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    Marketing in the retail industry has always focused on customer satisfaction by 

encouraging repeat purchases. The experience that customers gain from 

interacting with the seller’s sales methods and channels plays a significant role in 

their sense of satisfaction and, consequently, in repeat purchases. This research, 

from a practical perspective and using a descriptive-survey method, aims to 

examine multi-channel strategies and their effect on the omnichannel strategy’s 

impact on customer experience and retention in the retail industry. The statistical 

population consists of online customers of Okala in Tehran, with a sample size of 

156 calculated using the Cochran method. In this study, after reviewing and 

analyzing the background, the conceptual model of the research was extracted, 

and the research questionnaire was developed accordingly. After making 

adjustments based on expert opinions, the validity and reliability of the 

questionnaire were assessed and confirmed using content validity and Cronbach’s 

alpha test, respectively. After summarizing the data and preprocessing their 

outputs, the data were statistically analyzed using SPSS software. Following the 

fitting of the conceptual model, the hypotheses were tested using Partial Least 

Squares (PLS) and Structural Equation Modeling (SEM) with SmartPLS software. 

Consequently, the factors influencing customer experience, satisfaction, and their 

repeat purchases in online retail were identified. It was determined that brand 

identity attractiveness, perceived risk, retail satisfaction, and interaction 

satisfaction significantly affect customer return. Additionally, it was found that 

interaction satisfaction, retail satisfaction, retail uncertainty, brand identity 

attractiveness, and switching costs influence in-store purchasing evaluations and, 

ultimately, customer retention. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

The rapid growth of communication technologies and the internet has led to the emergence of various 

channels to meet consumer needs. The expansion of these new communication channels, through 

which consumers interact with retailers, influences the shopping environment. Consumers can easily 

conduct their searches regarding the products and services they need through various channels in order 

to obtain, verify, and ultimately make their purchases. In their purchasing process, consumers can 

utilize different combinations of online and physical channels to seek information about products. 

Marketing in the retail industry has always focused on customer satisfaction, with the ultimate goal of 

bringing customers back for future purchases. This is achieved through the experience customers have 

with the channels of communication with the seller, as these communication channels play a significant 

role in this matter. In fact, the experience customers gain from interacting with the seller's methods 

and paths to reach them significantly influences their sense of satisfaction and, consequently, the 

likelihood of repeat purchases. Although the impact of traditional and physical customer 

communication channels has been addressed and studied in marketing research, today, with the 

emergence of new marketing methods, e-business, and the digital technology world, a branch of 

marketing known as digital marketing has developed, which focuses on examining customer retention 

and experience in interacting with digital marketing methods. Nowadays, digital technologies are 

taking over businesses across all fields. In other words, no business can be considered independent of 

digital technologies today, and this issue is not limited to a specific industry or business. Therefore, 

the main objective of the present research is to examine the impact of the integration of multi-channel 

strategies on customer experience and retention in the retail industry. 

Methodology  

The current research is considered a descriptive survey from the method point of view and applied 

in terms of the type of goal. To design the conceptual model of the research, the data was gathered 

through the library method and literature review of the research topic. Then, to collect the necessary 

information for testing the conceptual model of the research, a questionnaire tool was used in the form 

of a research questionnaire with the help of existing standard questionnaires. The statistical population 

of this research is the customers of the Ocala online store in Tehran, and because the number of 

community members is unlimited, the available sampling method was used. After receiving the 

number of customers from the information sources of the studied organization, using Cochran's 

formula, the sample size was determined to be 156 people. Due to the dispersion of the statistical 

population and to ensure that a certain part of the population does not affect the generalizability of the 

research results, the cluster sampling method has been used; In this way, customers were randomly 

selected from each of the east, west, center, and north areas of Tehran. After ensuring the validity of 

the data collection tool, the questionnaire was distributed among the statistical sample, and the 

completed questionnaires were prepared for analysis using Excel software. The number of 

questionnaires sent was 200, and 184 returned questionnaires were received (92% return rate), and 158  

questionnaires with acceptable missing data were obtained. Finally, in the data analysis, the profile of 

the research participants is reviewed and presented using descriptive statistics. Then, using inferential 

statistics and structural equation modeling, research hypotheses are examined. 

Results and Discussion  

According to the analysis of the hypotheses, the integration of multi-channel strategies influences 

interactive satisfaction, retail satisfaction, and retail uncertainty. The impact of multi-channel 

integration on brand identity appeal and switching costs is not significant. Brand identity appeal, 

perceived risk, and retail uncertainty affect customer return. Additionally, retail uncertainty and brand 

identity appeal influence the interest in switching. Retail satisfaction and interactive satisfaction also 
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have an effect on customer return. Finally, it was determined that interactive satisfaction, retail 

satisfaction, retail uncertainty, brand appeal, and switching costs affect customer retention, with the 

moderating role of in-person shopping behavior. 

Conclusion  

Overall, the results of the hypothesis tests indicate that there are various factors in online retail that 

affect the pre-purchase, in-purchase, and post-purchase processes of customers. For example, one of 

the most significant factors identified is the importance of the registration process. Since purchasing 

requires an account, if the registration and buying processes are overly complicated, users may turn to 

another online retailer with a simpler registration process. Additionally, to attract customers at first 

glance, it is recommended to have suitable designs and colors. Websites can adopt diverse colors based 

on the type of items they sell. According to color psychology, colors can evoke trust (such as blue) or 

happiness (like pink), as colors and designs subconsciously influence purchasing behavior and brand 

recognition. 

 

Keywords: Customer experience, Face-to-face shopping, Retail sector, Multiple channels,  

Omnichannel  channels  



 2676- 6744شاپای الکترونیکی:       2228- 6853شاپای چاپی:          93تا  7۱، صفحه: ۱404، تابستان 62، شماره ۱6، دوره مطالعات مدیریت راهبردی

 

 

 

 

 

 

 

 

 ی فروشخرده یانمشتر  یکاره بر تجربه و بازگردان چندگانه همه یهاکانال  یکپارچگی  یر تأث
 

   دانشگاه خاتم، تهران، ایران ،یاراستاد، *زادهجلال  یدرضاس

 دانشگاه خاتم، تهران، ایران  ،ارشد یکارشناس یلانلو،شراره ا

     یراندانشگاه خاتم، تهران، ا ،کارشناسی ارشد،  مقدم یانمهسا لطف

 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

 سابقه مقاله
 25/0۱/۱403تاریخ دریافت:  
 3۱/03/۱403تاریخ بازنگری: 

 08/۱402/ ۱2تاریخ پذیرش: 

 
 های کلیدی واژه

   ی،تجربه مشتر
   ی،حضور یدسنجیخر 

    ی،فروشخردهصنعت
 کاره چندگانه همه یها کانال
 
 
 
 

 ایمیل نویسنده مسئول 
r.jalalzadeh@khatam.ac.ir

  

 
 

 یدهایخر  یبرا  یبا بازگرداندن مشتر  یانمشتر  یتهمواره بر رضا  ی، فروشدر صنعت خرده  یابیبازار
تجربه   یبعد است.  داشته  مشتر  یاتمرکز  روش   یکه  با  تعامل  کانالاز  و  کسب   یهاها  فروشنده 
  هدف  لحاظپژوهش از    ین. اکندیم  یفاا  یدتکرار خر  یجهو در نت  یتدر حس رضا  یینقش بسزا  نماید،یم

چندگانه و اثر آن بر راهبرد  یهاکانال  ی است،  هدف بررس  پیمایشی-یفیروش توص  نظرو از    کاربردی
  یان مشتر  یاست. جامعه آمار  یفروشدر صنعت خرده  یانمشتر  ی کاره بر تجربه و بازگردانکانال همه

نفر محاسبه    ۱56با حجم    یا کوکران، نمونه   یکرد اکُالا در تهران است که با استفاده از رو  ینترنتیا  یدخر
پژوهش استخراج و پرسشنامه   ی، مدل مفهوم  یشینهپ  یلو تحل  یپژوهش پس از بررس  ینشد. در ا

 یایی و پا  ییشد پس از انجام اصلاحات  با اعلام نظر خبرگان پژوهش، روا  یمپژوهش بر آن اساس تنظ
شد.    ییدو تأ  یدهکرونباخ سنج  لفایلاوشه و آزمون آ  ییمحتوا  ییبا استفاده از روا  یب پرسشنامه به ترت

 یآمار  یلبه تحل  SPSSافزار  ها با کمک نرم ها، دادهآن   یخروج  پردازشیش ها و پداده  یص پس از تلخ
برازش مدل مفهوم از  از روش حداقل مربعات جزئ  هابایهفرض  ی، شدند. پس   یسازو مدل   ی استفاده 

ساختار نرم   یمعادلات  رضاآ  SmartPLSافزار  با  و  تجربه  بر  اثرگذار  عوامل  شدند.لذا     یت زمون 
  یت هو یت و مشخص شد جذاب یدگرد ییبرخط شناسا هایی فروشمجدد آنها در خرده یدو خر یانمشتر
  ین دارد. همچن  یرتاث  یبر بازگشت مشتر  یتعامل  یتو رضا  یفروشخرده  یتشده، رضاادراک  یسکبرند، ر

  یت هو  یتجذاب  ی،فروشخرده  یتقطع  عدم  ی،فروشخرده  یترضا  ی،تعامل  یتکه رضا  یدمشخص گرد
 موثر است.  یانبازگرداندن مشتر یتو در نها یحضور یدسنجیانتقال بر خر هایینهبرند و هز

  ی کاره بر تجربه و بازگردان چندگانه همه   یهاکانال  یکپارچگی   یرتأث(.  ۱404)   مهسا،  مقدم  یانلطف  ؛ شرارهیلانلو،  ا؛  یدرضاس،  زادهجلال استناد به این مقاله:  
 .93-7۱ (،۱6)62. مطالعات مدیریت راهبردی، یفروشخرده یانمشتر
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 مقدمه  .1

از پیدایش اینترنت، مشتریان تنها    پیش   در گذشته و.  استفروشی دو دهه اخیر رقم زده  ظهور تجارت الکترونیک تحول بزرگی را در خرده 
های ارتباطی مؤثر و ساده با مشتریان یکی از توقعات مشتریان داشتن راه  اکنوناما  د؛  به صورت حضوری یا تلفنی با برندها در تماس بودن

هایی کانال  کند پیام برند را در همهدهد و تلاش میقرار می  راهبردیکاره رویکردی است که برند را در محوریت  بازاریابی کانال همه .است
تواند بر تجربه  کیفیت یکپارچگی کانال می؛  کاره، مشتری استمرکز توجه بازاریابی کانال همهها حضور دارد، توسعه دهد.  که کاربر در آن 

 [.2]منظور از تجربه مشتری، بهبود سطح تجربه مشتری است  [.  22]و رضایت مشتری را توضیح دهد  ی  مشتری اثرگذار باشد و ارزش ادراک 
های جدید و جم قابل توجهی از مطالعات بازاریابی روش ، حالکترونیکی  د بازاریابی  های جدیو پیدایش روش   الکترونیکیبا رشد فناوری  

شود، رفتار مشتری در شناخته می الکترونیکی . در این نوع مطالعات که با نام مطالعات بازاریابی  شودبررسی می  الکترونیکیهای  فناوری
تحولات برجسته ای یافته است. از جمله  ها جایگاه ویژهو نیز تغییرات رفتار مشتری به واسطه این فناوری  الکترونیکیهای  رویارویی با روش 
برای  [.  ۱8د ]شونای متنوع میکننده است که به طور فزایندههای جدید دسترسی به مصرف، پیدایش روش الکترونیکیدر حوزه بازاریابی  

