رویکرد مطالعه موردی اکتشافی را اتخاذ کرده 

است و برای بررسی فرایند تبدیل شدن به خرده 

فروشی کانال یکپارچه دو خرده فروش پوشاک مد 

چینی مشارکت داشتند. این مطالعه نشان داد که دو 

را به کار  متفاوتیهای  خرده فروش مذکور استراتژی

گرفتند و درجات مختلفی از موفقیت را به نمایش 

در ها  و تفاوتها  گذاشتند. در این مطالعه شباهت
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و همچنین موانع مورد تجزیه و تحلیل و ها  محرک

نشان داد که استفاده ها  مقایسه قرار گرفتند. یافته

شرکت از سه منظر های  منسجم از منابع و قابلیت

تامین و لجستیک و مدیریت سازمانی بازاریابی، زنجیره 

برای اجرای کامل خرده فروشی کانال یکپارچه حیاتی 

 (. 14است )

 ( در پژوهش خود تحت عنوان 2019حمودا )" کیفیت

ادغام بانکداری کانال یکپارچه و ارزش درک شده به 

رضایت و و فاداری مصرف های  عنوان محرک

یفیت ادغام به بررسی تجربی رابطه میان ک "کنندگان

، ارزش درک شده از کانال  (IQ)کانال یکپارچه

، رضایت و وفاداری مشتری در زمینه  (PV) یکپارچه

بانکداری پرداخته است. برای جمع آوری داده در 

مشتری دفتر  395مطالعه کمی لینک پرسشنامه برای 

مرکزی هفت بانک تجاری در تونس از طریق ایمیل 

از تحلیل ها  و تحلیل دادهارسال شد. به منظور تجزیه 

عاملی اکتشافی و مدل یابی معادلات ساختاری 

استفاده شده است. براساس نتایج کیفیت بالای ادغام 

در بانکداری دارای کانال یکپارچه ارزش درک شده 

دهد.  می مشتریان از کانال یکپارچه را افزایش

همچنین یک رابطه مثبت میان ارزش درک شده 

رضایت و وفاداری مشتری در مشتری و همچنین 

زمینه بانکداری دارای کانال یکپارچه وجود دارد. رابطه 

مثبتی میان کیفیت ادغام کانال یکپارچه و رضایت 

توان با افزایش  می مشتری نیز آشکار شد. علاوه بر این

رضایت مشتری در بانکداری دارای کانال یکپارچه 

 . (10وفاداری مشتری را نیز افزایش داد )

 ( پژوهشی با عنوان 2018پیکوت کوپی و همکاران )

طراحی کانال به منظور غنی ساختن تجربیات خرید "

را انجام داده اند که شامل دو هدف بود.  "مشتریان

هدف اول بررسی چالش هایی که خرده فروشان 

هنگام همگام سازی آنلاین و آفلاین از الکترونیکی 

شوند. هدف  می مواجهها  منظر کانال یکپارچه با آن

ممکن برای غلبه بر این های  دوم روشن ساختن راه

است تا استراتژی کانال یکپارچه به صورت ها  چالش

موفقیت آمیز اجرا شود. نویسندگان برای پاسخ به 

سوالات پژوهش یک مطالعه طولی عمیق در یک خرده 

فروشی آنلاین عینک در فرانسه انجام دادند. در این 

پژوهش از منابع داده اولیه یعنی مشاهده و مصاحبه و 

است. تحلیل محتوا همچنین منابع ثانویه استفاده شده 

هم به صورت دستی و هم از طریف نرم افزار صورت 

پیش روی های  گرفته است. براساس نتایج چالش

خرده فروشان در انتقال به کانال یکپارچه بسیار زیاد و 

درگیر کننده هستند که در عمل تکامل مستقیم از 

چند کاناله به کانال یکپارچه بدون هیچ گونه تغییر یا 

یر ممکن است. همچنین در طول فرایند تحولی غ

 پیش روی شرکت در دو دسته قرارهای  تحول، چالش

های  مرتبط با استراتژی و چالشهای  گیرند: چالش می

مرتبط با توسعه که به ترتیب در مرحله اول و دوم از 

 (. 12اولویت بالاتری برخوردار بودند )

 ( با هدف درک عمیق 2019جوسوسکی و همکاران )

کانال یکپارچه با های  تر از چگونگی پیوند استراتژی

انتقال  "پدیده دیجیتالی شدن پژوهشی تحت عنوان 

خرده فروشی کانال یکپارچه: های  به سمت استراتژی

را صورت داده اند. در این  "دیدگاه مدل کسب و کار

از ها  پژوهش رویکرد کیفی اتخاذ شده است. داده

 13طریق پرسشنامه جمع آوری شدند که از طریق 

شرکت از سه بخش خرده فروشی و بحث گروهی با 

توسط ها  مدیران ارشد پاسخ داده شدند. این داده

های  و گزارشها  اپلیکیشنها،  سایتاطلاعات وب 

آنلاین تکمیل شدند. چهار چوب پیشنهاد شده 

گیرد و سه بعد را برای  می مطالعات قبلی را در بر

انتقال موفقیت آمیز به مدل کسب و کار خرده فروشی 

کانال یکپارچه مطرح کرده است که عبارت است از 

م تجربه یکپارچه مشتری، سیستم تجزیه و تحلیل ادغا

  (.28شده و زنجیره تامین و لجستیک موثر )

