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The present study aims to investigate the impact of integrating online 
and offline marketing channels of retailers on online customer loyalty, 
considering the moderating role of retailer reputation. With the rapid 
growth of online shopping, retaining customers in online retail has 
become a necessity, yet this has posed significant challenges for many 
multichannel retailers. Previous research has shown that loyal online 
customers tend to limit their purchases to a specific store; however, 
there has been limited investigation into the relationship between the 
integration and coordination of retailers' online and offline marketing 
channels. This study seeks to answer the question of how the 
integration and coordination of online and offline channels influence 
the perceived usefulness of these channels. The statistical population 
of this research consists of customers of 361 Degrees stores, and a 
questionnaire was distributed among them using simple random 
sampling. The research is descriptive-correlational with a causal 
approach and is applied in nature. The data collection method was 
survey-based, and the instrument was a questionnaire. The collected 
data were analyzed using descriptive and inferential methods. 
Structural equation modeling was employed to test the hypotheses. The 
results indicated a significant relationship between the coordination 
and integration of retailers' offline and online channels and the 
perceived usefulness of the online channel. Additionally, the perceived 
usefulness of the online channel was significantly related to online 
loyalty and the perceived risk of the online channel. However, the 
moderating role of retailer reputation in the relationship between the 
informational integration of online and offline channels and the 
perceived risk of the online channel was not confirmed. 
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Introduction 

Multichannel retailing is a marketing strategy designed to provide multiple mechanisms for 
delivering products to customers. The main objective is to enable consumers to purchase 
through both online and physical channels. This approach contributes to maximizing revenue 
while offering greater value and improved services to customers. 

The significance and necessity of studying the impact of integrating online and offline 
marketing channels of retailers on online customer loyaltyconsidering the moderating role of 
retailer reputation—can be analyzed from several perspectives. 

From a business standpoint, multichannel retailers must adopt effective strategies to enhance 
customer loyalty in today’s highly competitive environment. The integration of online and 
offline marketing channels can help retailers create a seamless and consistent shopping 
experience for their customers. With the rapid growth of both online and offline commerce, such 
integration has become a key issue in the retail industry, underscoring the importance of this 
research. 

Customers are now seeking unified and consistent experiences across online and offline 
platforms. Research in this area can enable retailers to design and deliver these integrated 
experiences more effectively, helping them to attract and retain customers. As competition 
intensifies in both physical and digital retail spaces, studies on channel integration can provide 
retailers with insights that enhance competitivenesssince integration can serve as a brand 
differentiation factor. 

Furthermore, efficiency and improvement in the integration of online and offline marketing 
channels can contribute to retailers’ economic growth. Research in this field can offer strategies 
to enhance store profitability and overall revenue generation. 

Customer shopping patterns have evolved toward simultaneously using multiple channels. 
This study for the first time in Iran examines the moderating role of retailer credibility in the 
relationship between online–offline channel integration and online customer loyalty. 

The innovative aspect of this article lies in its approach: unlike previous studies that 
separately examined the effects of online or offline channels on consumer behavior, this 
research focuses on the interaction and coordination between the two. This topic is particularly 
relevant for multichannel retailers seeking to create a unified, cohesive customer experience. 

Moreover, previous studies have rarely examined the moderating influence of factors such as 
retailer reputation on the relationship between channel integration and customer loyalty. By 
evaluating this moderating role, the present study contributes to a deeper understanding of 
retailer reputation as a critical element in managing the customer experience. 
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Result and Discussion 

With the growing prevalence of online shopping, customer retention in online retailing has 
become essential, yet it remains a major challenge for many multichannel retailers. Previous 
studies have shown that loyal online customers tend to restrict their shopping activities to a 
single online store and spend more than new customers. This pattern can be advantageous for 
multichannel retailers, since they can serve these loyal customers with minimal operating costs 
while simultaneously increasing their revenue. 

Today’s consumers prefer to engage with organizations through a wider range of channels 
and means of communication. As technologies and online platforms continue to advance, 
customer behavior has evolved considerably customers now use multiple channels and 
touchpoints simultaneously during their purchasing journey. Accordingly, organizations are 
increasingly striving to reduce their physical presence and direct consumers toward digital 
interactions. 

In line with these technological developments, the concept of omnichannel integration quality 
has emerged where organizations provide various channels and customers select their preferred 
ones. 

This study distinguishes itself from previous research by moving beyond a mere focus on 
channel integration and its quality. Instead, it examines how such integration influences 
customers’ perceptions of channel usefulness, online loyalty, and perceived risk. Moreover, the 
study specifically investigates the moderating role of retailer reputation in this process. Retailer 
reputation can alter consumers’ perceived risks associated with online purchases, thereby 
influencing their loyalty. 

Research Population and Sampling Method 

The statistical population of the present study comprises customers of the 361 Degrees retail 
brand. This retailer was chosen because it operates both online and offline stores across Iran. 
A simple random sampling method was employed, and based on Morgan’s table, the sample 
size was determined to be 384 respondents. 
• Gender composition: 58% female and 42% male, with the highest frequency among men. 
• Educational level: 46% held a bachelor’s degree, 20% a master’s degree, and 2% a doctoral 
degree. 
• Income distribution: 12% earned below 10 million tomans, 27% between 10–20 million 
tomans, 41% between 20–30 million tomans, and 14% between 30–40 million tomans. The 
highest frequency was observed in the 20–30 million toman income group. 
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Conclusion 

• Hypothesis 1: T-value = 2.62 (>1.96). With 95% confidence, the coordination of offline and 
online channels positively affects the perceived usefulness of the online channel. Accepted. 
• Hypothesis 2: T-value = 9.83 (>1.96). With 95% confidence, the coordination of offline and 
online channels affects the perceived risk of the online channel. Accepted. 
• Hypothesis 4: T-value = 0.53 (<1.96). With 95% confidence, information integration between 
online and offline channels does not affect perceived online channel risk. Rejected. 
• Hypothesis 5: T-value = 2.49 (>1.96). With 95% confidence, retailer reputation significantly 
moderates the relationship between channel coordination and perceived usefulness of the online 
channel. Accepted. 
• Hypothesis 6: T-value = 0.58 (<1.96). With 95% confidence, retailer reputation does not 
significantly moderate the relationship between informational integration and perceived channel 
usefulness. Rejected. 
Hypothesis 7: T-value = 3.67 (>1.96). With 95% confidence, perceived usefulness of the online 
channel positively affects online loyalty. Accepted. 
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 مشخصات مقاله  چکیده

اي چندکانالـه، ادغـام و   ه ـ فروشـی  با گسترش خریدهاي آنلایـن و اهمیـت روزافـزون خـرده    
عنوان یک استراتژي کلیـدي بـراي افـزایش     هاي بازاریابی آنلاین و آفلاین به هماهنگی کانال