مصرفخرده جابجایی  کانال فروشان،  بین  میکنندگان  افزایش  را  تراکنش  در  وقفه  احتمال  مختلف،  تصورات  ؛دهدهای  شدن  تار   خطر 
های چندکاناله ها را برای ارائه محیطدهد. این ناهماهنگی توانایی آنوفاداری مشتری را کاهش میهمچنین  افزایش و    نیز  فروش راخرده

می محدود  مشتریان  به  بالاتر  کیفیت  خرده[.  35]  دسازبا  گذشته،  سال  چند  بیشتری  در  کردهکانال  راهبردفروشان  بررسی  را  . اندها 
  [. 7]  گیرندار میکبه  مدیریت روابط بین کانالی با مشتری    به منظور  فروشان  است که خردهکارایی  های  راهبردسازی کانال یکی از  یکپارچه
موجود  مطابق   مییکپارچههای  راهبرد تحقیقات  کانال  هم سازی  اثرات  باشندتوانند  داشته  مثبت  خرده.  افزایی  مزایای برای  فروشان، 
کانال چندگانه را سرویس متشکل از . [52]های کانال جبران شود ناشی از تفاوت ذاتی مکملی نبودها ممکن است با سازی شرکتیکپارچه
؛ است کاره این تعریف، مبنای تعریف کانال همه .شوندطریق دو یا چند کانال ارائه می زکه اکنند تعریف میها )فیزیکی و یا مجازی( مؤلفه

های  بندی از کانال ها یکپارچه/ادغام شود. در یک تقسیمکانال   خدمات/خرید باید به هنگام استفاده از کلیه  هکه در آن تجربی  یعنی کانال 
فروش تنها از طریق زمانی است که یک خرده   :( کانال واحد۱شوند:  ی کلی تقسیم میها به چهار دسته کنندگان، این کانال خرید مصرف

ها را به  اما آن   کردهفروش دو یا چند کانال را اداره  ( کانال چندگانه: زمانی است که یک خرده2دهد؛  فروش را انجام می  ،یک کانال واحد
کار در دو یا چند کانال فعالیت و( کانال متقابل: زمانی است که کسب3کند؛  ای اداره میکار جداگانهوطور کامل یا تقریباً کامل به شکل کسب

ها را به شکل کانال جداگانه درک اما مشتریان هنوز هم کانال   ،کندکل جزئی یا کامل با یکدیگر ادغام میها را به شکند و در انتها آن می
، سفر خرید مشتریهای متعدد در طول  بین کانال   ،مشتریاناطلاعات  جریان یکپارچه    این کانال   ه:کار( کانال همه4و در نهایت    ؛کنندمی

 است.  

بر تجربه    ل عوام  ینا  یرتأث  یلو تحل   یبررس  یان،به جلب و حفظ مشتر  یازو ن  یرانا  یفروش خرده  یدر بازارها  یدوجود رقابت شد  یلبه دل
بازگردان ااستموضوع    ینا  تریقعم  یبررس   یازمندن  شرایط  تفاوت  .دارد  یتاهم  یانمشتر  یو  م  ین.  کسب  تواندیپژوهش   یوکارها به 

و   یازهابا شناخت بهتر ن  ین،کنند. همچن  یینخود تع  یانجذب و حفظ مشتر  یرا برا  هاراهبردها و  روش   ینکمک کند تا بهتر  یفروشخرده
 نیزهدف پژوهش    دهند..  یشخود را افزا  یور و بهره   را بهبود دادهخدمات و محصولات    توانندیوکارها مکسب  یرانی،ا  یانمشتر  یحاتترج

با بررس  یفروشدر صنعت خرده  یان مشتر  یبهبود تجربه و بازگردان کاره کانال همه   راهبردچندگانه و    یهاکانال  یکپارچگی  یرتأث  یاست. 
وکارها کمک کند به کسب  تواندیم  طالعهم  ینکرد. ا  ییشناسا  یانتجربه و بازخورد مشتر  یارتقا  یرا برا  ها راهبردها و  روش   ینبهتر  توانیم

  خود را بهبود بخشند.   یعملکرد و سودآور  یجه، کنند و در نت  سازییادهخود پ  یان جذب و حفظ مشتر  یبرا  ایینهبه  یو راهکارها  یکردهاتا رو
یافته  داخلی و خارجیبه رغم وجود  پژوهشی  اثر    های  رفتار  هالکانا  راهبردکه  بر  بررسی کرده  را  تعدیل   امّا اند،  مشتری  متغیر  نقش  گر 

بنابراین سوال   .باشدمیشده نحضوری مشخص نیست و تأثیر متغیرهای اثرگذار با توجه به این پدیده به طور کامل شناخته خریدسنجی
فروشی کاره بر تجربه و بازگردانی مشتریان در صنعت خردههمه  وهای چندگانه  یکپارچگی کانال  راهبردچه تاثیری  اصلی پژوهش آن است که  

 دارد؟

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

مداری، رضااایت بیشااتر مشااتری منجر به افزایش وفاداری مشااتریهای  راهبردبراساااس . تجربه مشتتتریان.  مبانی نظری پژوهش
موضاوع مهم در ارتبا   .شاودمشاارکت بیشاتر کارکنان می  همچنینبخش، حفظ مشاتری و های کمتر ارائه خدمات رضاایتمشاتریان، هزینه



 76    و همکاران    سیدرضا جلال زاده  / ی فروش خرده   یان مشتر   ی کاره بر تجربه و بازگردان چندگانه همه   ی ها کانال   یکپارچگی   یر تأث 

وکارها گردد. بسایاری از کساب، میزان تجربه مشاتریان اسات که منجر به ارزش بیشاتر و تعدد مشاتریان میهاییراهبردبا تدوین چنین 
کنند تا تجربه مشاتریان را تغییر دهند و حتی مدیران ارشاد نیز در حال انجام اقدامات جساورانه و مبتکرانه برای جذب مشاتری تلاش می
 ،عکسرب [.37]  اندچندان موفق نبودهگیری نتایج اقتصااادی ناشاای از تغییرات در تجربیات مشااتری  اغلب آنان در اندازه  لیکنهسااتند؛ 
توانند به افزایش رضااایت مشااتریان، بهبود فروش، حفظ مشااتری و افزایش نمایند، میکه بهترین تجربیات مشااتریان را ارائه میکسااانی

کند تا تجربه مشاتریان را به رشاد پایدار و بالاتر بازار وکار کمک میسافر مشاتریان به کسابرضاایت کارکنان دسات یابند. داشاتن رویکر 
ها و بهبود مشااارکت تبدیل نموده و برتری در ارائه خدمات مناسااب در طول ساافر مشااتری ساابب افزایش درآمد سااازمان، کاهش هزینه

 [.2]کارکنان شود 
  ک یکه در  است  کننده  مصرف   کنندهکیتحر  زه یانگ  به دنبالکه    شودیم  فیتعر  یاهیدییتأ  ایدرک    یتجربه مشتر  (۱999)  اشمیتبه گفته  

  ن ی تعداد نقا  تماس ب  شیبا افزا[.  45]  دهد  شیارزش خدمات و محصولات را افزا  تواندیو م  کندیآن را مشاهده م  ای  کندیشرکت م  دادیرو
برجسته    یاریبس  اتیتجرب  پایش  تیمهم و اهم  اریسب  یهوشمند، توجه به مشتر  یها یبه خصوص با ظهور فناور  انش،یوکار و مشترکسب

[. ۱3]  گذاردیم  ر یتأث  هاآن   دیخر  ماتیبر تصم  جه یدر نت  و   ان یمشتر  حاتیتجربه بر ترج  ن ی. اشودیم  جادیکه از آن نقا  تماس اشده است  
بخشد و چرخه تجربه  ی م  هبود را ب  یمشتر   اتینه تنها تجرب  اتیتجرب  یاب ی. ارزدیابی ها تحول مو بازتاب آن  یقبل  اتیبا تجرب  یمشتر  اتیتجرب
درک    یبرا  اتیتجرب  یابیآورد. اطلاعات ارزیبدست منیز  را    یمشتر  اتیتجرب  یابیارز  یهاکند، بلکه داده یارتبا  را فعال م  -  یابیارز  -

 ی ماندنادیه فرد، بمنحصربه  ایاز نقا  تماس، تجربه  یاریبس  جاد یاست و با ا  لایه و چند    ده یچیپ  یتجربه مشتر.  است  یاتیح  یمشتر  اتیتجرب
 ،یاشاره دارد. تجربه مشتر  انشیشرکت با مشتر  کی  یو شناخت   یعاطف  ،یبه رابطه روانشناخت  ی. تجربه مشترکندیم  جادیبخش او لذت

 یهادر سال یفناور شرفتیدهنده آن است. با پبا خدمات و ارائه  میرمستقیغ  ای م یبه تعامل مستق یرمشت یو شناخت یعاطف  ،یواکنش ذهن
هوشمند در   یفناور   یساز کپارچهی(،  202۱)   نظر لو و پن  ازکرده است.    رییتغ  یارمنتظره یکنندگان به طور غرفتار و درک مصرف  ر،یاخ

اند که وکارها پی بردهبا تشدید رقابت روزافزون، کسب  [.29]  است  کردهکمک    اریبس  به بهبود تجربه مشتری  فروش   یک یزیخدمات و نقا  ف
 گیریکارنتیجه به  ممکن است  یرقابتی شرکت. مزیتدارد  بسیاری  رقابتی اهمیتیادماندنی به مشتریان، برای بقا و کسب مزیت ارائه تجربه به 

؛ اما مزیت رقابتی ناشی از ایجاد تجارب به یاد ماندنی، به راحتی باشدهای بازاریابی قوی  کانال  و  گذاری، نوآوری در محصولقیمتراهبرد  
دهی تجربه دهند. شکلبرند به سایر مشتریان انتقال می   مثابۀ موسسات امروزی، تجربه مشتریان خود را به    [.43]قابل جایگزین نیستند  

 [. 38] آوردی را به وجود میهای بیشترکلیدی است که ظرفیتراهبردی شده و مشتری برای ایجاد وفاداری، واقعیتی پذیرفته

آورند برای  ای که از آن خدمت به دست میدهند، بلکه تجربهشود اهمیت چندانی نمیمشتریان امروزی به خدماتی که به آنان ارائه می 
اهمیت تجربه مثبت مشتری به شکلی است   [.56]  دارندگیری خرید مشتریان  . این تجربیات نقش اساسی در فرآیند تصمیمداردآنان اهمیت  

با مشتریان می هدف اصلی   ،ایجاد تجربیات برتر  [.42]گردد  که نقا  منفی در خصوص خدمات را پنهان نموده و سبب بازسازی رابطه 
وکارها باید با ایجاد تجربیات مثبت، بر کسب فکر و ذهن مشتریان تمرکز کنند. بنابراین ایجاد باشد. بدیهی است که کسبوکارها میکسب

شتریان جدید و حفظ مشتریان قدیمی مهم است. در واقع، تجربه مشتری مجموعهی ا تعاملات بین یادماندنی برای جذب متجربیات به
. از این رو توجه به تجربه مشتریان، نوعی  شودمیکه موجب تحریک احساس، تحریک اقدام و یا واکنش مشتری    استصول  حمشتری و م

 [. 47] استبرای ایجاد رضایت، ارزش، تمایز و وفاداری مشتریان  راهبرد

که قصادش از خرید، فقط دارد عرضاه میکننده نهایی که کالا را مساتقیماً به مصارف اسات بخشایفروشای خرده.  فروشتیصتنعت خرده
فروشای شاامل  خرده[. ۱۱] باشادکننده نهایی میفروشای پل اصالی بین تولیدکننده و مصارفخرده .اسات  مصارف شاخصای آن کالا یا خدمت