به طور خلاصه اگر چه تحقیقات متعددی در زمینه کانال 

کی از مهم ترین فاکتورها یکپارچه صورت گرفته است اما ی

و  "هماهنگی درک شده"برای کانال یکپارچه میزان 

مختلف یک برند است. در های  میان کانال "یکپارچگی"

نتیجه آنچه حائز اهمیت است شناسایی آیتم هایی است 

که طبق تجربیات مشتریان برندهای دارای کانال یکپارچه 

شند و وجود با می نشان دهنده هماهنگی و یکپارچگی برند

یکپارچه و به تبع آن موجبات خلق ارزش ای  تجربهها  آن
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سازد  می بیش تر را برای مشتریان این نوع برندها فراهم

 که محیط چند کاناله فاقد آن است. 
 

 پژوهش شناسی روش

کیفی است که از طریق های  پژوهش حاضر از نوع پژوهش

شده روش پدیدارشناختی و رویکرد چهار چوبی انجام 

است راجع به ای  است. در واقع پدیدار شناسی مطالعه

 تجربیات ما، این که رویدادها چگونه در نظر ما ظاهر

شوند. درک ما از تمام چیزها اعم از مادی و غیر مادی  می

(. آنچه در پدیدارشناسی 20به صورت تجربی است )

(. چهارچوبی نوعی 26شود پدیده است نه فرد ) می تحلیل

کیفی که های  رویکرد است برای تجزیه و تحلیل داده

ختاری نظام مند برای مدیریت، تحلیل و شناسایی سا

مضامین به خصوص زمانی که حجم متون زیاد است برای 

. جامعه آماری این پژوهش (29)سازد  می محققان فراهم

بودند که  "وای"و  "ایکس"مشتریان متعلق به دو نسل 

برندهایی را داشتند که دارای کانال تجربه خرید از 

یکپارچه بودند. بنابراین در این پژوهش، نمونه گیری از 

نوع هدفمند بوده است که یکی از متداول ترین 

نمونه گیری در تحقیقات کیفی است و در این های  تکنیک

روش تلاش شده است موارد غنی از اطلاعات انتخاب شوند 

به ها  استفاده موثرتری از آنتا با توجه به محدودیت منابع 

. برای انتخاب مشارکت کنندگان علاوه بر (30)عمل آید 

سن معیارهای غربالگری دیگری نیز با توجه به موضوع 

ها  تحت مطالعه در نظر گرفته شد. ابزار گردآوری داده

های  مصاحبه بوده است که از انواع مختلفی از روش

مصاحبه استفاده شده است اما اغلب به صورت حضوری یا 

حضوری های  یپ انجام شده است. مصاحبهاز طریق اسکا

باشند و در صورت غیر ممکن  می بهترین نوع مصاحبه

آنلاین برای مثال از طریق اسکایپ های  بودن آن مصاحبه

باشد و در  می گزینه دوم و جایگزین مصاحبه حضوری

. (31)گیرند  می مراحل بعد مصاحبه تلفنی و ایمیلی قرار

تا زمان رسیدن به مرحله اشباع ادامه پیدا ها  گردآوری داده

مصاحبه انجام شده است  40کرده است که بر این اساس 

از ها  (. برای تحلیل داده16و نسل ایکس:  22)نسل وای: 

با کمک رایانه استفاده شده است که  1سی تی رویکرد اِن

شامل توجه، گردآوری و تفکر است که در تحقیقات کیفی 

تحلیل است. توجه های  سه عنصر اساسی در کلیه روش

)سند، مقاله، ها  موضوع است که در میان داده بیانگر این

ویدئو وغیره( آنچه که جالب توجه است را مشخص کرده و 

نامگذاری کنیم. با مطالعه بیش تر شما ممکن است متوجه 

پیدا کرده  "مواردی شوید که شبیه مواردی است که قبلا

اید و آن را تحت همان نام کدگذاری کنید و یا ممکن 

ی را تعریف کنید که هر دو آن موارد است یک کد جدید

مشابه های  را در برگیرد. در هر صورت به گردآوری داده

تفکر در مورد ها  بیش تر ادامه خواهید داد و با مرور آن

آن را در های  یافتن بهترین کد که تمام زیرمجموعه

برگیرد آسان تر خواهد شد. در تمام طول فرایند تحلیل 

جالب، یافتن نام مناسب برای کدها چه هنگام یافتن موارد 

ما باید از مغز خود کمک ها  یا توسعه دادن زیرمجموعه

میان ای  بگیریم و هنگامی که به دنبال یافتن الگو یا رابطه

. نرم افزار (32)هستیم نیز باید بیشتر تفکر کنیم ها  داده

بوده  2اطلس تی ایها  استفاده شده جهت تحلیل داده

ارهای ارائه است. برای ارزیابی کیفیت این پژوهش از معی

گوبا، لینکلن و همکاران استفاده شده است شده توسط 

(33) . 