تنهـا بـر سـودآوري     وفاداري مشتریان آنلاین مطرح شده است. وفاداري مشتریان آنلایـن نـه  
بـا ایـن حـال،     شـود.  وکارها تأثیر دارد، بلکه به ایجاد مزیت رقابتی پایدار نیز منجر مـی  کسب
هـا و مـدیریت    هایی از جمله تـأمین همـاهنگی بـین کانـال     فروشان چندکاناله با چالش خرده

هاي بازاریابی  انتظارات مشتریان مواجه هستند. هدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر ادغام کانال
رت گر شـه  فروشان بر وفاداري مشتریان آنلاین، با توجه به نقش تعدیل آنلاین و آفلاین خرده

درجـه بـوده کـه     361جامعه آماري این پژوهش شامل مشتریان فروشگاه  .فروش است خرده
گیـري تصـادفی سـاده گـردآوري شـد.       ها از طریق پرسشنامه و با استفاده از روش نمونه داده

هـاي   لحاظ هدف، کاربردي است. داده همبستگی با رویکرد علی و به -پژوهش از نوع توصیفی
هاي توصـیفی و اسـتنباطی تحلیـل شـدند و بـراي آزمـون        فاده از روششده با است گردآوري

نتـایج نشـان داد کـه همـاهنگی و ادغـام       .ها از مدل معادلات ساختاري استفاده شـد  فرضیه
فروشان تأثیر معناداري بـر مفیـد بـودن کانـال آنلایـن دارد.       هاي آفلاین و آنلاین خرده کانال

ور معناداري بـا وفـاداري مشـتریان آنلایـن و کـاهش      ط همچنین، مفید بودن کانال آنلاین به
فروش در  گر شهرت خرده شده کانال آنلاین مرتبط بود. با این حال، نقش تعدیل ریسک ادراك

شده کانال آنلاین تأییـد   هاي آنلاین و آفلاین با ریسک ادراك رابطه بین ادغام اطلاعاتی کانال
فروشان چندکاناله در جهت بهبود راهبردهاي  خرده توانند راهنمایی براي ها می نشد. این یافته

 .بازاریابی و حفظ وفاداري مشتریان آنلاین ارائه دهند
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 مقدمه -1

منظور ارائـه  بازاریابی است که به راهبردخرده فروشی چند کاناله یک 
مختلف عرضه محصول به مشتریان طراحی شده اسـت.   يها سمیمکان

هدف این است که مشتریان بتواننـد از کانالهـاي آنلایـن و همچنـین     
کانالهاي فیزیکی خرید استفاده کنند. این امر در به حـداکثر رسـاندن   

 ].1[ کند یهمچنین ارائه خدمات بیشتر به مشتریان کمک مدرآمد و 
بازاریـابی   يهـا  ادغـام کانـال   ریاهمیت و ضرورت تحقیق بررسـی تـأث  

ها بر روي وفـاداري مشـتري آنلایـن بـا      آنلاین و آفلاین خرده فروش
از چنـد   تـوان  یتوجه به نقش تعدیل کننده شهرت خرده فروش را م ـ

نظر تجاري، خرده فروشان چند کانالـه  از  .جنبه مورد بررسی قرار داد
براي حفظ مشتریان خود در فضاي رقـابتی امـروزي، نیـاز بـه اتخـاذ      

 يهـا  ادغـام کانـال   .براي بهبود وفاداري مشتري دارنـد  ییها ياستراتژ
به خـرده فروشـان کمـک کنـد تـا       تواند یبازاریابی آنلاین و آفلاین م

خـود ایجـاد کننـد     تجربه خریدي یکپارچه و هماهنگ براي مشتریان
منجـر بـه افـزایش رضـایت مشـتري، کـاهش        توانـد  یاین امر م ].2[

از نظر  .جذب مشتري جدید و بهبود وفاداري مشتري شود يها نهیهز
بازاریـابی   يهـا  اند کـه ادغـام کانـال    علمی، تحقیقات قبلی نشان داده

 ].3بر وفاداري مشتري تأثیر مثبت بگـذارد [  تواند یآنلاین و آفلاین م

با این حال، هنوز مشخص نیست که شهرت خرده فروش چگونـه بـر   
بـه پـر کـردن ایـن      توانـد  یتحقیق حاضر م. گذارد یاین رابطه تأثیر م

شکاف در دانش کمک کند و بیـنش جدیـدي در مـورد نحـوه تـأثیر      
بازاریابی بر وفاداري مشتري ارائـه دهـد رفتـار خریـد      يها ادغام کانال

، مزیـت  بـالاتر منجر بـه حاشـیه سـود    مجدد توسط مصرف کنندگان 
. جهانی سازي، رقابت و نـوآوري  شود یرقابتی و رشد سریعتر تجارت م

مهمتـرین عـواملی هسـتند کـه تحقیقـات را در زمینـه قصـد خریــد        
بازاریابی آنلایـن و آفلایـن    يها ادغام کانال ].4اند [ مشتري آغاز کرده

دي یکپارچـه و  به خرده فروشان کمک کند تـا تجربـه خری ـ   تواند یم
منجـر بـه    توانـد  یاین امر م .هماهنگ براي مشتریان خود ایجاد کنند

جـذب مشـتري جدیـد و     يها نهیافزایش رضایت مشتري، کاهش هز
تأثیر قابـل   تواند یشهرت خرده فروش م .بهبود وفاداري مشتري شود

خـرده فروشـان بـا شـهرت      .توجهی بر وفاداري مشتري داشته باشـد 
 ].5[مال دارد که مشتریان وفادار داشته باشند مثبت، بیشتر احت

هـاي   با توجه به رشد سریع تجارت آنلاین و آفلاین، ادغام کانـال 
فروشی به یک موضوع کلیدي بـراي   بازاریابی آنلاین و آفلاین در خرده

مشـتریان   .صنعت تبدیل شده است. این تحقیق اهمیت بسیاري دارد

و یکجا در فضاي آنلاین و آفلایـن  هاي یکپارچه  اکنون به دنبال تجربه
توانـد کمـک کننـده باشـد تـا       هستند. تحقیقات در ایـن زمینـه مـی   

هـا را فـراهم کننـد و     فروشان بتوانند به بهترین شکل این تجربه خرده
فروشی آنلایـن   رقابت در فضاي خرده .مشتریان را جذب و حفظ کنند

ن زمینـه  و آفلاین به شدت در حـال افـزایش اسـت. تحقیقـات در ای ـ    
فروشان را بهبود دهد و در برابر رقبـا قـرار بگیـرد، زیـرا      تواند خرده می

تواند به عنوان یک عامل تمایزدهنده براي یک برنـد   ها می ادغام کانال
هـاي بازاریـابی آنلایـن و     وري و بهبود در ادغام کانـال  بهره .عمل کند

شـود.   فروشـان  تواند منجر به رشد اقتصـادي بـراي خـرده    آفلاین می
هایی را براي بهبود سـودآوري و   تواند روش تحقیقات در این زمینه می

الگوهاي خرید مشتریان به سمت ترکیب  .ها ارائه دهد درآمد فروشگاه
هاي مختلف به صورت همزمـان تغییـر کـرده اسـت.      استفاده از کانال