ایشاان    یرتجاریکنندگان نهایی برای اساتفاده شاخصای و غرف فروش کالا یا خدمات به طور مساتقیم به مصارفهایی اسات که صا  فعالیت
، ها را از نظر شاکلفروشایخرده. همواره در حال ظهور اسات نیز  فروشای بسایار متنوع هساتند و اشاکال جدید آنخرده  مؤساساات .شاودمی
فروشاای  ها را به دو دسااته کلی خردهفروشاایخرده(  20۱9)پور  اسااماعیل  [.۱۱]های مختلف تقساایم نمود  توان به گروهمی  تیفعالو   حجم

های  کالا و خدمات موردنیاز خود را از فروشاگاه ،کنندگانامروزه مصارف.  بندی کرده اساتغیرفروشاگاهی طبقه فروشایفروشاگاهی و خرده
کنند و توان از نظر گروه محصاولاتی که عرضاه میفروشای را میخرده  هایترین نوع فروشاگاهمهم. کنندخریداری می  گوناگونیمختلف و 
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ها،  سااده، ابرفروشاگاه  های، فروشاگاههاهای بزرگ، ساوپرمارکتفروشاگاهیا  ۱فروشاگاه چند بخشای ،های ویژهیا خط محصاول به فروشاگاه
دهند نیز به که ارائه میی از نظر میزان خدمت. کردبندی ای تقسیمزنجیره  هایفروشان زیر قیمت و فروشگاهخرده،  دارفیتخف  هایفروشگاه
 .[۱۱] شوندمحدود تقسیم می خدماتفروشی خردهو  فروشی سرویس کاملخرده،  خود خدمتی  فروشیخرده

و ارائه محصولات به   یان ارتبا  با مشتر یروش برا ینبه استفاده از چند یابیچندکاناله در بازار یا چندگانه  یهاکانال . های چندگانهکانال
فروش    یم،مانند فروش مستق  یارتباط  یهااز کانال  یمتنوع  یبتا از ترک  دهدیامکان م  ،وکارهاروش به کسب  ینا.  شودیها اطلاق مآن
 ی استفاده کنند تا به مخاطبان خود دسترس  بازاریابی پست الترونیکی  و  ی اجتماع   یهاشبکه  ی،مطبوعات  یویی،راد  یزیونی،تلو  یغاتتبل  ینترنتی،ا

وکارها امکان ارائه  روش به کسب  ینا  .استفاده کنند  یانشانجذب و حفظ مشتر  یبرا  یابیبازار  هاییتظرف  یداشته باشند و از تمام  یترآسان
بازار  گوناگون  هاییامپ افزا  تواندیهد و مدیم  یابیدر  موفقفرصت  یشباعث  احتمال  یکپارچگی   ،بنابراین  .ها شوددر فروش آن  یتها و 

برای جذب و حفظ مشتریان و برقراری ارتبا  یکپارچه   بدون اینترنتو    برخط هماهنگ کردن چندین کانال های چندگانه به جذب وکانال
مجموعه  کانالدر  از  مختلفای  ارتباطی  بین  [.  9]شود  می   گفته  های  آزاد  حرکت  به  قادر  را  مشتریان  چندگانه  کانال  یکپارچگی  هرچند 

فروش انتقال مرتبط با یادگیری بلندمدت از خرده  هایتوانند به سبب ایجاد هزینهمی  ها، اما آننمایدمی  فروش از یک خرده  جداهایکانال
 [. 36] محافظت شوند

کانال همهخرده.  کارههای همه کانال به خرده فروشی  که  قطعیت کمک کاره  عدم  کاهش  واسطه  به  مشتریان  به  دستیابی  در  فروشان 
اند که  کار، محققان اظهار داشتهوجدا از منافع کسب.  باشدمی  2جابجایی   هایهزینه  کاهندۀجذاب بوده و    هایپیشنهادگر  ارائه  ،نمایدمی
توانند در یکپارچگی کانال چندگانه نفوذ نمایند تا به تصویری مشهور و منسجم جهت ارضای نیازهای می  کارهفروشان کانال همهخرده

تواند منجر  کانال میی  در این راستا یکپارچگ.  و خودکنترلی دست یابندی  پذیرانعطاف  ،آسایش  روانی مشتری برای اجتناب از عدم قطعیت
آن را جذابیت   (2003)  باتاچاریا و سن  که  کاره شوندفروشان کانال همهشده به وسیله خرده به آگاهی مشتریان در حوزه ارزش ویژه برند ارائه 

را برای مشتریان از اولین نقطه تماس   ای کاملاً مشابه و یکپارچهکاره رویکردی است که تجربهبازاریابی کانال همه  [.6]  دننداهویت می
دهد و تلاش  قرار می  راهبردکاره رویکردی است که برند را در محوریتبازاریابی کانال همه.  کندکاربر با برند تا انتهای سفر مشتری فراهم می

 [. 46] ها حضور دارد توسعه دهدهایی که کاربر در آنکانال کند پیام برند را در همهمی
فروشی  خرده   هایکانال   چند کانال مشتریان را قادر به مهار همزمان با فروشی است که  کاره نوعی خرده فروشی کانال همهخرده   ،بنابراین

 سامانهی یکپارچه برای مشتری از طریق ارائه  ه افروشی به دنبال ارائه تجرباین نوع خرده .  در زمان خرید بنماید  برخطو    بدون اینترنت
، محصول،  گذاری مدیریت اطلاعات تراکنش، قیمت  و  های پیشبردهای کانال در حوزهکه در آن فعالیت  استخدمات کانال چندگانه بدون مرز  

نتیجه یکپارچگی کانال چندگانه که نشان از .  شوداطلاعات و تحقق سفارش و همچنین خدمت به مشتری هماهنگ می،  دسترسی در 
کاره فروشی کانال همهفروشان در دستیابی به خردهبرای خرده   شر ش یبه یک پ  ،یکپارچگی اطلاعات و کارکردهای کانال چندگانه دارد

 [. 9]گردد میتبدیل 
ارزیابی محصولات و خدمات دست اول و استفاده از    ،خریدسنجی حضوری.  خریدسنجی حضوری تلفن    فناوریقابلیت مشتری برای 

؛ اندازدمی خطر کارایی یکپارچگی کانال چندگانه را به  ،شودجهت مقایسه محصولات برای خرید از طریق هر تعداد کانال تعریف می همراه
های متنوع زهیانگ(  20۱7) نسلر و همکاران  جکه    در حالی.  باشدمی  کارهفروشی کانال همهیکپارچگی کانال چندگانه همسو با رشد خرده  زیرا

و عملکرد   یسایر تحقیقات به تأثیر مخرب خریدسنجی حضوری بر خودکارآمد  ؛[۱6]  سازندمی  خریدسنجی حضوری مشتریان را آشکار
  غنی از خریدسنجی حضوری را ارائه دهد  ایه تواند به مشتریان تجربیکپارچگی کانال چندگانه می.  ندارفروشندگان در فروشگاه اشاره د

باید بر واکنش مشتریان به بنابراین   ،باشدهای کانال چندگانه میاز آنجا که خریدسنجی حضوری بازتابی از تجربه مشتری در محیط [.20]
 . کاره حاکم باشدفروشی کانال همهیکپارچگی کانال چندگانه در خرده راهبرد

فروش  نقش میانجی در ابتکارهای خرده  ،کند که تمایل جستجوی تنوع مشتریان و تجربه پیشین معاملهکششی بیان می  -  چارچوب رانشی
کانال چندگانه در بر    از  به خصوص اینکه خریدسنجی حضوری که سطح تجربه مشتریان را با استفاده  ؛های مشتریان دارددر مورد واکنش
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 78    و همکاران    سیدرضا جلال زاده  / ی فروش خرده   یان مشتر   ی کاره بر تجربه و بازگردان چندگانه همه   ی ها کانال   یکپارچگی   یر تأث 

تأکید  ،گیردمی از  ایدهآن   بازتابی  خودتعریفی  نیاز  جستجوی  قطعیت،  عدم  کاهش  بر  مقرونها  روش  در  خرید  و  . باشدمی   صرفهبهآل 
با توانمندسازی .  شودمی  فروش خریدسنجی حضوری مشتری باعث تقویت رابطه منفی بین یکپارچگی کانال چندگانه و عدم قطعیت خرده

.  شودمی  فروش یکپارچگی کانال چندگانه باعث ارتقای درک خرده،  فروش مشتریان برای کسب اطلاعات یکپارچه در خصوص یک خرده
آن ارزیابی  مقایسه  به  و  شده  منبع  چند  از  اطلاعات  ارزیابی  برای  مشتریان  قابلیت  افزایش  باعث  نیاز خریدسنجی حضوری  برابر  در  ها 

 فروش این تجربه باعث افزایش تخصص و اعتماد مشتریان در کاربرد کانال چندگانه و همچنین آشنایی با خرده. پردازدروانشناسی خود می
تأکید بر اهمیت   ،باشدسازی کانال چندگانه میایل باطنی مشتریان برای یکپارچهدر نتیجه خریدسنجی حضوری که در جهت تم.  شودمی

 [. 1]نسبی یکپارچگی کانال چندگانه بر کاهش عدم قطعیت دارد 
یکپارچگی    .کندمیفروش را تقویت  رابطه مثبت بین یکپارچگی کانال چندگانه و جذابیت هویت خرده  همچنینخریدسنجی حضوری  
فرایند کلی معامله برای اجتناب از سردرگمی   شفافیتهای متعدد  های پایدار در بین کانال ترویج ویژگی  باعثفروش  کانال چندگانه به خرده 

فروش دست مشتریان دارای تجربه خریدسنجی به ارزش بیشتری از این یکپارچگی به وسیله توانمندی درک و ارزیابی بهتر خرده . شودمی
سرانجام خریدسنجی حضوری باعث تضعیف رابطه مثبت بین   .شودفروش بزرگنمایی مید که به موجب آن جذابیت هویت خردهنیابمی

ها برای هدف یکپارچگی کانال چندگانه گرفتاری در مشتریان و پیشگیری از آن.  شودمی  انتقال  هاییکپارچگی کانال چندگانه و هزینه
ها بتوانند ه آنآنکمگر    .د؛ اما برای مشتریان با تجربه غنی در خریدسنجی حضوری، انتقال دشوار استباش می  فروشانانتقال به سایر خرده 

مشتریان با تجربه ضعیف در خریدسنجی .  ها با تلاش ادراکی حداقل دسترسی پیدا کنندفروشان متفاوت و کانال به اطلاعات در ارزیابی خرده 
ها آن.  ندشوبا یک منحنی یادگیری با شیب تند مواجه می،  فروش یکپارچگی کانال چندگانه باشنداز خرده انتقال  اگر مایل به    ،حضوری 

 [.1]باشند می هافرآوردهداشته و متکی بر یکپارچگی کانال چندگانه در طی ارزیابی کیفیت  فروش موجودتمایل بیشتری به درک خرده 
اند کردهها بیان  آن  [.۱5]  اندهای چندگانه پرداختهبه مدیریت تجربه قیمتی مشتری در کانال  ،( ۱402)  فتحی و همکاران  .پیشینه پژوهش

تر از آن نیازمند مدیریت این  های چندگانه و مهمهای قیمتی مثبت و منفی مشتریان در کانال فروشان نیازمند شناسایی تجربهکه خرده 
می تک تجارب  رویکرد  با  پژوهش  این  که  باشند.  داد  نشان  نتایج  است.  شده  انجام  مضمون  تحلیل  و  تفسیری  فلسفه  کیفی،  فروشی 