 

 پژوهشهای  یافته
 ( هماهنگی2018طبق تعریف پیکوت کوپی و همکاران )

انسجام درک شده توسط  "درک شده عبارت است از 

مصرف کنندگان از آمیخته خرده فروشی نقاط تماس 

(. از سوی دیگر 12) ")طبقه بندی، قیمت و اطلاعات(

تعریف یکپارچگی براساس نظرات ملرو و همکاران 

( و ورهوف و 2018(، پیکوت کوپی و همکاران )2018)

ادارک از روان بودن و  "( عبارت است از 2015همکاران )

عدم وجود موانع هنگام حرکت از یک کانال به کانال 

پژوهش حاضر که های  . براساس یافته(18,12,6)"دیگر

مبتنی بر تجربیات مشتریان برندهای دارای کانال یکپارچه 

ده است در هر دو بو "وای"و  "ایکس"متعلق به دو نسل 

                                                             
1 NCT (Noticing things, Collecting things and 

Thinking about things) 
2 Atlas.ti 
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کد برای  3کد برای هماهنگی درک شده و  8نسل 

کد( به عنوان دو زیرمجموعه  9یکپارچگی )در مجموع 

شدت کانال یکپارچه شناسایی شده است. کدهای 

شامل در  "هماهنگی درک شده"شناسایی شده برای 

دسترس بودن محصولات، هماهنگی قیمت، خدمات، 

بصری در کلیه های  هاطلاعات، کیفیت محصول و جلو

نیز امکان جابجایی میان  "یکپارچگی"است. برای ها  کانال

و پشتیبانی ها  شناسایی مشتری در کلیه کانالها،  کانال

 1شناسایی شده است. در جدول  از یکدیگرها  کلیه کانال

هر زیرمجموعه های  آن و کدهای  مفهوم اصلی، زیرمجموعه

 ارائه شده است. 

 

 ها و کدهای شناسایی شده مفهوم اصلی، زیرمجموعه -1جدول 

 شدت کانال یکپارچه

 یکپارچگی هماهنگی درک شده

  ها  دسترس بودن محصولات در کلیه کانالدر  امکان جابجایی میان کانال ها 

 هماهنگی قیمت در کلیه کانال ها  شناسایی مشتری در کلیه کانال ها 

 هماهنگی خدمات در کلیه کانال ها  از یکدیگرها  پشتیبانی کلیه کانال 

 هماهنگی اطلاعات در کلیه کانال ها  

  کانال هاهماهنگی کیفیت محصول در کلیه  

 بصری در کلیه کانال هاهای  هماهنگی جلوه  

 

های مربوط به کدهای  در زیر نمونه هایی از نقل قول

 شناسایی شده در دو نسل ارائه شده است.

 

 هماهنگی درک شده (1

 :در دسترس بودن محصولات در کلیه کانال ها (1-1

هستند تو خرید حضوری خیلی چیزها دارند  بعضیا"

که توی وب سایت نمیذارن حالا دلیلش رو نمیدونم 

یه کالایی هست میگه ما نذاشتیم سایت ولی  "مثلا

اینجا داریم یکی اینه که همه کالاها مشابه باشه چه 

)مشارکت  "تو فروشگاه باشه چه وب سایتشون باشه

 نسل وای(.  -22کننده 

فروشگاه هست توی جاهای دیگه هم  که توی محصولی"

موجود باشه چون من این تجربه رو داشتم که وب سایت 

یه محصولی رو نمیفروخته توی فروشگاه بوده یا برعکس 

فروشگاه نداشته و گفته توی وب سایتمون اگر برید آنلاین 

نسل  -6)مشارکت کننده  "میتونید بخرید این محصول رو

 ایکس(.

 

 : در کلیه کانال ها( هماهنگی قیمت 2-1

مهم ترین چیزش اینه که همشون تو  ،ترجیح ام اینه که "

 نسل  -11)مشارکت کننده  "دقیمت با هم هماهنگ باشن
 

  وای(.

از نظر من یعنی اگر بنا به هر دلیلی مراجعه کردی به  "

فروشگاه حضوری و خرید انجام دادید باید با همون قیمت 

بسترهای الکترونیکی اقدام به هایی روبرو بشید که از 

 "کنید این به نظر من اولین و اصلی ترین ارزشه خرید می

 نسل وای(. -14)مشارکت کننده 

این که برم تو اون وب سایت ببینم این جنس هست با  " 

چه قیمتی هست یا تو اپ اش به چه صورتی هست و ... 