توانند الگوهاي این تغییـرات را بهتـر درك    تحقیقات در این زمینه می
 .فروشان کمک کنند تا با این تغییرات سـازگار شـوند   و به خرده کرده

فروشان کمک کند تا بهتـرین   تواند به خرده در نتیجه، این تحقیق می
هاي آنلاین و آفلاین خـود بـراي جلـب و     راهکارها را براي ادغام کانال

حفظ مشتریان پیدا کنند و در نهایـت عملکـرد و سـودآوري خـود را     
هـاي   نوآوري این مقاله در تمرکز بـر ادغـام کانـال    .]4بهبود بخشند [

بازاریابی آنلاین و آفلایـن و بررسـی تـأثیر آن بـر وفـاداري مشـتریان       
هـاي   آنلاین است، که موضوعی نوین و کمتر مورد توجـه در پـژوهش  

طور ویژه به بررسی تـأثیر همـاهنگی ایـن     پیشین است. این تحقیق به
هـاي   ه و افزایش مفید بودن کانالشد ها بر کاهش ریسک ادراك کانال

عنـوان یـک    فروش بـه  آنلاین پرداخته، و همچنین نقش شهرت خرده
گر را در این رابطه مورد ارزیابی قرار داده است. پـرداختن   عامل تعدیل

طور همزمان و با در نظـر گـرفتن تعـاملات پیچیـده      به این موضوع به
پـژوهش محسـوب   فروش، نوآوري اصـلی   ها و شهرت خرده بین کانال

کننـده اعتبـار    این پـژوهش بـراي اولـین بـار نقـش تعـدیل       .شود می
هـاي آنلایـن و آفلایـن و     فروش را در رابطـه بـین ادغـام کانـال     خرده

. از جنبـه هـاي   کنـد  بررسـی مـی  را در ایران وفاداري مشتري آنلاین 
برخلاف تحقیقات گذشـته کـه   نوآوري این مقاله این موضوع است که 

هاي آنلاین یا آفلاین بـر رفتـار    گانه به بررسی تأثیر کانالصورت جدا به
اند، این پژوهش به تعامل و هماهنگی بـین ایـن دو    مشتریان پرداخته

فروشـان   طـور خـاص بـراي خـرده     کانال توجه دارد. ایـن موضـوع بـه   
اي یکپارچه بـراي مشـتریان خـود     چندکاناله که به دنبال ایجاد تجربه

کمتـر بـه    نیش ـیپ يها پژوهشهمچنین،  .هستند، حائز اهمیت است
 ـ  مانند شهرت خرده گر لیعوامل تعد ریتأث یبررس  نیفروش بر رابطـه ب
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 نیا یمطالعه با بررس نیاند. ا پرداخته يمشتر يها و وفادار ادغام کانال
فـروش در   شـهرت خـرده   تیاز اهم تر قیبه درك عم گر، لینقش تعد

 .کند یکمک م يتجربه مشتر تیریمد

 نه پژوهشپیشی -2

 نظري نهیشیپ -2-1

فروشـی آنلایـن    با گسترش خرید آنلاین، حفـظ مشـتریان در خـرده    
ــرده   ــیاري از خ ــراي بس ــا ب ــت، ام ــروري اس ــه  ض ــان چندکانال فروش

اند که مشـتریان آنلایـن    مطالعات قبلی نشان داده .برانگیز است چالش
 هاي خرید خود را فقـط بـه یـک فروشـگاه     وفادار تمایل دارند فعالیت

ایـن امـر    .آنلاین محدود کنند و بیشتر از مشتریان جدید خرج کننـد 
تواننـد   فروشان چند کانالی باشد، زیـرا آنهـا مـی    تواند به نفع خرده می

هاي عملکردي حداقل ارائه دهنـد   خدمات را به این مشتریان با هزینه
با این حـال، ادبیـات    ].5کنند [ در حالی که درآمد بیشتري کسب می

هاي آنلاین داراي اثـرات   سترده نشان داده است که فروشگاهبه طور گ
توانند به راحتـی   پایین هستند، به این معنی که مشتریان می وفاداري

هاي آنلاین رقباي خود جابجا شوند، کـه باعـث کـاهش     بین فروشگاه
 ].6شود [ فروشان چند کاناله می وفاداري به تجارت آنلاین خرده

ارتبـاطی   يهـا  هـا و راه  دارنـد از کانـال  امروزه مشـتریان تمایـل    
بیشتري در مسیر مشارکت خـود بـا سـازمان اسـتفاده کننـد. رفتـار       

آنلایـن دچـار تغییـر و     يهـا  و کانـال  هـا  يمشتریان با گسترش فناور
تحولات شده است و آنها اغلب تمایل دارند همزمان از چندین کانـال  

سـعی   يا نـده یور فزاها نیز به ط ـ و نقاط تماس استفاده کنند. سازمان
دارند حضور فیزیکـی خـود را کـاهش داده و مشـتریان را بـه سـمت       

دیجیتال هدایت کنند. از این رو، با توجه به پیشرفت سریع  يها کانال
تکنولوژي کیفیت ادغام کانال همه کاره شکل گرفته است که سازمان 

این . در حقیقت کند یو مشتري انتخاب م دهد یها را پیشنهاد م کانال
تعاملات بین سازمان و مشتري، مشارکت مشتري است کـه از طریـق   

. به طور کلی هریـک از ایـن   ردیگ یآفلاین و آنلاین شکل م يها کانال
ها مجرایی ویژه براي انتقال ایده و خدمت به مشـتریان هسـتند.    کانال

هـا   ها و استفاده مشتریان به طور یکپارچه از این کانال ادغام این کانال
ي دریافـت خدمتشـان، مبنـاي ارزیـابی آنهـا از کیفیـت خـدمات        برا

 منجر به وفاداري مشـتري شـود   تواند یدریافتی از سازمان است که م
که با ارائه خدمات  هاي آنلاین و آفلاین در چنین مواردي، ادغام کانال

کند،  هاي آفلاین، معاملات آنلاین را تقویت می تکمیلی از طریق کانال

ستراتژي مؤثر براي حفظ مشتریان شناخته شده اسـت  به عنوان یک ا
سـازي و   هاي آنلاین و آفلاین، بـه معنـاي یکپارچـه    ادغام کانال. ]18[

تواند اطلاعـات   که می هاي آنلاین و آفلاین است سازي کانال هماهنگ
هـاي آنلایـن    هاي آفلاین را به راحتی در فروشـگاه  و خدمات فروشگاه

تریان آنلایــن را بــه طــور مــؤثر در قــرار دهــد و از ایــن طریــق مشــ
هاي آنلاین  ادغام کانال ].7هاي جستجو و خرید مشغول کند [ فعالیت

و آفلاین به عنوان یـک دیـدگاه کلیـدي در توضـیح رفتـار مشـتریان       
ها به طور عمده رابطـه بـین    در این رابطه، پژوهش است.معرفی شده 
ننـده را بررسـی   ک هاي آنلایـن و آفلایـن و رفتـار مصـرف     ادغام کانال