انتظارات خرده پاسخگوی حداکثری  قیمتی که  ارزشی جامع  بسته  مشتریان و طراحی  نیازمند شناخت عمیق  رقابتی،  در شرایط  فروشان 
 به صورت یکپارچه سازند.فروشی های گوناگون خرده ها را قادر به ارائه کانال باشند تا آن می ،مشتریان است

  یچندگانه و در صنعت بانکدار  یعتوز  یهادر کانال  یتجربه مشتر  یریت مد  یبا هدف ارائه الگو پژوهشی    ،(۱40۱پور و همکاران )دشتی
پژوهش نشان داد    یجبوده است. نتا  ساختارییمهن  یهاها شامل مصاحبه داده   یآور و ابزار جمع  یپژوهش کاربرد  ین. ا[26]  اندداده انجام  

پژوهش مدل  سازمان  ،براساس  روانشناخت  ی،عوامل  بازار  یعوامل  عوامل  ارتباط  یابیو  پ  یو  بانک  یکربندیبر  محصولات  و  و   یخدمات 
  یر نظ  یمثبت  یامدهایپ  یتجربه مشتر  یتشده و در نها  یتجربه مشتر  یجاد مذکور منجر به ا  یهاگذارند. مولفه  یرارائه خدمات تأث  یهاکانال
ا   یدهان به دهان مشتر  یغاتو تبل  یمشتر  یدتکرار خر  ی،مشتر  یوفادار  ی،مشتر  یترضا و   یطیعوامل مح  ین. همچننمایدیم   یجادرا 
 ند. اه بود یرگذارمجموعه تأث ینبر ا یصنعت
های ارائه محصولات و خدمات به مشتریان و روند پیشرفت افزایش اشکال مختلف کانال  اندکرده  مطرح  ،(۱400)   نامی و آسایش  یعباس

کاره، خرید و استفاده از محصولات و خدمات را برای  آن از یک کانال به چند کانال )بازاریابی چندکاناله( و سپس به بازاریابی کانال همه
است که تجربه مثبت مشتری بر وفاداری نگرشی وی تأثیرگذار است؛ زیرا   پژوهش آن  های ایناز یافته  [.۱]  تر کرده استمشتریان آسان 

 شود. تجربه مثبت از خرید، یک نگرش و احساس خوب از خرید و از برند را در مشتری شکل داده و موجب وفاداری وی می
نقش   کیبه طور مداوم در حال تحول است و تجارت الکترون  یفروشانداز خردهچشماند که  داشته  ، بیان(2024)  نودیروونا و سرور شریف

که صنعت   پرداخته است  یک ینوظهور تجارت الکترون  یروندها   یبه بررس  پژوهش  نیا[.  34]  کندیم  فایآن ا  ندهیرا در شکل دادن به آ  یمهم
خر  یفروشخرده تجارب  تغمصرف  دیو  را  نوآور  یهاییایپو  لیوتحل هیتجز  قیطر  از.  دهندیم  رییکننده  رفتارها   فناورانه  یهایبازار،   ی و 
روندها مصرف خرده  ید یکل  یکننده،  اجتماع  ،یکانالچند  یفروشمانند  تجارت  همراه،  تلفن  خر  یتجارت  تجارب  شده یسازیشخص   دیو 
بر چشم انداز تجارت   یافزوده و تجارت صوت  تیواقع  ،یوعمصننوظهور مانند هوش   یها یفناور  ریتأث  ن، ی. علاوه بر اشده استبرجسته  
ماندن   یرقابت  یخود را برا  یهاراهبردتوانند  یفروشان مآنها، خرده   یامدهایروندها و پ  نی. با درک امورد بررسی قرار گرفته است  کیالکترون

 ق دهند.یتطب الکترونیکدر عصر  یکنندگان امروزمصرف تغییردر حال   حاتیو ترج ازهایو برآورده کردن ن
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  چندکانالی  یفروشدر مورد خرده   قات یتحق  شتریب  [.48]  کنندفروشی چندکاناله را بررسی میوضعیت فعلی خرده  ،(2023)   شارما و همکاران
 ی چارچوب مفهوم  راهبرد.و    اتیو عمل  نیتام  رهیزنج  ،یفناور  یکانال، نوآور  یسازکپارچهی  ،ی: رفتار مشترانددامنه متمرکز شده ریبر پنج ز

  ن، ی. علاوه بر اددر نظر گرفته شون  راهبردیانداز  چشم   جادیا  نیدر ح  دیکه با  یی استرهایو متغ  چندکانالی  یفروش خرده   طیمطالعه مح  نیا
دامنه    ریز  کیدر صورت تمرکز بر    کپارچه یتجربه    کی  رایز  ؛تمرکز کنند  یرشته ا  نیب  قاتیخواسته شده است تا بر تحق  ندهیاز محققان آ
 است.  یافتنیواحد دست ن

یا رفتار    گردیوبد که چگونه قصد توسعه  نکنارزیابی می  "یا خریدسنجی حضوری  وب گردی"در پژوهش    ،(2023)   همکارانو    هررو
کننده به جستجو و کسب شده و نیز تمایل شخصی مصرفشده و سهولت استفاده درکتأثیر سودمندی درکخریدسنجی حضوری تحت  
دهد هر چه  فروشنده( نشان می  385و    گردوب  462خریدار پوشاک )   847ای متشکل از  نتایج نمونه  .[22]  گیرداطلاعات اکتشافی قرار می

و خریدسنجی    گردیوبکانالی، تمایل بیشتری برای توسعه رفتارهای  درک بیشتر از سودمندی و سهولت استفاده از فرآیندهای خرید همه
شده اعمال کانالی از طریق سودمندی درکاثر غیرمستقیم اضافی بر قصد توسعه این رفتارهای همه ،سهولت استفاده ،حضوری داشته باشد

 . ندارداما بر خریدسنجی حضوری تأثیر  ؛دارد گردیوبکند. در نهایت، جستجو و کسب اطلاعات اکتشافی تأثیر مرتبطی بر اهداف می
و    گردیوبکنندگان را که منجر به  های کانال مصرف ها و انتخابهای محصول، نگرش ویژگی  کنندهاثر تعدیل   ،( 2022)  و همکارانو  گ

( شدهاطلاعاتی در مقابل خطر تجربی و درک)های محصول چگونه ویژگی اندمشخص نمودهو  کردهبررسی  شودخریدسنجی حضوری می

های  های شخصی یا تلفنمانند رایانه)مشتریان هنگام خرید محصولات اطلاعاتی پرخطر    [.17]  نمایدهای کانال را تعدیل میاثرات نگرش 

خریدسنجی حضوری  را نیز  (  مانند لباس یا لوازم آرایشی)ها همچنین محصولات تجربی پرخطر  آن.  کنندخریدسنجی حضوری می(  همراه
 . شودیا خریدسنجی حضوری برای خرید کم ترجیح داده می گردیوبعلاوه بر این، یک کانال واحد به . کنندمی

 شناسی پژوهش روش. 3

تجربه و بازگردانی  مطابق    ( تدوین گردیده و20۱9( و لی و همکاران )2022های وانگ و جیانگ )بر اساس پژوهش  ی پژوهشمدل مفهوم
 : هستندشرح  این گردد. فرضیات پژوهش بهارائه می  ۱مشتریان در شکل 

 .های چندگانه بر رضایت تعاملی تأثیر داردیکپارچگی کانال: فرضیه اول
 .دارد ریتأث  فروشیهای چندگانه بر رضایت خرده یکپارچگی کانال: فرضیه دوم
 .دارد ریتأث فروشیهای چندگانه بر عدم قطعیت خرده یکپارچگی کانال: فرضیه سوم
 .دارد ریهای چندگانه بر جذابیت هویت برند تأثیکپارچگی کانال: فرضیه چهارم
 .دارد ر یهای چندگانه بر هزینه انتقال تأثیکپارچگی کانال: فرضیه پنجم
 . دارد ریمشتری تأث یجذابیت هویت برند بر بازگردان: فرضیه ششم
 .بر بازگشت مشتری تأثیر دارد  فروشیعدم قطعیت خرده: فرضیه هفتم
 .فروشی بر علاقه به جایگزینی تأثیر داردعدم قطعیت خرده: فرضیه هشتم
 . هزینه انتقال بر بازگردانی مشتریان تأثیر دارد: فرضیه نهم
 . لاقه به جایگزینی تأثیر داردع هزینه انتقال بر: فرضیه دهم

 .جذابیت هویت برند بر علاقه به جایگزینی تأثیر دارد: فرضیه یازدهم
 . تأثیر دارد رضایت تعاملی بر بازگشت مشتری: فرضیه دوازدهم
 .کنندگی خریدسنجی حضوری تأثیر داردرضایت تعاملی بر بازگردانی مشتریان با نقش تعدیل: فرضیه سیزدهم
 .کنندگی خریدسنجی حضوری تأثیر داردفروشی بر بازگردانی مشتریان با نقش تعدیلرضایت خرده: فرضیه چهاردهم
 .کنندگی خریدسنجی حضوری تأثیر داردفروشی بر بازگردانی مشتریان با نقش تعدیلخرده یاطمیناننا: فرضیه پانزدهم
 .کنندگی خریدسنجی حضوری تأثیر داردجذابیت هویت بر بازگردانی مشتریان با نقش تعدیل: فرضیه شانزدهم
 .کنندگی خریدسنجی حضوری تأثیر داردهای انتقال بر بازگردانی مشتریان با نقش تعدیلهزینه: فرضیه هفدهم
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 پژوهش  مدل مفهومی. ۱شکل 

 لمد  حیاطر  به منظور  هاداده   به  ستیابی د  . جهتاست  دیبررکا  ف،هد   عنو  ظلحااز    و  پیمایشی  -توصیفی  ،روش   نظراز    حاضر  هشوپژ
ا  ،هشوپژ  مفهومی  لمد  ن موآز  ایبر  و  تبیااد  ورمرو    ایکتابخانهاز روش    ،هشوپژ  مفهومی پرسشنامه    رتصو  به  که  پرسشنامه  اربزاز 
 مشتریان فروشگاه اینترنتی اُکالا در تهران   پژوهشجامعه آماری این   . گردید  ده ستفاا  د موجو  اردستاندا  یها سشنامه پربا کمک    ساختهمحقق
. پس از دریافت تعداد مشتریان از استشده   دهستفاا  س ستردر د  یریگاز روش نمونه  ،بودن تعداد اعضای جامعه  ودنامحد  لیلد  بهو  باشند  می

. با توجه به پراکندگی جامعه آماری گردیدتعیین  نفر    ۱56مبادی اطلاعات سازمان مورد مطالعه، با استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه  
  شده است؛ استفاده    یاگیری خوشهپذیری نتایج تحقیق، از روش نمونهو به منظور اطمینان از عدم اثرگذاری بخش خاصی از جامعه بر تعمیم

  ییروا .ونه حاصل شودتا حجم نم گردیدهشهر تهران مشتریان به صورت تصادفی انتخاب و شمال از هر یک از مناطق شرق، غرب، مرکز 
 ی نمونه آمار  انیپرسشنامه م  از آن پس  .شد   دییو تأ  دهی کرونباخ سنج  ی لاوشه و آزمون آلفا  ییمحتوا  ییپرسشنامه با استفاده از روا   ییایو پا
عدد بود    200های ارسالی  تعداد پرسشنامه  .گردیده استآماده    لیتحل  ی افزار اکسل برابا استفاده از نرم   شدهلیتکم  یهاو پرسشنامه   عیتوز

پرسشنامه با میزان داده مفقودی قابل    ۱58از این تعداد  که  (  %92عدد پرسشنامه برگشتی دریافت شد )نرخ بازگشت    ۱84و از این تعداد  
. سپس با استفاده از شودی و ارائه م  یبررس   قیکنندگان تحقشرکت  مرخین  ،یفیها با استفاده از آمار توصداده   لیتحلدر  قبول به دست آمد.  