 -1)مشارکت کننده  "به این باور برسم که فرقی نمی کند

 نسل ایکس(.

این که مسلمه یه جا برم ببینم یه قیمت زده توی  " 

خوب این  ،توی وب سایتش یه قیمت دیگه ،اپلیکیشن

یه شکی یه علامت سوالی در ذهنم به وجود  "مسلما

 نسل ایکس(. -11)مشارکت کننده  "میاره
 

 :( هماهنگی خدمات در کلیه کانال ها3-1

اون فروشگاه هست  ،این اپلیکیشن هست ،وب سایته این "

)مشارکت  "فقط از لحاظ خدمات رسانی باید یکی باشند

 نسل وای(.  -2کننده 
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توی فروشگاهت  "باید همون خدماتی که داری مثلا "

ها رو توی آنلاین و اینا هم  ارائه میدی باید من همون

  نسل وای(. -0)مشارکت کننده  "دیگه مداشته باش

خود پس گرفتن و  ،باشهمن موافقم که خدمات یکپارچه "

رود جز خدمات  ها همه اش می آوردن و پاسخگویی این

 "باید یکسان باشد "دیگه من میگم خدمات اصلا

 نسل ایکس(. -2)مشارکت کننده 

این که شما خدماتی که میتونید بگیرید رو در جاهای  "

مختلف به طور یکسان باشه ممکنه یک موقعی یک 

بگه که از وب سایتم  "ای طرح تشویقی بذاره مثلا مجموعه

خرید بکنید این خدمات رو در این پروسه زمانی میدم ولی 

خدمات کلی که  ،خدمات کلی از نظر من باید یکسان باشه

 "ه حضوری چه با اپ باید یکپارچه باشنددارن میدن چ

 نسل ایکس(. -10)مشارکت کننده 

 

 ( هماهنگی اطلاعات در کلیه کانال ها:4-1
یکسان بودن اطلاعاتی که هستش و به روز بودن "

اطلاعات یعنی مغایرت و اختلاف اطلاعاتی نداشته باشیم 

های  از وب سایت به فروشگاه و اپلیکیشن یعنی تو شبکه

تو فروشگاه فروشنده  ،اجتماعی یه چیزی نگه فروشنده اون

اش یه چیز دیگه بگه و بالعکس و اطلاعاتی که چه تکست 

 "ای باشه هست چه ویدئو توی وب سایت از جنس دیگه

 نسل وای(. -13)مصاحبه شونده 

ها اطلاعات یکسان به شما بدهند این نشون  همه این "

همه به هم  ،دیگه اند اطها با هم درارتب میده که همه این

 نسل ایکس(. -10)مشارکت کننده  "سینک شده است

 

 ( هماهنگی کیفیت محصول در کلیه کانال ها5-1

بخوایم تو مواد غذایی و رستوران رو بگیم به مراتب  اگر "

 ،که وقتی حضوری میرید غذا عالیه دیدیم رستوران هایی

ید کیفیت خیلی خوبه همه چیش خوبه وقتی آنلاین خر

 "کنی و به خونه میفرستن وحشتناکه یعنی غذا کاملا می

متفاوته با اون چیزی که توی حضوری بهتون تحویل 

  نسل وای(. -6)مشارکت کننده  "میدن

اول از همه کیفیتش یعنی چیزی که از هر کدوم از  "

ای بدونم همون  ها خرید کنم فارغ از هر بحث دیگه کانال

مهم نیست که من  "چیز رو داره به من میده و اصلا

کیفیتش  ،حضوری دارم این خرید رو انجام میدم یا آنلاین

های توزیع داره حفظ میشه اگر  برای من توی همه کانال

)مشارکت  "ه اولویت بگم اولویت اولم اینهفقط بخوام ی

  نسل وای(. -9کننده 

میبینم همون کالا که داره توی فروشگاه عرضه  وقتی"

قیمت و اون  ،مشخصات فنی ،میشه از نظر کیفیت

اپلیکیشن  ،فاکتورهایی که مدنظر من هست در وب سایت

های اجتماعیش همون رو داره با  شبکه ،یا کانال تلگرام

و مشخصات به طور یکسان و یک شکل داره  همون شکل

ارائه میده مطمئنم که این یک سیستم یکپارچه داره که از 

یک منبع داره تغذیه میشه و توسط یک شخص یا یک 

ای داره مدیریت میشه که اجازه هیچ گونه  تیم حرفه

مغایرتی رو توی سایت و بقیه مواردی که داره رو نمیده و 

ه همیشه راضی نگه داره و کن ذهن مشتری رو سعی می

مشتری رو ترغیب کنه که حالا از هر کدوم این موارد 

 "مغبون توی خرید نخواهد شد "خرید بکنه قطعا

 نسل ایکس(. -5)مشارکت کننده 
 

 های بصری در کلیه کانال ها ( هماهنگی جلوه6-1
رنگ سازمانی وقتی ببینی که توی وب  ،رنگ "مثلا"