 .اند کرده
دهـد کـه ادبیـات موجـود      با این حال، بررسی دقیـق نشـان مـی   

هاي تجربی درباره رابطه بین ادغـام   چندین محدودیت دارد. اولاً، یافته
کننـده متفـاوت و گاهـاً     هاي آنلاین و آفلاین و واکـنش مصـرف   کانال

ه مورد اختلاف است. هرچند برخی از مطالعات حمایـت از یـک رابط ـ  
 انـد  کننـده داشـته   ها و واکنش مصرف معنادار و مثبت بین ادغام کانال

دهـد   این نشـان مـی   .اند رابطه را غیرمعنادار یافته اما برخی از محققان
ها و  که یک شکاف مهم در ادبیات وجود دارد که نیازمند بررسی نقش

 ].8هاي آنلاین و آفلاین است [ ابعاد مختلف ادغام کانال

ن، محققان با بررسی تعاملات بین ابعاد مختلف ادغـام  علاوه بر ای
هماهنـگ   هاي آنلایـن و آفلایـن را بـه دو دسـته     ها، ادغام کانال کانال
ي آنلایـن و  ها کانالي آنلاین و آنلاین و ادغام اطلاعاتی ها کانالبودن 

ــآنلا ــاتی   ].5[ نی ــام اطلاع ــالادغ ــا کان ــن ه ــن و آنلای ــه  ي آنلای ب
هاي آنلایـن و آفلایـن اشـاره دارد،     بین کانالسازي اطلاعات  یکپارچه

هـا، مکـان فروشـگاه، اطلاعـات      مانند ارائه اطلاعـات دربـاره تخفیـف   
. هماهنـگ بـودن   هـاي آنلایـن   محصول و موجودي فروشگاه در کانال

ارائه پشتیبانی خدمات یکپارچـه در هـر   ي آنلاین و آنلاین به ها کانال
ــاره دارد   ــن اش ــن و آنلای ــال آفلای ــد دو کان ــن و  "، مانن ــد آنلای خری

و  نی ـآنلا يهـا  کانـال  یادغام اطلاعات ].9[ نیدریافت/بازگرداندن آفلا
هاي اطلاعـاتی تمرکـز دارد،    هاي نشانه بر روي حذف اصطکاك نیآنلا

بـه افـزایش    نی ـو آنلا نی ـآنلا يهـا  هماهنگ بودن کانال در حالی که
حتمـالاً ایـن دو   بنابراین، ا ].10هاي راحتی خدمات تمرکز دارد [ نشانه

هاي  هاي آنلاین و آفلاین، از طریق مکانیسم بعد اساسی از ادغام کانال
 يسـازگار  هینظربه همراه خواهد داشت. مختلف، واکنش مشتریان را 

را ارائـه   یها از منابع مختلف اطلاعات که اگر نشانه کند یم انیب ها نشانه
 جـاد یت ابـه سـم   شـتر یکنند کـه مطـابق و همسـان باشـند، افـراد ب     
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 لی ـفـروش متما  خـرده  کی ـمثبت نسبت بـه   يها یابیو ارز ها دگاهید

 ].3خواهند شد [
هـاي فروشـنده بـراي     ویژگـی  ازاین مورد که مشتریان همزمـان  

کنند، بـه طـور    هاي آنلاین حساب می گیري در کانال ارزیابی و تصمیم
هـاي آنلایـن بـا     در کانـال  .گسـترده مـورد توجـه قـرار گرفتـه اسـت      

هاي آنلاین و آفلاین، شهرت بـالاي فروشـنده    هاي ادغام کانال ویژگی
شـود (بـه    هـا مـی   هاي مشتریان نسبت به ادغـام کانـال   باعث واکنش

هــاي کــاربرد کانــال آنلایــن و کــاهش  عبــارت دیگــر، افــزایش درك
هـاي   از یک سـو، ادغـام کانـال    ].11[ هاي ریسک کانال آنلاین) درك

ن، راحتی خدمات و پشـتیبانی را بـراي   آنلاین و آفلاین اطلاعات فراوا
هـا دربـاره کـاربرد و     کند در حـالی کـه آن   مشتریان آنلاین فراهم می

فروشـی اخیـر یـک     گیرند منابع خرده ریسک کانال آنلاین تصمیم می
کنــد و ارزش  بــراي ارزش خریــد را حمایــت مــی بعــدي رویکــرد ســه

بخـش   بر ارزش کاربردي و لذت عنوان بعدي مجزاّ علاوه را به  اجتماعی
کنـد کـه    سازي این مسئله را مطـرح مـی   کند. این مفهوم پیشنهاد می

نفسشــان کــه موجــب تقویــت  خریــداران از ارتقــاي جایگــاه و عــزت
از سـوي   ].12آورنـد [  شود، ارزش اجتماعی به دست می هویتشان می

کنـد تـا کیفیـت     بالاي فروشنده مشتریان را تشویق می شهرتر، دیگ
هـاي آنلایـن فروشـنده بـالا بداننـد و       محصول و خدمات را در کانـال 

پـایین بـراي خـود ایجـاد      ریسکیافته و  هایی از کاربرد افزایش ارزیابی
به طور معکوس، شهرت پایین فروشنده اطلاعـات منفـی    ].13کنند [

هـاي منفـی    کنـد کـه باعـث ارزیـابی     نتقل میدرباره فروشندگان را م
نوبـه خـود،    شـود کـه بـه    مشتریان از کاربرد و ریسک کانال آنلاین می

هاي آنلایـن و آفلایـن مـؤثر را محـدود      هاي ادغام کانال تأثیرات نشانه
تواند به عنوان یـک منبـع نشـانه     کند. بنابراین، اعتبار فروشنده می می

ین فروشندگان کمـک کنـد. ثانیـاً، در    هاي آنلا مکمل در ارزیابی کانال
تواننـد   شرایطی که شهرت بالاي فروشنده وجود دارد، مشـتریان مـی  

تـري   هاي آنلاین و آفلاین را بـا آرامـش و ارزیـابی مثبـت     ادغام کانال
تواند در بهبود کیفیت  شهرت بالاي فروشنده می ].14پردازش کنند [

ي آفلایـن و  هـا  کانالام ادغ اطمینانی اطلاعاتی اطلاعات و کاهش عدم
توانـد قابلیـت اطمینـان و     مؤثر باشد. از سوي دیگـر، ایـن مـی    آنلاین

را بـا افـزایش اعتمـاد     ي آفلاین و آنلاینها کانالادغام  کاربردي بودن
 ].15مشتري به کیفیت محصول ترویج کند [

این است  سؤالبا توجه به مطالب بالا این پژوهش به دنبال پاسخ 
ي آنلایـن و آنلایـن و ادغـام اطلاعـاتی     هـا  کانـال دن که هماهنگ بـو 

 ي آنلایـن ها کانالي با مفیدبودن ا رابطهي آنلاین و آنلاین چه ها کانال
 وجود دارد؟ نیدرك شده کانال آنلا سکیرو 