 .ردیگیقرار م یمورد بررس قی تحق یهاهیفرض ،ی معادلات ساختار یو مدلساز  یآمار استنباط

 

رضايت 

 یفروشخرده

عدم قطعيت 

 یفروشخرده

جذابيت هويت 

 برند

 هزينه انتقال

بازگشت 

مشتری

 خريدسنجی

 حضوری

يکپارچگی 

 چندگانه یهاکانال

 رضايت تعاملی

رضايت 

 یفروشخرده

 مندیعلاقهت رایتأث

 یگذاره یسرماخدمات 
راهبرد کششی   ریتأث

 و رانشی

رضايت  

 ی فروشخرده 

 رضایت مشتری 
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 هایافته ها و . تحلیل داده 4

 آقایاندر حالی که  بودند؛ درصد(  3/75نفر ) ۱۱9است که  بانوانبیشترین فراوانی افراد از نظر جنسیت مربو  به  شناختی،از نظر جمعیت
کمترین فراوانی   ودرصد(    39/6۱نفر )  97  ،فراوانی سطح تحصیلات مقطع کارشناسی  همچنین بیشترین    باشند.درصد( می  7/24نفر )  39

درصد(   36)نفر    57سال شامل    30تا    25مربو  به بازه    فراوانیبیشترین    ،در توزیع سن  .درصد(  2/ 55باشد )می  نفر  4با تعداد    مقطع دکتری
از  هاو گویه  بوده  استاندارد هاپرسشنامه  نکه یا درصد( است. با توجه به   ۱3نفر )  20سال شامل  40و کمترین فراوانی مربو  به بازه بالاتر از 

منظور  راهنما به    دیاسات  اریسؤالات پرسشنامه در اخت  قیرو در تحق  نیشده است، از ا  میتنظها  استخراج و بر اساس آن   نهای محققیپژوهش
نظر    از  تسؤالا کلیه  سرانجام    ها،ه یدوباره گو  نیقرار گرفت. پس از اعمال اصلاحات وارده و تدو  یی به روش محتوایی لاوشهروا  نییتع

بنابراین    "است  یضرور  هیگو"جزو طیف    دیاسات آلفای    لازم را داشتند.  یی رواقرار گرفت و  پایایی پرسشنامه نیز از آزمون  برای بررسی 
های پژوهش  است و لذا گویه 7/0تر از  همه ضرایب متغیرها بسیار نزدیک یا بزرگ  ۱کرونباخ استفاده شده است که با توجه به اعداد جدول  

 پایایی لازم را نیز دارند. 

 . نتایج آزمون آلفای کرونباخ برای متغیرهای پژوهش ۱جدول 

 کرونباخ یآلفا متغیرها 

 87/0 یکپارچگی کانال چندگانه 

 85/0 فروشعدم قطعیت خرده

 89/0 فروش جذابیت هویت خرده

 69/0 های انتقال هزینه

 72/0 بازگردانی مشتری حفظ و 

 7۱/0 ی جایگزین هاگرایش به گزینه

 92/0 خریدسنجی حضوری

 
است که کوچک    یرگینمونه  تیاز کفا   یشاخص  KMO. شاخص  شودی و بارتلت استفاده م  KMOحجم نمونه از دو شاخص    تیکفا  یبرا

 انسیوار  ریپژوهش، تحت تأث  یرهایمتغ  انسیوار  ایآ  دنمای یمشخص م  قیطر  نیو از ا  کندیم   یرا بررس  رها یمتغ  نیب  یجزئ   یبودن همبستگ
به    کی. اگر مقدار شاخص نزدگرفته استقرار    ک یشاخص در بازه صفر تا    ن ی. ا ریخ  ا ی  قراردارد  یاساس  و  یپنهان  هایعامل   یمشترک برخ

مورد   هایداده   یبرا  یعامل  لیتحل  جینتا   صورت  در غیراین  ،مناسب هستند یعامل  لیتحل  یمورد نظر )اندازه نمونه( برا  هایباشد، داده   کی
 یبررس  بارتلت  آزمون .  قابل قبول است  ا یبا احت  ز ین  7/0تا    5/0ن  یباشد؛ البته ب  7/0  یبالا   دیشاخص با  ن ی. استی نظر چندان مناسب ن

( باشد، یواحد )همان  یهمبستگ  سی ( است. اگر ماتریواحد )همان   یسی ماتر  یاضیاز نظر ر  رها،یمتغ  نیب  یهمبستگ  سیچه هنگام ماتر  کندیم
 یدلالت دارد؛ در حال   انسیهمه جوامع از لحاظ وار  یآزمون با همگن  نی ( نامناسب است. فرض صفر در ای ساختار )مدل عامل ییشناسا  یبرا

 [. ۱8] کندیم را رد   هیفرض ن یکه فرض مقابل ا

 KMOبارتلت و کفایت حجم نمونه آزمون  . 2 جدول

 88۱/0 اولکین -مایر -آزمون کایزر 

 962/5 دو کای آزمون بارتلت 

 ۱50 درجه آزادی 

 000/0 دار  اسطح معن

  بنابراین   آمد؛  دست  به  88۱/0  برابر  KMOاستخراج گردیده است، مقدار آزمون    SPSSافزار  که به کمک نرم  2توجه به نتایج جدولبا  
  عاملی   تحلیل  دهدمی  نشان  05/0  از   کمتر(  000/0)  بارتلت  آزمون  معناداری  عدد  مقدار  همچنین.  است  کافی  عاملی  تحلیل   برای  نمونه  حجم
 .باشد مفید پژوهش این هایداده  برای است ممکن

 یبیبا استفاده از ضرایب بارهای عاملی، ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترک  PLSپایایی در روش  (  ۱98۱)بر طبق نظر فورنل و لارکر  

اگر مقدار   لذا  ؛[25]   باشدیم  4/0عدد    یعامل  یبارها  بیملاک مناسب بودن ضرا  ، (۱999) الندنظر ه  یبر مبنا [.14]  شودسنجیده می
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، به منظور   (۱988)  و هاف   واردیمانند ر  یسندگانی البته نو.  قبول است  قابل   یریگمدل اندازه   ییایشود، پا  4/0از    شتر یب  ایبرابر     یهمبستگ

  در نظر گرفته   5/0عدد    یعامل  یدر پژوهش ملاک مناسب بودن بارها[.  41]  اندقرار داده   یریگرا ملاک اندازه  5/0عدد    شتریب  نانیاطم

 ی عامل  لیتحل  جینتا  3  با جدول  مطابق.  باشد، قابل قبول است  5/0  ی که مقدار آن بالا   یبار عامل  بیهرکدام از ضرا  ن،یشده است؛ بنابرا
بالاتر    یبار عامل   یهمه سؤالات دارا  SmartPLSافزار  ها با نرمداده   لی تحل  ندیدر فرا  دهدینشان م  یعامل  یبارها   بی ضرا  یو بررس  یدییتأ
 . کندیم یریگزه را اندا ریپذمشاهده یرهایمتغ یبالا به خوب یهستند؛ لذا تمام سؤالات با سطح همبستگ  5/0از 

 
 گیری اندازه هایضرایب بارهای عاملی در برازش مدل .3جدول 
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28         59/0 

29         78/0 

30         8۱/0 
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3۱        76/0  

32        73/0  

33        73/0  

34    72/0      

35       83/0   

36      55/0    

37      70/0    

38     84/0     

39      77/0    

40         6۱/0 

4۱         72/0 

42         67/0 

 

 پژوهش متغیرهای مستقل و میانجی  آماری توصیف .4جدول 

انحراف   مد میانه  میانگین  تعداد  متغیرهای تحقیق 

 از معیار

 کشیدگی  چولگی  بیشترین  کمترین 

 5.5۱ - 3.35 00/5 00/۱ 82/0 00/3 00/3 95/2 ۱58 یکپارچگی کانال چندگانه 

 - 8.۱9 - 3.05 00/5 00/۱ 90/0 00/3 00/3 88/2 ۱58 فروشعدم قطعیت خرده

 - 6.84 3.25 00/5 00/۱ 76/0 83/3 33/3 32/3 ۱58 فروش جذابیت هویت خرده

 - 6.59 4.258 89/4 05/۱ 58/0 95/2 05/3 05/3 ۱58 های انتقال هزینه

 6.25 4.6۱ 00/5 00/۱ 8۱/0 00/3 00/3 89/2 ۱58 بازگردانی مشتری 

 8.05 - 4.25 00/5 00/۱ 92/0 00/3 00/3 88/2 ۱58 علاقه به جایگزینی 

 9.۱3 - 4.۱2 00/5 00/۱ 58/0 83/3 33/3 32/3 ۱58 رضایت تعاملی 

 6.64 5.023 00/5 25/۱ 70/0 00/3 00/3 89/2 ۱58 فروش رضایت خرده

 7.24 3.87 00/5 00/۱ 63/0 00/3 00/3 95/2 ۱58 خریدسنجی حضوری

همه   برای  هاداده   عیتوز  توان نتیجه گرفت، میدندار( قرار  -2+ ،  2بازه )  نیب  رهایهمه متغ  یو چولگ   یدگی کش  زانی م  که  4جدول  با توجه به  
 5جدول  نیز استفاده شده است.    فواسمیرن  -آزمون کولموگروفکند برای تأیید این گزاره در ادامه از  یم ن  یروینرمال پ  عیاز توز  رهایمتغ

 05/0کمتر از   معناداریگیری در این آزمون بدین صورت است که اگر میزان  نحوه نتیجه .  دهدنتایج آزمون نرمال بودن متغیرها را نشان می 
 باشند. می  ها نرمالداده ،باشد 05/0داده غیرنرمال و اگر بیشتر از  ،باشد

سازی  . انجام تحلیل استنباطی به روش مدلشوداز آزمون ناپارامتری استفاده    بایدباشند،  غیرنرمال می  ها،توزیع پاسخ،  5جدول    مطابق

های آزمودن فرضیه"و سپس    "بررسی برازش مدل"(، در دو مرحله اصلی  PLS-SEMمعادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی )

شامل   یریگاندازه  یهادارد. برازش مدل  یسازگار   یبا مدل تجرب  یچقدر مدل نظر  دهدیبرازش مدل نشان م.  گیردانجام می  "پژوهش
اندازهبرای بررسی برازش مدل   پژوهش است.  یهاسازه  ییو روا  ییایپا  یبررس پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا های  گیری سه معیار 

 .شوداستفاده می
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 آزمون نرمال بودن مربو  به متغیرهای پژوهش  .5جدول 

 نتیجه آزمون  p-value ف واسمیرن-آماره کولموگروف  متغیرهای پژوهش 

 نرمال نیست. 0/ 0009 ۱3/0 یکپارچگی کانال چندگانه 

 نرمال نیست. 002/0 ۱6/0 فروشعدم قطعیت خرده

 نرمال نیست. 007/0 08/0 فروش جذابیت هویت خرده

 نرمال نیست. 0/ 0200 06/0 های انتقال هزینه

 نرمال نیست. 0/ 0009 ۱۱/0 بازگردانی مشتری 

 نرمال نیست. 0/ 0009 ۱3/0 علاقه به جایگزینی 

 نرمال نیست. 0/ 0009 ۱4/0 رضایت تعاملی 

 نرمال نیست. 0/ 0009 ۱2/0 فروش رضایت خرده

 نرمال نیست. 0/ 0009 ۱7/0 خریدسنجی حضوری

 
که مقدار آن    یبار عامل  بیهرکدام از ضرا  ن،یشده است؛ بنابرا  در نظر گرفته  5/0عدد    یعامل  یدر پژوهش ملاک مناسب بودن بارها