تو  ،کنند ها استفاده می سایتشون دارن از فلان رنگ

طرح  ،کنند ها استفاده می فروشگاشون دارن از این رنگ

وانته که جلوی در  "لباساشون همه جا یک شکله مثلا

ها همه شبیه همه  شونه این شکلیه وقتی ایندلیوری میاد 

)مشارکت  "کپارچه اند دیگهها ی این نشون میده که این

 نسل وای(. -4کننده 

مشابهت ظاهریه یعنی اگه من وب سایت رو باز  یکیش"

اگر اپلیکیشن رو باز  ،کنم فروشگاه برام تداعی شه می

صفحه اینستاگرامش  ،کنم وب سایت برام تداعی شه می

ادبیاتی که توی این  ،همین تداعی رو برای من داشته باشه

اده میشه همون ادبیاتی باشه که توی فضاها داره استف

مسیری که من رو هدایت  ،فروشگاه داره استفاده میشه

کند به خرید عین همون مسیری باشه که توی  می

 ،کنم خیلی چیز متفاوتی نباشه فروشگاه دارم تجربه می

ها راحت باشه خیلی سخت  عجیب و غریبی نباشه و فرایند

 نسل ایکس(. -6)مشارکت کننده  "نباشه از نظر من
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 یکپارچگی (2
 ( امکان جابجایی میان کانال ها:2-1

کنی ولی خدمات پس از  از فروشگاه خرید می "مثلا "

دهد از طریق وب سایت نمیتونی  فروشی که فروشگاه می

اعلام  "بگیری یعنی به هم مربوط نمی شوند یا مثلا

کنند این خدمات شامل حال ما نمیشه شما از همون  می

خرید کردید باید بیایند و این کار رو براتون جایی که 

 نسل وای(.  -1)مشارکت کننده  انجام دهند

گیرم من شاید راهم افتاد  جنس رو اشتباه می "مثلامن "

 ،به خرید حضوری اومدم فروشگاه شما از من پس بگیر

درستش کن نه این که چون مجازی خرید کردید وایسید 

)مشارکت  "کنن درست می ،میان ازتون پس میگیرن

 نسل وای(. -0کننده 

به فرض یه جنسی رو حضوری خرید کردم بعد یه  "

زنم میگم من  مشکلی داره به پشتیبانی سایتشون زنگ می

این رو حضوری خریدم ولی بنا به این دلیل که فروشگاه 

حضوری برای من خیلی مسیرش دوره خوب این باید 

 ،تعویض بشه تیکت میزنم اگر که اون سایت به عهده بگیره

ه و اون جنس خراب رو یا هر جنس رو برای من بیار

ها  چیزی که هست ببره خوب من متوجه میشم که این

 نسل ایکس(. -14)مشارکت کننده  "همشون زنجیرند

 

 ها از یکدیگر: ( پشتیبانی کلیه کانال2-2

ها  کنید میاد آدرس فروشگاه وقتی شما آنلاین خرید می "

به  اگر مشاوره میخواید میتونید "رو میزنه میگه که مثلا

به اون فروشگاه وصل شید  ،این فروشگاه ما وصل شید

همشون بهتون یه مشاوره ثابتی میدن اگر مشکلی پیدا 

کردید میتونید به هر یک از شعب ما خواستید مراجعه 

 نسل وای(. -6)مشارکت کننده  "کنید و برطرف کنید

همچین اتفاقی افتاد تو فروشگاه اینترنتیش  "مثلا "

گفتم  ؟رسید که شما منزلتون کدوم ورهنداشت ولی ازم پ

کنیم  تامین می مونگفت خوب از فروشگا ،سمت غرب

  نسل وای(. -10)مشارکت کننده  "براتون 

پوشاک هست که  ،کنم برندی هست من خرید می یک"

که برام جای تعجب  "یک فروشگاه هم بیرون زده جدیدا

کردم  بود چون فقط تو فضای مجازی دیده بودم فکر نمی

هم اطلاع رسانی نکرده بود که  "فروشگاه داشته باشه اصلا

نسل  -1)مشارکت کننده  "ما فروشگاه فیزیکی هم داریم

 ایکس(.

 

 ( شناسایی مشتری در کلیه کانال ها:2-3

خوب میشه با اون آیدی که توی باشگاه  خیلی"

)مشارکت  "مشتریانش بهم میده تو همه جا شناسایی بشم

 وای(.نسل  -10کننده 

نام که شما بتونید توی سایت ثبت نام کنید و یه  اگر " 

نام کاربری به شما بده اگر که با این  کلمه عبورو  کاربری

وارد اپلیکیشن هم بشید بتونه اونجا هم شما  و کلمه عبور

ها همگی  من این جا متوجه میشم این ،رو شناسایی کنه

 نسل ایکس(. -3)مشارکت کننده "به هم وصل اند

 

 بحث، نتیجه گیری و پیشنهادات
های تکنولوژی، آگاهی بیش تر  امروزه با توجه به پیشرفت

ها  ها، انتظارات آن مشتریان و حق انتخاب گسترده تر آن

یابد. بنابراین صرف اینکه برندی  روز به روز افزایش می

های آفلاین و آنلاین باشد بیانگر کانال  همزمان دارای کانال

ها در هم ادغام  تا زمانی که کلیه کانال یکپارچه نیست.