 پیشینه تجربی -2-2

 ـیو م دوست فهیوظ ،يحمد ،یجان  بـا عنـوان    یدر پژوهش ـ ].1[ یراب
 کـرد یآن با رو يامدهایو پ دیخر زهیو انگ دیمدل مرتبط با ارزش خر«
بـه  » در شهر تهـران  فیهمواره تخف يها یفروش در خرده یپژوه ندهیآ

آن بـا   يامـدها یو پ دی ـخر زهیو انگ دیمدل مرتبط با ارزش خر یبررس
در شـهر   فی ـهمـواره تخف  يهـا  یفروش ـ در خرده یپژوه ندهیآ کردیرو

 دیــرزش خرپـژوهش نشـان داد ا   نی ـا يهـا  افتـه ی .تهـران پرداختنـد  
باعـث   تیو رضـا  نگـر  ندهیآ تیرضا جادیباعث ا انهیجو و لذت باور دهیفا
. شود یم انیمشتر دیسهم خر شیو افزا ندهیبر آ یمبتن ياداروف جادیا

هاي آنلاین و آفلایـن   ادغام کانالپژوهشی با عنوان  ].5[ ما و همکاران
 فـروش  دهکننده اعتبار خـر  براي وفاداري مشتریان آنلاین: نقش تعدیل

مشـتري در چـین    259نویسندگان یک نمونه متشکل از انجام دادند. 
ي هـا  کانـال ادغـام   را با تجربه خرید چند کانالی از خرده فروشانی که

اند، جمع  را در خرده فروشی آنلاین پیاده سازي کرده آنلاین و آفلاین
 نیب ـ ينشان داد که تطـابق و ناسـازگار   نیهمچن جینتاآوري کردند. 

 تحقـق  و یاطلاعـات  نی ـو آفلا نی ـآنلا يهـا  کانـال  اطلاعـاتی  امادغ ـ

ادراك شـده کانـال    يبا سودمند نیو آفلا نیآنلا يها کانال هماهنگی
داشـتند. عـلاوه بـر     ارتبـاط  نیادراك شده کانال آنلا سکیو ر نیآنلا

 نی ـآنلا نـال ادراك شده کا يبر سودمند ریفروش تأث اعتبار خرده ن،یا
انتقـال  «بـا عنـوان    یپژوهش ـ] 16[ و همکـاران  اثرگذار بود. ورهـوف 

 ـ: دکپارچـه یکانـال   یفروش ـ خرده يها يسمت استراتژ به مـدل   دگاهی
 يکردهـا یدرباره رو یتجرب يها نشیب ها افتهیانجام دادند. » وکار کسب

 کپارچـه یکانال  یفروش خرده يوکار برا و مدل کسب يمختلف راهبرد
 ایتالیاز بازار ا شرویفروشان پ خردهاز  ییها و نمونه دهد ی(جامع) ارائه م

بـا عنـوان    یدر پژوهش ـ ]17[ وانـگ و همکـاران  . کنـد  یرا برجسته م
شده و استفاده از خـدمات کانـال    ادغام کانال، سلاست درك تیفیک«
ــهی ــدکپارچ ــش تع ــر لی: نق  ــ گ ــتفاده داخل ــه اس ــارج یتجرب  »یو خ

را کشـف  (جامع)  کپارچهیبالقوه استفاده از خدمات کانال  يها محرك
 شـود؛  یم ـ فیتضـع  یتجربه استفاده داخل دهد ینشان م جیکردند. نتا

شده بر استفاده از  درك لاستاثر س یتجربه استفاده خارج که یدرحال
 .دهد یم شی(جامع) را افزا کپارچهیخدمات کانال 
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 ها خرده فروش نیفلاو آ نیآنلا یابیبازار يها ادغام کانال خلاصه تحقیقات صورت گرفته در رابطه :)1(جدول 

 هاي کلیدي یافته موضوع اصلی عنوان پژوهش نویسنده

دوست  وظیفه
 و میرابی

خرید و  زهیانگمدل مرتبط با ارزش خرید و 
پژوهی در  پیامدهاي آن با رویکرد آینده

 هاي همواره تخفیف در شهر تهران فروشی خرده

ارزش خرید، انگیزه خرید، رضایت 
 مشتري، وفاداري مشتري

جویانه به  باور و لذت رزش خرید فایدها
نگر و وفاداري مشتري منجر  رضایت آینده

 شود. می

ما و همکاران 
)2023( 

هاي آنلاین و آفلاین براي وفاداري  ادغام کانال
کننده اعتبار  مشتریان آنلاین: نقش تعدیل

 فروش خرده

ها، وفاداري مشتري،  ادغام کانال
 فروش اعتبار خرده

ها بر  زگاري اطلاعات کانالتطابق و ناسا
سودمندي و ریسک ادراك شده کانال 

فروش  آنلاین تأثیرگذار است. اعتبار خرده
نیز بر سودمندي ادراك شده کانال آنلاین 

 اثرگذار است.

ورهوف و 
همکاران 

)2022( 

فروشی  هاي خرده سمت استراتژي انتقال به
 وکار کانال یکپارچه: دیدگاه مدل کسب

فروشی کانال  خرده هاي استراتژي
 وکار یکپارچه، مدل کسب

رویکردهاي  دربارههاي تجربی  ارائه بینش
وکار براي  مختلف راهبردي و مدل کسب

 فروشی کانال یکپارچه. خرده

وانگ و 
همکاران 

)2018( 

شده و  کیفیت ادغام کانال، سلاست درك
استفاده از خدمات کانال یکپارچه: نقش 

 اخلی و خارجیاستفاده د تجربهگر  تعدیل

کیفیت ادغام کانال، سلاست 
شده، استفاده از خدمات کانال  درك

 یکپارچه

استفاده خارجی اثر سلاست  تجربه
شده بر استفاده از خدمات کانال  درك

 دهد. یکپارچه را افزایش می

 
کننـده اعتبـار    نظر نظري، این پژوهش براي اولین بار نقش تعـدیل از 

هـاي آنلایـن و آفلایـن و     ن ادغـام کانـال  فروش را در رابطـه بـی   خرده
هـاي ایـن    یافتـه  .کنـد  بررسی مـی را در ایران وفاداري مشتري آنلاین 

توانـد تـأثیر ادغـام     فـروش مـی   دهد که اعتبار خرده پژوهش نشان می
هاي آنلاین و آفلاین بر وفـاداري مشـتري آنلایـن را تقویـت یـا       کانال

فروشـان چنـد    خـرده  از نظر عملی، این پـژوهش بـراي   .تضعیف کند
تواننـد بـا    فروشان می خرده. دهد هاي ارزشمندي ارائه می کانالی بینش

هـاي ادغـام    فـروش، اسـتراتژي   کننده اعتبار خـرده  درك نقش تعدیل
سازي کننـد تـا تـأثیر مثبـت      هاي آنلاین و آفلاین خود را بهینه کانال