نشان    یعامل  یبارها  بیضرا  یو بررس  یدییتأ  یعامل  لیتحل  جیدارد. نتا  اریباشد، قابل قبول است و نشان از مناسب بودن مع  5/0  یبالا 
بالا به   ی؛ لذا تمام سؤالات با سطح همبستگ دارند   5/0بالاتر از    یسؤالات بار عامل  SmartPLSافزار  ها با نرمداده   لیدر فرآیند تحل  دندهیم

 . کنندیم یریگزهرا اندا ریپذمشاهده یرهایمتغ یخوب
ها سازه ییایروش پا نیدر ا. [53] را ارائه نمودند یب یترک ییایپژوهش روش پا یهامدل ییایجهت سنجش پا ،(۱974) نورتس و همکارا
 باشد یم   7/0  یبیترک  ییایپا  یمقدار مناسب براو همکاران،    ری. بر طبق پژوهش هاشد  بهمحاس  گریکدیبا    شانیهاسازه  یبا توجه به همبستگ

 .گردیده استارائه  6 نتایج این بخش به همراه نتایج روایی همگرا در جدول .[34]

 گیریهای اندازهدر برازش مدل و آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی ، روایی همگرا .6جدول 

 ضریب پایایی آلفای کرونباخ  ( CRضریب پایایی ترکیبی ) (AVEمیانگین واریانس استخراجی ) متغیرهای تحقیق 

 83/0 87/0 46/0 یکپارچگی کانال چندگانه 

 76/0 8۱/0 60/0 فروشعدم قطعیت خرده

 7۱/0 8۱/0 46/0 فروش جذابیت هویت خرده

 83/0 88/0 59/0 های انتقال هزینه

 82/0 87/0 54/0 بازگردانی مشتری 

 7۱/0 87/0 60/0 علاقه به جایگزینی 

 83/0 8۱/0 46/0 رضایت تعاملی 

 82/0 8۱/0 59/0 فروش رضایت خرده

 7۱/0 87/0 60/0 خریدسنجی حضوری

ضریب پایایی ترکیبی ،  4/0از    ششود، مدل از لحاظ هر سه معیار  با توجه به اینکه میانگین واریانس استخراجی بیهمانطور که مشاهده می
بررسی روایی واگرا از طریق مقایسه  پس از آن    د.ندر سطح خوبی قرار دار  ،اندشده  7/0و ضریب پایایی آلفای کرونباخ بیشتر از    7/0بیش از  

جدول   مطابقکه نتایج آن  شود  بررسی میها  ها با سایر سازهدر مقابل همبستگی آن شاخص  آن  هایمیزان همبستگی یک سازه با شاخص
   .است 7

باشد. اگر میزان جذر مقادیر میانگین  های تحقیق میمیانگین واریانس استخراجی سازهحاوی جذر مقادیر    7جدول  قطر اصلی ماتریس  
  ها بیشتر باشد، از نظر فورنل و لارکر دارای روایی واگرا خواهد بود واریانس استخراجی هر سازه از میزان همبستگی آن سازه با سایر سازه

های خود بیشتر بوده و این موضوع در مورد تمام سازهو سمت راست  اصلی از مقادیر زیرین  اعداد مندرج در قطر، 7باتوجه به جدول [. ۱4]
، مدل در حالت ضرایب استاندارد و مدل در حالت  3و    2در نهایت در شکل    این نشان از تأیید روایی واگرا دارد.  کهکند  پژوهش صدق می

 . ضرایب معناداری ترسیم گردیده است
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 ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا به روش فورنل و لارکر . 7جدول 
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 676/0 یکپارچگی کانال چندگانه 
    

    

 774/0 452/0 فروشعدم قطعیت خرده
   

    

 68۱/0 539/0 329/0 فروش جذابیت هویت خرده
  

    

 766/0 37۱/0 465/0 238/0 های انتقال هزینه
 

    

     733/0 2۱4/0 475/0 474/0 3۱7/0 بازگردانی مشتری 

    72۱/0 68۱/0 2۱0/0 452/0 238/0 2۱0/0 علاقه به جایگزینی 

   539/0 5۱2/0 37۱/0 ۱9۱/0 329/0 3۱7/0 ۱9۱/0 رضایت تعاملی 

  692/0 238/0 465/0 475/0 ۱83/0 238/0 2۱0/0 ۱83/0 فروش رضایت خرده

 562/0 4۱9/0 3۱7/0 474/0 452/0 ۱43/0 3۱7/0 ۱2۱/0 ۱43/0 خریدسنجی حضوری

 
 مدل در حالت ضرایب استاندارد . 2شکل 
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 2Rبه همراه مقادیر  داریمدل در حالت ضرایب معنی. 3شکل 

 توان می  محور وجود دارد  انسیکووار  یکردهایکه در رو  یبرازش  یها شاخص  یبه جا   GOF  نام  به  ی مدل از شاخص  یبرازش کل  یبرا
   دهدیها را مورد آزمون قرار مآن  تی فیدر نظر گرفته و ک  کجایصورت    را به  یریگو اندازه  یشاخص هر دو مدل ساختار  نیا.  استفاده نمود

 .[54] کندیم  دییرا تأ یمدل کل یبرازش قو آن یبرا 686/0حصول مقدار  .[21]

𝐺𝑂𝐹 = √ Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ = √0/661 × 0/392̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ =  0/686 

 

 ضرایب مسیر مستقیم متغیرهای مکنون پژوهش  .8جدول 

 ( β) ضرایب مسیر مسیر میان متغیرها 

 342/0 رضایت تعاملی  ←های چندگانه یکپارچگی کانال

 322/0 فروشی رضایت خرده ←های چندگانه یکپارچگی کانال

 636/0 فروشی عدم قطعیت خرده  ←های چندگانه یکپارچگی کانال

 066/0 جذابیت هویت برند ←های چندگانه یکپارچگی کانال

 ۱54/0 هزینه انتقال  ←های چندگانه یکپارچگی کانال

 276/0 بازگشت مشتری  ←جذابیت هویت برند 

 273/0 بازگشت مشتری  ←شده ریسک ادراک

 358/0 بازگشت مشتری ←فروشی عدم قطعیت خرده

 4۱2/0 علاقه به جایگزینی   ←فروشی عدم قطعیت خرده

 3۱8/0 علاقه به جایگزینی  ←جذابیت هویت برند 

 297/0 بازگشت مشتری  ←فروشی رضایت خرده

 ۱98/0 بازگشت مشتری  ←رضایت تعاملی 

 332/0 بازگردانی مشتریان ← خریدسنجی حضوری  ←رضایت تعاملی 

 3۱6/0 بازگردانی مشتریان ←خریدسنجی حضوری  ←فروشی رضایت خرده

 268/0 بازگردانی مشتریان ←خریدسنجی حضوری  ←فروشی عدم قطعیت خرده

 549/0 بازگردانی مشتریان ←خریدسنجی حضوری  ←جذابیت هویت برند 

 306/0 بازگردانی مشتریان ←خریدسنجی حضوری   ←های انتقال هزینه
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  داری یعدد معن   نیپژوهش و همچن  یرهایمتغ  انیموجود م  یونیرگرس  بی شده، توجه به ضرامطرح  یپژوهش  هایهیبا توجه به نوع فرض
  SmartPLSافزار  نتایج حاصله از نرمبا توجه به  [.  ۱8]است    ضروری  اند،به دست آمده  یمعادلات ساختار  سازیها که در بستر روش مدلآن

 هایهیفرض  دییتأ  ایاز رد    یکه حاک  هالیتحل  نیا  جیاساس، نتا  نیبر ا  .شودبه بررسی اثرگذاری یا عدم اثرگذاری عوامل یادشده پرداخته می
کرد که   انیب  توانیم،  باشد  96/۱از    شتر یب  t  یکه مقدار عدد معنادار  صورتی  در.  اندشان داده شده ن  9و    8در جداول    که  پژوهش هستند

را نشان   پژوهش  یرهایمتغ  وابطجهت و شدت ر  ریمس  بیضر  نیاست. همچن  دییدرصد معنادار و مورد تأ  95  نانیمورد نظر با اطم  ریمس
 د.شویدر نظر گرفته م  میرابطه مستق نیمعکوس است و اگر مثبت باشد، ا فرضشیرابطه پ باشد، یمقدار منف  نیاگر ا دهدیم

 داری مسیرهای مستقیم متغیرهای مکنون پژوهش ااعداد معن .9جدول 

 فرضیه  نتیجه t p-valueمقادیر  مسیر میان متغیرها 

 دار است. معنی 0/ 0009 574/4 رضایت تعاملی  ←های چندگانه یکپارچگی کانال

 دار است. معنی 0/ 0009 559/4 فروشی رضایت خرده ←های چندگانه یکپارچگی کانال

 دار است. معنی 0/ 0009 954/۱3 فروشی عدم قطعیت خرده  ←های چندگانه یکپارچگی کانال

 دار نیست. معنی 468/0 726/0 جذابیت هویت برند ←های چندگانه یکپارچگی کانال

 دار نیست. معنی 083/0 739/۱ هزینه انتقال  ←های چندگانه یکپارچگی کانال

 دار است. معنی 0/ 0009 23۱/4 بازگشت مشتری  ←جذابیت هویت برند 

 دار است. معنی 0/ 0009 802/3 بازگشت مشتری  ←شده ریسک ادراک

 دار است. معنی 0/ 0009 ۱86/5 بازگشت مشتری ←فروشی عدم قطعیت خرده

 دار است. معنی 0/ 0009 69۱/4 علاقه به جایگزینی   ←فروشی عدم قطعیت خرده

 دار است. معنی 0/ 0009 3.674 علاقه به جایگزینی  ←جذابیت هویت برند 

 دار است. معنی 0/ 0009 3.269 بازگشت مشتری  ←فروشی رضایت خرده

 دار است. معنی 0/ 0009 4.۱29 بازگشت مشتری  ←رضایت تعاملی 

 دار است. معنی 0/ 0009 2.۱02 بازگردانی مشتریان ← خریدسنجی حضوری  ←رضایت تعاملی 

 دار است. معنی 0/ 0009 2.005 بازگردانی مشتریان ←خریدسنجی حضوری  ←فروشی رضایت خرده

 دار است. معنی 0/ 0009 3.087 بازگردانی مشتریان ←خریدسنجی حضوری  ←فروشی عدم قطعیت خرده

 دار است. معنی 0/ 0009 4.9۱ بازگردانی مشتریان ←خریدسنجی حضوری  ←جذابیت هویت برند 

 دار است. معنی 0/ 0009 3.287 بازگردانی مشتریان ←خریدسنجی حضوری   ←های انتقال هزینه

ی رهایمس  یبه استثنا،  باشدمی  96/۱از    شتریب  t  ریمقاد  یدارا  رهایمتغ  ان یم  یرهایمسی ضرایب مسیر مثبت و  تمام  ،9و    8  جداولمطابق با  

ها کمتر از آن   t  ر یکه مقاد  " انتقال  نهیهز  ←چندگانه    یهاکانال  یکپارچگی"و    "برند  تیهو  تیجذاب  ←چندگانه    یهاکانال  یکپارچگی"
 است.  %95 نانیپژوهش در سطح اطم یهاه یفرض دییو تأ رهایمتغ نینشان از صحت رابطه ب و است 96/۱
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در پژوهش (  ۱388)صمدی و همکاران    .تأثیر دارد  فروشیهای چندگانه بر عدم قطعیت خردهیکپارچگی کانالطبق نتایج فرضیه سوم،  