ها به اشتراک گذاشته نشوند و  ها در کلیه کانال نشوند، داده

ها خود را جزئی از یک کل ندانند و به  هر یک از کانال

صورت مستقل از یکدیگر عمل کنند، استراتژی کانال 

یکپارچه عملی نخواهد شد. مشتریان برندهای دارای کانال 

های مختلف خرده فروش  ظار دارند میان کانالیکپارچه انت

هماهنگی و یکپارچگی وجود داشته باشد در غیر این 

صورت با چند کاناله تفاوتی نخواهد داشت. در واقع هدف 

فراهم ساختن تجربه یکپارچه برای مشتریان است به 

ها عدم هماهنگی و یکپارچگی میان  صورتی که آن

د. در این پژوهش تلاش های مختلف را تجربه نکنن کانال

شده است کدهای مرتبط با دو زیرمجموعه شدت کانال 

 "یکپارچگی"و  "هماهنگی درک شده"یکپارچه یعنی 

براساس تجربیات مشتریان برندهای دارای کانال یکپارچه 

در دو نسل شناسایی شوند. نتایج نشان داد کدهای 

شناسایی شده در هر دو نسل مشابه هم بودند. بر طبق 

کیفی انجام شده توسط هوری و همکاران  تایج مطالعهن

سه  "هماهنگی درک شده"( پاسخ دهندگان برای2010)

مورد یعنی هماهنگی محصول، قیمت و خدمات در 
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ها رنجش و  های مختلف را مطرح نمودند که نبود آن کانال

ها را به دنبال خواهد داشت. در پژوهش مذکور  خشم آن

سرعت و دلپذیر یا خوشایند بودن سهولت یا روان بودن، 

ها  فاکتورهایی بودند که پاسخ دهندگان براساس آن

را مورد ارزیابی قرار داده اند. نتایج پژوهش  "یکپارچگی"

حاضر اگر چه شباهت هایی با مطالعه هوری و همکاران 

( دارد اما موارد دیگری نیز شناسایی شده است. در 2010)

های در دسترس  آیتم "هماهنگی درک شده"ارتباط با 

بودن محصولات، هماهنگی قیمت و هماهنگی خدمات در 

مشابه نتایج پژوهش هوری و  "ها تقریبا کلیه کانال

ها سه آیتم دیگر  ( است. اما علاوه بر این2010همکاران )

نیز شناسایی شدند که عبارت است از : هماهنگی 

 های اطلاعات، هماهنگی کیفیت محصول و هماهنگی جلوه

مشارکت  "یکپارچگی"بصری در کلیه کانال ها. در زمینه 

ها،  کنندگان در پژوهش حاضر امکان جابجایی میان کانال

ها و پشتیبانی کلیه  شناسایی مشتری در کلیه کانال

دانستند. در  ها از یکدیگر را دال بر یکپارچگی می کانال

راستای نتایج پژوهش حاضر پشنهاداتی ارائه شده است که 

 ها اشاره شده است: ذیل به آندر 

 

 هماهنگی درک شده 
 ها در دسترس باشد و این  محصولات در تمام کانال

گونه نباشد که محصولی در فروشگاه موجود باشد 

اما در آنلاین موجود نباشد یا بالعکس. علاوه بر 

ها مشابه هم  این تنوع محصولات نیز در همه کانال

ن تنوع رنگ یا باشد، به عنوان مثال کانال آنلای

سایز بیش تری نسبت به آفلاین نداشته باشد. در 

نتیجه مشتری قادر است براساس ترجیح یا علاقه 

خواهد  خود محصول را از هر کانالی که می

خریداری نماید و به دلیل موجود بودن و یا تنوع 

بیش تر محصول مورد نظر در یک کانال مجبور 

. به عبارت از آن کانال خرید کند "نباشد حتما

دیگر مشتری حق انتخاب داشته باشد و خرده 

های پیش روی مشتری را محدود  فروش گزینه

نسازد )در دسترس بودن محصولات در کلیه کانال 

 ها(. 