 .بیشتري بر وفاداري مشتري آنلاین داشته باشند

 :هاي ممکن در این پژوهش عبارتند از وريبرخی از نوآ

هـاي   بررسی چگونگی ادغام دقیق و کارآمـد کانـال   :رویکردهاي ادغام
بازاریابی آنلاین و آفلایـن؛ مـثلاً چگـونگی همـاهنگی تبلیغـات در دو      
محیط مختلف به نحوي که تداخل کمتري وجود داشته باشد و تـأثیر  

 .مثبت بر وفاداري مشتري داشته باشد

تـر نقـش    بررسـی دقیـق   :فروش کننده شهرت خرده تعدیلنقش 
هـا بـر    فـروش در تعیـین تـأثیر ادغـام کانـال      شهرت یا شناخت خرده

 \وفاداري 

 
تواند تأثیري مهـم در تقویـت    فروش می مشتري؛ مثلاً آیا شهرت خرده

 .وفاداري مشتریان آنلاین داشته باشد یا نه
جاي تمرکز تنهـا   را که بهها متمایز است چ این مطالعه از سایر پژوهش

ها، به بررسی چگـونگی تـأثیر ایـن     بر یکپارچگی و کیفیت ادغام کانال
هـا، وفـاداري آنلایـن و     ادغام بر ادراك مشتریان از سـودمندي کانـال  

طـور   شده پرداخته است. علاوه بر این، پژوهش حاضر به ریسک ادراك
کننده در  عنوان یک عامل تعدیل فروش را به خاص نقش شهرت خرده

توانـد موجـب تغییـر در     این فرآیند بررسی کرده است. این عامل مـی 
هاي مـرتبط بـا خریـد آنلایـن و در نتیجـه       ادراك مشتریان از ریسک
 .ها شود تأثیرگذاري بر وفاداري آن

 ي تحقیقها هیفرضمدل مفهومی پژوهش و  -2

 ـ  یبررس همانگونه که عنوان شد در این تحقیق به بررسـی   نیرابطـه ب
بـر روي   ها فروشي بازاریابی آنلاین و آفلاین خرده ها کانالادغام  ریتأث

وفاداري مشتري آنلاین با توجه به نقش تعدیل کننده شـهرت خـرده   
. با توجه به پیشینه نظـري مـدل تحقیـق بـه     شود یمپرداخته  فروش

 تدوین گردید. )1(صورت شکل 
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 ]5[گرفته از پژوهش ما و همکاران مفهومی تحقیق بر مدل ):1(شکل 
 به شرح زیر تدوین گردید: ها هیفرضبا توجه به مدل تحقیق 

 فرضیه اصلی:
 بـا هـا   خـرده فـروش   نی ـو آفلا نی ـآنلا یابیبازار يها ادغام کانال بین

کننده شـهرت خـرده    لیبا توجه به نقش تعد نیآنلا يمشتر يوفادار
 رابطه معناداري وجود دارد.فروش 

 ي فرعی:ها هیفرض
آفلایـن و آنلایـن خـرده فـروش بـا       يها کانالبین هماهنگ بودن -1

 مفید بودن کانال آنلاین رابطه معناداري وجود دارد.
 سـک یربـا   خرده فروش بین هماهنگ بودن کانال آفلاین و آنلاین-2

 رابطه معناداري وجود دارد. نیدرك شده کانال آنلا
خـرده فـروش بـا     نی ـو آفلا نی ـآنلاي ها کانال یادغام اطلاعات بین-3

 مفید بودن کانال آنلاین رابطه معناداري وجود دارد.
خـرده فـروش بـا     نی ـو آفلا نی ـآنلا يها کانال یادغام اطلاعات بین-4
 رابطه معناداري وجود دارد. نیدرك شده کانال آنلا سکیر
 رابطـه بـین   شهرت خـرده فـروش بـه عنـوان متغیـر تعـدیل گـر       -5

آفلاین و آنلاین با مفید بـودن کانـال آنلایـن را     هماهنگی ادغام کانال
 .کند یمتعدیل 

ادغـام   رابطـه بـین   شهرت خرده فروش به عنوان متغیر تعدیل گر -6
را  نی ـدرك شده کانـال آنلا  سکیبا ر نیو آفلا نیکانال آنلا یاطلاعات
 .کند یمتعدیل 

 رابطـه معنـاداري   وفـاداري آنلایـن   بین مفید بودن کانال آنلاین با-7
 وجود دارد.

رابطـه   وفـاداري آنلایـن   بـا  نی ـدرك شـده کانـال آنلا   سکیربین -8
 معناداري وجود دارد.

 روش شناسی پژوهش -3

 تحقیق نمونه - 3-1

 لی ـدرجه است. دل 361فروشگاه  انیمشترجامعه آماري این پژوهش  
در سـطح   نی ـو آفلا نیآنلا يها فروشگاه، داشتن فروشگاه نیانتخاب ا

از نـوع نمونـه گیـري     روش نمونه گیري در ایـن پـژوهش   است. رانیا
با استفاده از جدول مورگان تعداد  در این پژوهشاست.  تصادفی ساده
 42درصد پاسـخ دهنـدگان زن و    58. گردد یمنفر  384نمونه بالغ بر 

فراوانی در طبقه آقایـان   حداکثر بودند. درصد پاسخ دهندگان نیز مرد
داراي مـدرك   درصـد  20 لات لیسانس،درصد داراي تحصی 46بودند. 

درصـد داراي مـدرك دکتـري هسـتند.      2هستند و  کارشناسی ارشد
درصـد   27، تومـان  ونیلیم 10 ریزدرصد اعضاي نمونه  12 همچنین

 ـ درصد بـین  41، تومان ونیلیم 20 یال 10 نیببین   ـ 20 نیب  30 یال
 ـ 30 نیب ـدرصـد   14،تومـان  ونیلیم  ن بودنـد. تومـا  ونی ـلیم 40 یال

 ـ نطور که قابل مشاهده است بیشترین فراوانـی در طبقـه  همو  20 نیب
 قابل مشاهده است. تومان ونیلیم 30 یال

هماهنگی کانال آنلاین و 
 آفلاین

ادغام اطلاعاتی کانال  
 آنلاین و آفلاین

ریسک درك شده کانال 
 آنلاین

 مفید بودن کانال آنلاین

 وفاداري آنلاین

 شهرت خرده فروش
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 پرسش نامه سنجش -3-2

 )2(طبـق جـدول    جهت تهیه پرسشنامه از از معیارهاي استفاده شده
اسـتفاده از نظـرات    که دراین تحقیق پس از بومی سازي پرسشنامه و

 )2(رار گرفتــه اســت. در جــدول اســاتید مختلــف مــورد اســتفاده قــ
 معیارهاي سنجش پرسشنامه آورده شده است:

 مربوط به پرسشنامه توزیع شده طلاعاتا ):  2(جدول 

 منبع ي مور استفادهها شاخص (گویه) سؤال متغیر

هاي آفلاین و  ادغام کانال

 آنلاین
1-4 

، برقراري نیو آفلا نیدر فروشگاه آنلا دیجربه خریکپارچگی ت

، یکسان )نیو آفلا نیمختلف (آنلا يها کانالط راحت بین ارتبا

مختلف  يها در کانال يگذار متیمحصول و ق اطلاعاتبودن 

 .نیآفلا ای نیسفارشات به صورت آنلا ، پیگیري)نیو آفلا نی(آنلا

 کلینرچر و همکاران

]19[ 

و  ینکانال آنلا یهماهنگ

 ینآفلا
5-8 

در فروشگاه  دیتجربه خرفروشگاه با  نیا تیسا وبهماهنگ بودن 

 دیفروشگاه با تجربه خر نیا یلیموبا برنامه ، هماهنگ بودننیآفلا

 يها فروشگاه در کانال نیا غاتیتبل، یکسان بودن در فروشگاه

در  يمشتر خدمات ، یکسان بودن)نیو آفلا نیمختلف (آنلا

 )نیو آفلا نیمختلف (آنلا يها کانال

 بندولی و همکاران

]20[ 

شده کانال ریسک درك 

 آنلاین
9-12 

 در هنگام خرید آنلاین، تیاحساس امن

 ،نیآنلا دیدر هنگام خر ينگران کلاهبردار

نگران  ،نیآنلا دیدر هنگام خر یاطلاعات شخص تینگران امن

 نیآنلا دیدر هنگام خر دهید بیآس ای وبیمحصولات مع افتیدر

 ]21[کان و لنون 

 16-13 وفاداري آنلاین

 ،فروشگاه نیا تیسا ب از وببه طور مرت خرید

 ،فروشگاه نیآنلا يعضو برنامه وفادار

 ،فروشگاه به دوستان و خانواده توصیه

 نیآنلا يدر فضا اتینظرات و تجرب اشتراك

 ]22[یو و همکاران 

 21-17 شهرت خرده فروش

 فروشگاه خرده فروش معتبر است. معتبر بودن

 بالا تیفیمحصولات با ک ارائه

 یلعا يخدمات مشتر

 فروشگاهبرند قابل اعتماد 

 ]23[ ایردرم و سوات

 25-22 مفید بودن کانال آنلاین

 ،نیارائه شده در کانال آنلا يمحتوامفید بودن 

 نیارائه شده در کانال آنلا اطلاعاتبه روز بودن 

 نیموضوعات و مطالب ارائه شده در کانال آنلا تنوع

 فروشگاه نیارائه شده در کانال آنلا يمحتواآموزنده بودن 

 ]24و همکاران [ میک
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 یی پرسشنامهروا -3-3

مدلسـازي   مخـتص  کـه  همگـرا  روایـی  معیـار  توسط پرسشنامه روایی
 توانـایی  میـزان  بـه  همگرا روایی .شد بررسی است، ساختاري معادلات

  ارزیابی براي .]25[ دارد اشاره بعد آن تبیین در یک بعد شاخصهاي

 مربـوط  واریانس استخراج شده میانگین  AVE معیار، از همگرا روایی

 )2(جـدول   در معیار این نتایج که شد استفاده اول مرتبه متغیرهاي به
 :است شده داده نشان

 میزان روایی پرسشنامه ):2(جدول 

ردی
 ف

 شرح
همگرا روایی 

)AVE( 

1 
ادغام اطلاعاتی کانال آنلاین و 

 آفلاین
503/0 

 556/0 ریسک درك شده کانال آنلاین 2

 590/0 شهرت خرده فروش 3

 583/0 مفید بودن کانال آنلاین 4

 592/0 وفاداري آنلاین 5

 
 که گونه همان .]25[ باشد یم. AVE 4 قبولی سطح براي ملاك مقدار

. 4از  هـا  سـازه  بـه  مربـوط  AVE مقـادیر  تمامی است، آمده جدول در
 ايهمگـر  روایـی  کـه  باشـد  یم ـ ایـن  مؤیـد  مطلـب،  این و بوده بیشتر

 .است قبول حد قابل در حاضر پرسشنامه

 مدل سنجش -3-4

براي بررسی روابط علیّ بین متغیرها به صورتی منسـجم کوششـهاي    
بسیاري در دهه اخیر صورت گرفته است. یکی از روشهاي نویـدبخش  
در این زمینه مدل معادلات سـاختاري یـا تحلیـل چنـد متغیـري بـا       

آمده از نمونـه   به دستي ها هدادمتغیرهاي مکنون است. هنگامی که 
مورد بررسی به صورت مـاتریس همبسـتگی یـا کوواریـانس درآیـد و      

از نـرم   تـوان  یمي از معادلات رگرسیون تعریف شود ا مجموعهتوسط 
در  استفاده نمـود. همـان طـور کـه بیـان شـد        SMART PLS3 افزار

ت سـاختاري بـا و بـا    لاها از فـن مدلسـازي معـاد    قسمت تحلیل داده
با رویکرد روش حـداقل مربعـات    SMART PLS2 افزار فاده از نرماست

براي بررسی همه جانبه مدل مفهومی تحقیق بهره گرفته شـده  جزیی 
 است.

تـا   ردی ـگ یم ـبراي مدل پژوهش در طی سه مرحله بررسـی صـورت   
برازش مناسبی از مدل ارائـه دهنـد.    توانند یم ها دادهمشاهده شود آیا 

در مرحلـه دوم   ردی ـگ یمدر مرحله اول پایایی مدل مورد بررسی قرار 
به بررسی روایی مدل پرداخته خواهد شد و در نهایت در مرحله سـوم  

 پرداخته خواهد شد. ها هیفرضبه آزمون 

 براي متغیرهاي وابسته مدل R2 مقدار -الف
 مدل تحقیق حلصل از R2ضرایب  :)3 (جدول 

 شرح
وفاداري 
 آنلاین

بودن  دیمف
 نیکانال آنلا

درك شده  سکیر
 نیکانال آنلا

 R2 35/0 44/0 52/0 مقدار

یکی از معیارها براي بررسی برازش مدل معادلات سـاختاري ضـرایب   
R2  باشد.  یممربوط به متغیرهاي وابسته مدلR2     معیـاري اسـت کـه

و 19/0بسـته دارد و سـه مقـدار    یر متغیر مستقل بر روي واتأثنشان از 
ملاك ضعیف، متوسط و قـوي در نظـر    به عنوان مقدار 67/0و  33/0

ي هـا  شـاخص بـراي   R2بـالا مقـدار   شود. مطابق با جـدول   یمگرفته 
 متغیر وابسته مدل نشان از برازش قوي دارد.