فروش بر قصد خریدسنجی  های مرتبط با خرده رنجوری و تمامی ویژگیگرایی، گشودگی نسبت به تجربه و روانعوامل برون   ندخود نشان داد
تأثیرگذار هستند ویژگی.  [44]  حضوری  تأثیر  عامل،  دو  این  بین  در  با خردههمچنین  مرتبط  خریدسنجی حضوری های  بر قصد  فروش 

فروش نسبت به روز و صحیح باشد و خرده ه دهند باید قابل اعتماد، بها ارائه میسایتاطلاعاتی که وب،بنابراین  .کننده بیشتر استمصرف
های خود عمل کند تا اولین چه از نظر قیمت و چه از نظر خدمات پس از فروش به وعده  ،دهد چه از نظر کیفیت محصولاطلاعاتی که می

 .نشود خرید مشتری آخرین خرید او 
فرضيه شانزدهم،   نتايج  تعدیلطبق  نقش  با  مشتریان  بازگردانی  بر  داردجذابیت هویت  تأثیر  و    .کنندگی خریدسنجی حضوری  شن 

  گذارد های مختلف تأثیر میشده در کانالنشان دادند که کیفیت یکپارچگی کانال به طور قابل توجهی بر روی ارزش ادراک(  20۱8) همکاران  

پیشنهاد نیز  (  20۱8)ژانگ و همکاران  [.  46]  دهدجانبه را توضیح میهمه  هایها در استفاده از خدمات کانال از تفاوت  ٪55که به نوبه خود  

 شوددهد و موجب افزایش اعتماد و رضایت و بهبود قصد آنان میکنندگان را افزایش میها، توانمندی مصرفکنند یکپارچگی کانالمی



 88    و همکاران    سیدرضا جلال زاده  / ی فروش خرده   یان مشتر   ی کاره بر تجربه و بازگردان چندگانه همه   ی ها کانال   یکپارچگی   یر تأث 

اقدام امکان ارتبا  با کاربران در صورت    ین ا.  راهنما به منظور درج شماره تماس است  یل نام هر کاربر، ارائه فاثبت  یمرحله برا  یناول  [. 57]

خود  شماره تماس   یقحساب را از طر یابیکد باز یا یرندها تماس بگتا بتوانند با آن  کندینام را فراهم م ثبت یلدر تکم یرتأخ یابروز مشکل 
 . کنند یافتدر

متغیر   ندن داد( نشا۱397)و همکاران  حسینی    .فروشی بر علاقه به جایگزینی تأثیر داردعدم قطعیت خردهطبق نتايج فرضيه هشتم،  

نیکی ولکترا  همچنین تعهد[.  23]  د تأثیر دارد نیکی بر قصد خرید مجدولکترد اعتماابر    یداراو معنمثبت  ر  طوبه  نیکی  ولکتر هی اشفات  تبلیغا

 یقیدق  یلکرده و تحل  ییرا شناسا  یفروش در خرده  یتعوامل موثر بر عدم قطع  یدبا  یریتمدد.  دار  داراو معنمثبت    د تأثیربر قصد خرید مجد
کارکنان و کارشناسان فروش    یمنظم و کارآمد برا  یها آموزش   را انتخاب کند.  یریتیمد  یراهکارها  ینانجام دهد تا بتواند بهتر  ینهزم  یندر ا
 یانخدمات و ارتقاء علاقه مشتر  یفیتدر ک  یبهبود قابل توجه  تواندینامطلوب م   هاییتبا وضع  یاروییو رو  یتعدم قطع  یریت مد  ینهدر زم
کمک   نشده  بینییشپ  یطدر برابر شرا  یعبه واکنش سر  بینی،یشداده و پ  یلتحل  یاستفاده از ابزارهاهمچنین    .نماید  یجادا  یگزینیبه جا

ا  کندیم تقو  ینو  اعتماد مشتر  یناناطم  یت به  اعتماد و رضا  یفیتدر سطح ک  یشرفتپهمچنین    .انجامدی م  یان و  ارائه شده،   یتخدمات 
 خواهد داشت.  یفروشخرده یتعدم قطع یطدر شرا یگزینیبر علاقه به جا یمثبت  یرکرده و تأث یترا تقو یانمشتر

برند ملی  ،  مندهدفت  ااتبلیغنشان دادند  (  ۱395)ران  همکا و   براتی  .هزینه انتقال بر علاقه به جایگزینی تأثیر داردفرضیه دهم،    هطبق نتیج
  های و خوشهیش شبکهها  افز، انسانیوی انیر  رتاامهو  ص  ایش تخصازاف، اوینان  هایگیری از فناوری، بهرهیعزتول  کانان  شده  کوتای،  قو
  های کانال  هیزدهمگی بر با،  سنجیزار باو  یع کالا  زتورگ  بز  هاید زنجیرهاایج، االا ال کانقو  حمل  و  یع  زتو  هایزیرساختتوسعه  ،  یعزتو

تواند تأثیر بسزایی در کاهش علاقه مشتری به جایگزینی می  بنابراین اگر مشکلات مشتریان به خوبی پاسخ داده شود  [.5]  درگذارنیتأثیع  زتو

 .داشته باشد
گمی  درسر ند کهدن دا( نشا۱397) رهباردار و همکاران    .بر بازگشت مشتری تأثیر دارد  فروشیعدم قطعیت خردهطبق نتایج فرضیه هفتم،  

ز به نیاو تضمین کیفیت  ز بهنیا، قیمتت ثباز به نیا، گی خریددساز به نیات، طلاعاز به انیا، برندز به نیا، قیمتت ثباز به بر نیا کنندهمصرف

برتر: ارائه خدمات   یارائه تجربه مشتر    ست.ته اشاندداری  ثیر معناأخرید تاز  غیر    رفتارهایگمی بر  درما سرا[.  39]  داردثیر  ألتی تدونین  اقو

ارتبا     یجادا  خواهد داشت.  یبر بازگشت مشتر  یمثبت  یرو تأث  دهدیم   یشها را افزاآن   یتاعتماد و رضا  یان، به مشتر  نظیریب  یاو تجربه
 یریت مدکند. همچنین یم یقرا تشو یان و بازگشت مشتر کردهها القا و ارزش رابطه را به آن  یتاحساس اهم یان،مستمر و دوطرفه با مشتر

را کاهش    یانآن بر بازگشت مشتر  یمنف  یر کرده و تأث  یترا تقو   یاناعتماد مشتر   تواندیم  ی،فروشخرده  یتعوامل موثر بر عدم قطع  ینهبه
را   یان کرده و بازگشت مشتر  یتارتبا  رابطه را تقو  تواندیم  نیز   اندمواجه شده  یتکه با عدم قطع  یانیبه مشتر  یاو هدا  یفاتارائه تخف  دهد.
 کند.  یقتشو

نشان دادند کیفیت (  ۱400)نامی و آسایش    یعباس  .های چندگانه بر رضایت تعاملی تأثیر داردیکپارچگی کانال نتایج فرضیه اول،    برابر
توانند از این طریق به ایجاد یک تجربه مثبت ها میشده بر تجربه مثبت مشتری تأثیرگذار بوده و بانک تعاملات یکپارچه و سلاست درک

های دیگر این است که تجربه  از یافته.  داردی  گیری وفاداری مشتری نقش مهم؛ زیرا تجربه مثبت در شکل [1]  در مشتریان خود دست یابند 

مثبت مشتری بر وفاداری نگرشی وی تأثیرگذار است؛ زیرا تجربه مثبت از خرید، یک نگرش و احساس خوب از خرید و از برند را در مشتری 
فروشی از جذابیت و کیفیت حداقلی برخوردار باشند تا بتوانند های خردهسایتوب  شودپیشنهاد می .  شودشکل داده و موجب وفاداری وی می

آنلاین   هایفروشیاگرچه عواملی مانند سرعت اینترنت و قطع شدن آن اثر منفی بر سودآوری خرده.  سایت جذب کنند مشتری را به وب
 . کنندگان به سایت اثرگذار باشدتواند در جلب رضایت مشتریان و افزایش مراجعهمی سایتاما جذابیت و خلاقیت وب ،دارند

نت سیزدهم،  یجۀطبق  تعدیلفرضیه  نقش  با  مشتریان  بازگردانی  بر  تعاملی  داردرضایت  تأثیر  خریدسنجی حضوری  و    .کنندگی  باشکوه 
های توزیع مؤثر در هماهنگی کانال  لکنترلی و جبران خدمات از جمله عوام ساختارهایی نظیر برند،  نشان دادند قابلیت(  ۱39۱)همکاران  

توان نتیجه  بنابراین می   .ارتباطات تأثیر مستقیم بر عملکرد ندارد  ؛ در عین حال[4]  کننده دارندچندگانه بوده و تأثیر مثبتی بر عملکرد عرضه 

در مورد کیفیت محصولات شده  های اعلامامکان ثبت نظرات مشتریان و پیگیری نارضایتی  تأکید بر پذیرش مرجوعات و استفاده ازگرفت که  
 .را افزایش خواهد داد رضایت مشتریان ،دریافتی
  ند نشان داد (۱40۱)  لقب و همکارانخسروی .تأثیر دارد فروشیهای چندگانه بر رضایت خرده یکپارچگی کانالفرضیه دوم،  یجۀنت مطابق

با نقش میانجی رضایت کانال همههویت موبایل بر استفاده از کانال همه تأثیر منفی دارد و کیفیت ادغام بر استفاده از کانال    کارهکاره 
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 یها در تمام کانال  یمشتر  یهااطلاعات و تجربه  ینکها  ینتضم  [.28]  تأثیر مثبت دارد  کارهکاره با نقش میانجی رضایت کانال همههمه

هماهنگ   یارائه محتواهمچنین    کند.  ینها را تضمو بازگشت آن  یدهرا بهبود بخش  یمشتر  یترضا  تواندیو همگرا باشد، م  یکپارچهچندگانه  
 ریزی و مدیریت منابع برای یکپارچگی و ارائه پشتیبانی یکپارچههای مدرن، برنامه ، استفاده از فناوریچندگانه  یهاو سازگار در تمام کانال 

  دارد. یفروش خرده یتبر رضا یمثبت یرو تأث کندی م یجادا یانمشتر  یاعتبار و ارزش افزوده را برا
ت تبلیغاکه    ندن داد( نشا۱395پیما )ذرآو  سی  دوفر  .جذابیت هویت برند بر علاقه به جایگزینی تأثیر داردفرضیه یازدهم،    آزمونطبق  

مل مؤثر بر  اعون  میاطه  ب راتصویر شرکت  همچنین  [.  12]  کنندگان داردمصرفبر قصد خرید  داری  معناو  نیکی تأثیر مثبت  ولکترهی ا شفا

ها و حتی تصویر آن   مراه ناماستفاده از نظرات مشتریان به هبنابراین    .دهدار می تحت تأثیر قررا  قصد خرید  و  نیکی  ولکترهی اشفات  تبلیغا
 .تواند تأثیر مثبت قابل توجهی در جذابیت هویت برند داشته باشدمی اندداشته مبنی بر اینکه از خرید خود رضایت

و   هررو  .کنندگی خریدسنجی حضوری تأثیر داردفروشی بر بازگردانی مشتریان با نقش تعدیلرضایت خردهفرضیه چهاردهم،    بررسی  در
سهولت    ،داشته باشد  وجود  کانالیاز سودمندی و سهولت استفاده از فرایندهای خرید همه  یهر چه درک بیشتر  ندنشان داد  (2022)همکاران  