 های خرده فروش یکسان  ها در کلیه کانال قیمت

باشد و اگر قرار است تخفیفی ارائه شود در تمام 

د حضوری امکان ها موجود باشد. زیرا در خری کانال

چانه زنی برای مشتری فراهم است ولی در 

های مجازی  مقدور نیست. لذا در صورت  کانال

ها و تخفیفات مشتری نه  عدم هماهنگی قیمت

شود بلکه همیشه نگران  تنها دچار سردرگمی می

است که با خرید از یک کانال نسبت به کانال 

دیگری متضرر شود. چنانچه قرار است برای 

ت مشتریان به یک کانال خاص از تخفیفات هدای

ای استفاده شود مشتریان انتظار دارند که این  ویژه

ها اطلاع رسانی شود تا  موضوع در تمام کانال

مشتری ضمن آگاه بودن از این تخفیفات در یک 

کانال، در نهایت خود تصمیم بگیرد تا از چه کانالی 

)هماهنگی قیمت در  خرید خود را صورت دهد

 . یه کانال ها(کل

 ها اعم از آفلاین و آنلاین  خدمات در کلیه کانال

یکسان باشد. بدین صورت نباشد که با مراجعه 

حضوری خدمات بهتری دریافت شود یا 

پاسخگویی بهتر باشد و یا بالعکس. اگر مشتری از 

های آنلاین اقدام به خرید کرد و نیاز به  کانال

اه مراجعه خدماتی داشت مجبور نباشد به فروشگ

کند بلکه خدمات مورد نیاز خود را بتواند از همان 

های  کانال دریافت نماید. اگر مشتری از کانال

آنلاین اقدام به خرید کرد در صورت مهیا بودن 

شرایط مراجعه به فروشگاه بتواند خدمات مورد 

نیاز خود را )بازگشت محصول، تعویض و غیره( از 

نظر از کانالی که  آنجا دریافت نماید. یعنی صرف

مشتری خرید خود را انجام داده است بتواند 

های  خدمات مورد نیاز خود را از آن کانال یا کانال

دیگر خرده فروش دریافت نماید. مشتری نباید به 

این باور برسد که با خرید از یک کانال خدمات 

 نماید ها دریافت می بهتری را نسبت به سایر کانال

 . ر کلیه کانال ها()هماهنگی خدمات د

 های  اطلاعاتی که راجع به محصول در کانال

شود و همچنین حجم اطلاعات  مختلف ارائه می

های مختلف باید یکسان باشد.  ارائه شده در کانال
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های مجازی اطلاعات  به عنوان نمونه شما در کانال

کاملی راجع به محصول دریافت نمایید اما اگر 

نده حوصله نداشته حضوری مراجعه نمایید فروش

باشد تا این اطلاعات را در اختیار شما قرار دهد. 

اطلاعاتی که راجع به یک محصول در وب سایت 

خرده فروش ارائه شده است با اطلاعات درج شده 

در اپلیکیشن مغایرت داشته باشد یا در صورت 

مراجعه حضوری عامل فروش اطلاعاتی را در 

های  چه در کانالاختیار مشتری قرار دهد که با آن

مجازی ارائه شده است متفاوت باشد. عدم همانگی 

های مختلف موجب  در ارائه اطلاعات در کانال

سردرگم شدن مشتریان خواهد شد. نتیجه آن از 

دست دادن اعتماد مشتریان و ترک آن برند توسط 

ها و تبلیغات دهان به دهان منفی خواهد بود  آن

ر گذار خواهد بود که نه تنها بر حجم فروش تاثی

 بلکه به شهرت آن برند نیز لطمه خواهد زد

 . )هماهنگی اطلاعات در کلیه کانال ها(

 ها باید  کیفیت محصول ارائه شده در کلیه کانال

یکسان باشد. به عنوان مثال به این صورت نباشد 

های مجازی  که چنانچه مشتری از طریق کانال

ها نزدیک  خرید کرد محصولاتی که تاریخ انقضا آن

تر است برای او ارسال شود ولی در صورت مراجعه 

حضوری قادر باشد محصولی که تازه تر است و 

خیلی به تاریخ انقضا آن باقی مانده است را انتخاب 

نماید. عدم هماهنگی در کیفیت محصول در خرید 

حضوری و مجازی بیانگر سو استفاده از اعتماد 

مشتری مشتری است. نتیجه آن بدبین شدن 

های مجازی آن برند  نسبت به خرید از کانال

های  خواهد بود. لذا امروزه با توجه به حق انتخاب

ای که در اختیار مشتریان قرار  متنوع و گسترده

دارد چنانچه ترجیح مشتری خرید به صورت 

آنلاین باشد خرده فروش دیگری را جایگزین خرده 

)هماهنگی کیفیت  فروش فعلی خواهد کرد

 . ول در کلیه کانال ها(محص

  مشتریان انتظار دارند تجربیات بصری که در

های مختلف دارند در یک راستا و تداعی گر  کانال

های استفاده  یک برند باشند. به عبارت دیگر رنگ

شده، نحوه نمایش محصولات، مسیر خرید، نوشتن 

های مختلف شبیه هم باشند تا  متون در کانال

سازند. به عنوان مثال در هویت برند را آشکار 

های آن برند  صورتی که مشتری به یکی از کانال

مراجعه کرده باشد اگر کانال دیگری از آن برند را 

مشاهده نماید بلافاصله متوجه شود که این کانال 

های  متعلق به آن برند است. هماهنگی در جلوه

بصری باعث شناسایی سریع آن برند توسط 

ش آن برند و اعتماد مشتریان مشتریان، افزایش ارز

به آن خواهد شد که نتیجه آن افزایش میزان 

)هماهنگی  فروش و تقویت آن برند خواهد بود

  های بصری در کلیه کانال ها(. جلوه

 