در نهایت،    [. 22]  کندشده اعمال میکانالی از طریق سودمندی درکاستفاده یک اثر غیرمستقیم اضافی بر قصد توسعه این رفتارهای همه

تأکید بنابراین    .اما بر خریدسنجی حضوری تأثیر مرتبطی ندارد  ؛رومینگ داردجستجو و کسب اطلاعات اکتشافی تأثیر مرتبطی بر اهداف وب
معمولًا بیشتر این نمادها در   .داردبر حافظه مشتریان  مثبتی  بسیار  تأثیر  ،  دکارهای الکترونیک در هنگام خریوبر نمادهای اعتباری کسب

 .ندشوهای دارای این نماد یا بدون آن نمیهمین دلیل بسیاری از مشتریان متوجه سایت   انتهای صفحه و به دور از چشم کاربران است و به
انتقالهزینهفرضیه هفدهم،    بررسی  در تعدیل  )جابجایی(های  نقش  با  مشتریان  بازگردانی  داردبر  تأثیر    . کنندگی خریدسنجی حضوری 

کنندگان شده از طریق کاهش ریسک منجر به قصد خرید در مصرف که اصالت درک  ه استنشان داد  ( 20۱8)لیانگ و همکاران  پژوهش  

در پژوهش توفیق .  داری بر ایجاد قصد خرید در افراد داردمعنی  خود تأثیر  ،ضمن اینکه تبلیغات شفاهی و حساسیت به قیمت  [؛32]  شودمی

بازاریابی خدمات کانال  (20۱7)حسین و همکاران   برای  ابعاد کیفی  به مفهوم صیجانبه توهمه  هایتوسعه  ادراک کیفیت ه شده و  سازی 

کننده جریان را به  عوامل تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی تعیین(  20۱5)  بلوت  [.24]  های یکپارچه اقدام شده استخدمات در کانال

استفاده از طرح و گرافیک  بنابراین  [.  8]  کندکنندگان تجارت الکترونیکی بررسی میکننده برای ترویج در میان مصرفبینیعنوان پیش 

 . بر ذهنیت مشتریان داردتأثیر قابل توجهی    ،هارنگ  یفروشی بر مبنای روانشناس خرده  نرم افزارهای کاربردیسازی در  گونهخاص حتی بازی
؛ چراکه رنگ و (های صورتیرنگ)د یا باعث شادمانی شو ( مانند رنگ آبی)تواند باعث ایجاد اعتماد رنگ می ،هارنگ شناسینبا توجه به روا

اثرگذار است برند  ها پرداخته شده است؛ های مختلف نیز به این موضوع در پژوهش.  طرح به طور ناخودآگاه بر خرید و یا شناخته شدن 
واضح و ساده برای کاربر تعریف شود و   توان پیشنهاد کرد که مراحل ثبت نام بسیاربنابراین در نگاه اول و در فرایند پیش از خرید می

 . را تجربه کند جانیفروشی از عناصر رنگ و طراحی به طور کامل استفاده شود تا مشتری احساس هخرده سایتهمچنین در طراحی وب
که کیفیت  ندنشان داد( ۱397)طاهرخانی و همکاران  .جذابیت هویت برند بر بازگردانی مشتری تأثیر داردفرضیه ششم،  آزمون نتیجۀ طبق 

. موثر استمشارکت مشتری بر وفاداری مشتری    همچنین  ؛[50]  بر مشارکت مشتری تأثیر دارد، کیفیت سیستم، تعامل و پاداش  اطلاعات  

 یها و ارزش   هایژگیو  یینو تع  یجادا.  داشته باشد  یان در جذب و حفظ مشتر  ینقش مهم  تواندیبرند جذاب م  یتهو  یک   یجادا  ی،به طور کل
و جالب   یرنظیب  یاتتجرب  هئارا  .بمانند  یاز برند شما داشته و به شما وفادار  یخاطرات مثبت  یانتا مشتر  کندیمنحصر به فرد برند کمک م

؛ بنابراین پیشنهاد  نسبت به آن داشته باشند  یو احساس متفاوت  کرده با برند برقرار    ترییقارتبا  عمکه آنان    شودیباعث م  یان مشتر  یبرا
 . ها برقرار شودبا آن  یشتریب ی تا ارتبا  عاطف یدکن یمعرف یانبه مشتر یجذاب و مفهوم یهاداستان یقبرند خود را از طرشود که می

نتیجۀ نهم،    مطابق  داردفرضیه  تأثیر  مشتریان  بازگردانی  بر  انتقال  همکاران  میرحسینی  ا  .هزینه  نشا۱396)و  داد(  گمی درسرکه    ند ن 

باعث   کنندهمصرفگمی  دریش سرافزاکلی    به طور.  [3]   داردبرند  داری به  فاگیری و وتصمیممستقیمی بر تعویق  و  تأثیر مثبت    کنندهمصرف

تأثیر  داری  فاان ومیزتواند بر  می  یندهد و ا تغییر  د را  برند خو  کنندهکه مصرفست  اممکن    شود ومیخرید  ی  گیریش تعویق تصمیمافزا
 باشد.داشته 
و   گوانی  .کنندگی خریدسنجی حضوری تأثیر داردفروشی بر بازگردانی مشتریان با نقش تعدیلخرده  ی اطمیناننافرضیه پانزدهم،    مطابق

سیمونه و سابادین .  [17]  شودکنندگان استفاده میبیشتر از خریدسنجی حضوری توسط مصرف  وبگردینشان دادند که  (  2022)همکاران  

کرده (  20۱8) فناوریعنوان  اینترنت،  ظهور  خردهاند  تجارت  دیجیتال،  اختلال  و  همراه  تلفن  اهرمهای  اجرای  همچنین  و  های  فروشی 



 9۰    و همکاران    سیدرضا جلال زاده  / ی فروش خرده   یان مشتر   ی کاره بر تجربه و بازگردان چندگانه همه   ی ها کانال   یکپارچگی   یر تأث 

استخرده داده  تغییر  را  خریداران  رفتار  و  کانال جذاب شده  برخطهایکانال[.  49]  فروشی  یک  به  که خردهتبدیل  توانند می  فروشاناند 

ها  شرکت  کاروکسب  هایکننده، بلکه مدل ها و نقا  تماس نه تنها رفتار مصرف پخش کانال.  محصولات و خدمات خود را به فروش برسانند
ها ارتبا  برقرار کردن با مشتریان را آغاز های جدیدی که از طریق آنفروشان با ایجاد کانالبسیاری از خرده.  دهدرا نیز تحت تأثیر قرار می 

در حال حاضر تمرکز خود را بر اینکه چگونه مشتریان تحت   فروشانخرده.  دهندجانبه را توسعه میکنند، راهکارهای چندکاناله و همهمی
سازی ادغام کامل  که مفهوم   جانبههمه  فروشیخرده.  دانگرفتهدهند، قرار  ها تغییر میهای جدید رفتار خود را در سراسر کانالفناوری  تأثیر

با توجه به تحقیقات .  فروشی امروز استجدید خردهالگوی  و فیزیکی،    برخط  هایها تعریف شده است، بدون تمایز بین کانال تمام کانال
جانبه همه هایکانال  الگویاند این تحول را با تجزیه و تحلیل ادبیات موجود در مورد موضوعاتی که بتوانند در حاضر، محققان تلاش کرده

فاقیمت  یروزرسانهب   .نمایندبندی کنند، توصیف  طبقه بارگذاری  امکان  با گزارش   یهالیها و در صورت  مقایسه  همراه  از  نموداری  های 
 .تواند در راستای اهمیت این فرضیه نقش مثبتی ایفا کندمی ماه گذشته یک نوع از محصولاتچند ها در چند هفته یا قیمت

 های کانالچگی  ریکپاد  بعااند  ن داد( نشا۱394) ران  همکان و  مضانیار  .بازگشت مشتری تأثیر دارد  رضایت تعاملی برفرضیه دوازدهم،    براساس 

برای تشویق مشتری ز خرید و تخفیفات متنوع جوایانواع اهدای  [.40] گذاردمی تأثیر د بر عملکرت طلاعاوری ااامبتنی بر فن فروشیخرده

برای خرید مجدد و همچنین بازگشت  مناسب  به  برقرار کردن هرچه ساده  ایجاد یک فضای  ارتبا   با وببرای  تأثیر سایتتر و کاراتر   ،
  .مشهودی بر بازگشت مشتری خواهد داشت

استفاده همزمان   یعنیچندگانه    یها کانال  یکپارچگی   .های چندگانه بر هزینه انتقال تأثیر داردیکپارچگی کانالفرضیه پنجم،    آزمونطبق  
نقا  قوت و ضعف   یهر کانال ارتباط  ینکه. با توجه به ا یانارتبا  با مشتر  یبرا  یو ارتباط   یابیبازار  یهاو هماهنگ از انواع مختلف کانال 

ذیل  هایبدین منظور پیشنهادانتقال داشته باشد.  هایینههز یور بهره  یش بهبود و افزا تواندیچندگانه م یها کانال یکپارچگیخود را دارد، 
 شود:ارائه می

در ارتبا  با  ییو همسو ی هماهنگ یجادبه منظور ا یابیو بازار یارتباط  یهاکانال یاستفاده از تمام یبرا یکپارچه یاستراتژ یجادا •
 . یانمشتر

 .یانو هماهنگ به مشتر یکپارچه یامارسال پ یها براانواع مختلف کانال ینو محتواها ب هایامپ یقتطب •

 . یو ارتباط یابیبازار هاییاستراتژ سازیینه به یها براکانال یاستفاده از داده و اطلاعات مخاطبان در تمام •

 . یانو هماهنگ به مشتر یکپارچهارائه تجربه  یمختلف برا یهاکانال ینب یتعامل و همکار یجادا •

 یکپارچه   یر بهبود مستمر تأث  یبه صورت جداگانه و هماهنگ برا  یابیبازار  پویشعملکرد هر کانال و    یقدق  یابیو ارز  یریگاندازه •
 چندگانه.  یهاکانال

 یر،تصاو یحاصل شدن از همخوان  یناناطم .های چندگانه بر جذابیت هویت برند تأثیر داردیکپارچگی کانالفرضیه چهارم،  یافتۀ براساس 
تجربه    یجادای،  ارتباط  یهاکانال  یهماهنگ در تمام  هاییامارسال پی،  ارتباط   یهاکانال   یبرند در تمام  دیداری  عواملو    نمادین  یهاپوشش
 ی مختلف در تمام  هایپویش عملکرد اقدامات و    یریگو اندازه  یگیریپی،  ارتباط  یهاکانال   یتمام  ینسلسله مراتب و هماهنگ ب  یکاربر
جذاب  یبرا  یارتباط   یهاکانال مستمر  اصلاح    یتهو  یتبهبود  و  باهاراهبردبرند  ا  ؛  طر  توانیدیم  یریتی،مد  هاییشنهادپ  ین اعمال   یقاز 

جذاب  یهاکانال  یکپارچگی بخش  یتهو  یتچندگانه،  بهبود  را  خود  تأث  یدبرند  ب  یرو  در   .یدکن  یجادا  یشتریمثبت  مشتری  تجربه  اگرچه 
اند؛ اما اثرگذاری هر یک بر به طور خاص در پیشینه پژوهش بررسی نشده   برخط  فروشیو یا رضایت مشتری در خرده  برخطفروشیخرده

در این پژوهش نیز مشخص شد مشتریانی با تجربه مناسب و مشتریان راضی، احتمالًا بیشتر به سایت .  خرید مشتری بررسی شده است
 .برای سفارش اقلام دیگر مراجعه خواهند کرد و این دو برای افزایش خرید مجدد بر یکدیگر نیز اثرگذار هستند اُکالا 
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