 یکپارچگی 

  یکی از فاکتورهای بسیار مهم در ارزیابی

توسط مشتریان امکان جابجایی  "یکپارچگی"

فروش است. یعنی های مختلف خرده  میان کانال

مشتری اگر فرایند خرید خود را از یک کانال 

خرده فروش آغاز کرده است بتواند آن را در 

های دیگر ادامه دهد و تکمیل نماید. در واقع  کانال

ها با یکدیگر مرتبط باشند و اطلاعات  تمام کانال

ها به اشتراک گذاشته شود. به طور کلی  در آن

رای جابجایی میان مشتریان نباید مانعی را ب

های مختلف خرده فروش احساس کنند. به  کانال

عنوان مثال خرید محصولات به صورت آنلاین و 

ها در فروشگاه، خرید آنلاین و تعویض  گردآوری آن

محصول در فروشگاه، خرید از فروشگاه و ارسال به 

 . )امکان جابجایی میان کانال ها( درب منزل

 دارای کانال  های مختلف خرده فروش کانال

در  "یکپارچه باید از یکدیگر پشتیبانی کنند. مثلا

صورت مراجعه به فروشگاه آدرس وب سایت، 

های  لینک دانلود اپلیکیشن و آدرس شبکه

اجتماعی آن برند قابل مشاهده باشد. چنانچه 

های آنلاین، اپلیکیشن و  مشتری به هریک از کانال

س سایر های اجتماعی نیز مراجعه کرد آدر شبکه

های مختلف  ها و آدرس فروشگاه یا فروشگاه کانال

ها درج شده باشد. براین اساس  در هر یک از کانال
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های  مشتری به مرتبط و یکپارچه بودن کانال

مختلف خرده فروش پی خواهد برد که هر کانال 

ها به  به دنبال افزایش فروش خود نیست بلکه آن

چنانچه  کنند و عنوان جزئی از یک کل عمل می

در یک کانال محصول مورد نظر مشتری موجود 

 های دیگر تامین شود نباشد از طریق کانال

 .ها از یکدیگر( )پشتیبانی کلیه کانال

  یکی دیگر از فاکتورهایی که مشتری براساس آن

های مختلف خرده فروش  کانال "یکپارچگی"به 

های مختلف  پی خواهد برد شناسایی او در کانال

یان انتظار دارند از طریق یک آیدی، است. مشتر

های  کد یا شماره تلفن همراه خود در کلیه کانال

متعلق به یک خرده فروش شناسایی شوند. یعنی 

های خرده  مشتری از یکی از کانال "چنانچه قبلا

فروش خرید خود را انجام داده است به محض این 

که به کانال دیگری آز آن خرده فروش مراجعه 

 "ناسایی شود و مشخص باشد که قبلاکند ش می

نیز از این برند خرید انجام داده است و نیاز نباشد 

که مشتری مجدد خود را معرفی نماید و این که 

از این برند خرید انجام داده است. حتی به  "قبلا

از این برند و از  "مشتری گفته شود چون شما قبلا

ن طریق کانال دیگری خرید انجام داده اید و ای

 "برای اولین بار است که از کانال دیگر ما مثلا

نمایید شامل این  اپلیکیشن برای خرید استفاده می

)شناسایی مشتری در کلیه  تخفیفات خواهید شد

 . کانال ها(

های پژوهش حاضر اشاره  چنانچه بخواهیم به محدودیت

توان موارد زیر را مطرح نمود. این پژوهش به  کنیم می

صورت کیفی انجام شده است لذا محوریت آن با پژوهشگر 

ها به صورت حضوری یا از طریق  بوده است. اغلب مصاحبه

اسکایپ انجام شده است لذا ممکن است حضور پژوهشگر 

شارکت کنندگان در این پژوهش تاثیر های م بر پاسخ

گذاشته باشد. در این پژوهش تمرکز بر روی دو نسل بوده 

 "است بنابراین این احتمال وجود دارد که نتایج آن کاملا

ها نباشد. از آنجایی که تعداد  قابل تعمیم به سایر نسل

برندهای دارای کانال یکپارچه نسبت به چند کاناله بسیار 

از سوی دیگر برخی از مشتریانی که محدودتر است و 

تجربه خرید از این برندها را دارا بودند تمایل به مشارکت 

 19نداشتند و این پژوهش در دوران همه گیری کوید 

انجام شده است، لذا یافتن افراد واجد شرایط بسیار زمانبر 

  و هزینه بر بوده است.
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