 (استون گیسر) Q2 مقدار -ب  
ورتی کـه  کند و در ص یممدل را مشخص این معیار قدرت پیش بینی 

 را کسـب  35/0و  15/0و  02/0در متغیر وابسته سه مقدار  Q2 مقدار
 نماید، نشان از قدرت پیش بینی ضعیف، متوسط و قوي سازه دارد:

 حلصل از مدل تحقیق Q2ضرایب  :)4(جدول 

 شرح
وفاداري 
 آنلاین

بودن  دیمف
 نیکانال آنلا

درك شده  سکیر
 نیکانال آنلا

 Q2 28/0 32/0 38/0مقدار 

مقـادیر   هـا  شاخصباشد در  یممشخص ) 4(همان گونه که در جدول 
Q2  بینـی متوسـطی   بنابراین مدل از قدرت پـیش  شدند 15/0بالاتر از

 باشد. یمبرخوردار 
 GOFشاخص  -ج
، 01/0وجـود دارد و سـه مقـدار     GOFبراي بررسی مدل کلی معیار  

قـوي بـراي   عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و  به نام بهرا  36/0و  25/0
 مقــدار معیــار   ،)4(شوند. با توجه به جـدول   این معیار محسوب می

دهنده برازش قوي مدل مفهومی  به دست آمد که نشان 58/0 با برابـر
 .پژوهش است
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 مدل ییایپا -3-5

 کرونبـاخ  آلفـاي  و ترکیبی پایایی بررسی به مدل پایایی سنجش براي

 در سـئوالات  توانـایی  میزان بیانگر کرونباخ آلفاي ضریب .شد پرداخته

 پایـایی  ضـریب  چنـین  هـم  .اسـت  به خود مربوط ابعاد مناسب تبیین

 براي به یکدیگر بعد یک سئوالات همبستگی میزان نیز )CR( یبیترک

 .کند یم مشخص را اندازه گیري مدلهاي کافی برازش
 پرسشنامه سؤالاتپایایی میزان ): 5 (جدول

ف
ردی

 

 یبیترکپایایی  شرح
)CR( 

آلفاي 
کرونبا

 خ

ادغام اطلاعاتی کانال آنلاین و  1
 772/0 800/0 آفلاین

ریسک درك شده کانال  2
 733/0 833/0 آنلاین

 741/0 827/0 شهرت خرده فروش 3

 755/0 707/0 مفید بودن کانال آنلاین 4

 766/0 852/0 وفاداري آنلاین 5

 

 بالایی پایایی از متغیرها همه است مشخص )4(جدول  در که همانطور

 مـورد  در کرونبـاخ  آلفاي ضریب و ترکیبی پایایی .برخوردارند در مدل

 کرونباخ آلفاي بودن بالاتر آنجاییکه از .است 5/0 بالاتر از متغیرها همه

 نتـایج  اسـت،  مدل مناسب برازش دهندهنشان 5/0 از ترکیبی پایایی و

 تأییـد  را مناسـب  بـازش  نیـز  معیـار  دو ایـن  مـورد  در، حاضر وهشپژ

 .کنند یم

 ي پژوهشها افتهی-4

جهت بررسی رابطه بین علت و معلولی بین متغیرهاي تحقیق از نـرم   

ي هـا  هیفرض ـبررسـی   جهـت  استفاده گردیـد..  SMART PLS 2افزار 

ایـن روش   مطابق استفاده گردید، SMART PLS2تحقیق از نرم افزار 

 باشـند فرضـیه   96/1ضرایب بالاتر از که در صورتی  t-valueر آزمون د

. نتـایج ضـریب هـم    گـردد  یم ـتأیید و در غیر این صورت فرضـیه رد  

نشان داده شده  )6(و جدول  )1 (بستگی و آزمون فرضیات در نمودار 

 است:

 

 ها هیفرضنمودار خروجی از نرم افزار و رابطه مابین  :)1(نمودار 
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 SMART PLS 3با استفاده از نرم افزار  t-valueبا استفاده از آزمون  ها هیفرضنتایج  ):6( جدول

 tآماره  هاي تحقیق فرضیه
سطح 

 معناداري

نتیجه آزمون 
 فرضیه

رابطه  نیبودن کانال آنلا دیخرده فروش با مف نیو آنلا نیآفلا يها هماهنگ بودن کانال نیب-1
 وجود دارد. يمعنادار

 یید فرضیهتأ 000/0 62/2

رابطه  نیدرك شده کانال آنلا سکیخرده فروش با ر نیو آنلا نیهماهنگ بودن کانال آفلا نیب-2
 وجود دارد. يمعنادار

 یید فرضیهتأ 000/0 83/9

رابطه  نیبودن کانال آنلا دیخرده فروش با مف نیو آفلا نیآنلا يها کانال یادغام اطلاعات نیب-3
 وجود دارد. يمعنادار

 یید فرضیهتأ 03/0 15/2

 نیدرك شده کانال آنلا سکیخرده فروش با ر نیو آفلا نیآنلا يها کانال یادغام اطلاعات نیب-4
 وجود دارد. يرابطه معنادار

53/0 59/0 
 ییدتأعدم 

 فرضیه

 نیو آنلا نیادغام کانال آفلا یهماهنگ نیگر رابطه ب لیتعد ریشهرت خرده فروش به عنوان متغ-5
 .کند یم لیرا تعد نیکانال آنلا بودن دیبا مف

 یید فرضیهتأ 000/0 49/2

 نیو آفلا نیکانال آنلا یادغام اطلاعات نیگر رابطه ب لیتعد ریشهرت خرده فروش به عنوان متغ -6
 .کند یم لیرا تعد نیدرك شده کانال آنلا سکیبا ر

 فرضیه رد 56/0 58/0

 یید فرضیهتأ 000/0 67/3 وجود دارد. يرابطه معنادار نیآنلا يبا وفادار نیبودن کانال آنلا دیمف نیب-7

 یید فرضیهتأ 000/0 83/9 وجود دارد. يرابطه معنادار نیآنلا يبا وفادار نیدرك شده کانال آنلا سکیر نیب-8

 

 بحث و نتیجه گیري -5 

 62/2رضـیه اول برابـر بـا    ف  Tمقـدار ضـریب   در رابطه با فرضـیه اول 
 95باشـد بنـابراین بـا     یم ـ 96/1بیشـتر از   باشد که که این مقـدار  یم

 يهـا  هماهنـگ بـودن کانـال    که توان عنوان نمود یمدرصد اطمینان 
اثرگـذار باشـد و    نی ـبـودن کانـال آنلا   دی ـمفبر روي  نیو آنلا نیآفلا

اسـت   که ضریب مسیر مثبتگردد و از آنجا  یمیید تأفرضیه پژوهش 
و  نی ـآفلا يهـا  انـال کهماهنگ بـودن   توان عنوان نمود با افزایش یم

در رابطـه بـا فرضـیه     یابد. یمافزایش  نیبودن کانال آنلا دیمف، نیآنلا
 باشد که این مقـدار  یم 15/2فرضیه سوم برابر با  T مقدار ضریب سوم

توان عنـوان   یمدرصد اطمینان  95باشد بنابراین با  یم 1,96بیشتر از 
بـر  خـرده فـروش    نیو آفلا نیآنلا يها کانال یادغام اطلاعات که نمود
ییـد  تأباشد و فرضیه پژوهش  یم اثرگذار نیبودن کانال آنلا دیمفروي 

توان عنوان نمود بـا   یمگردد و از آنجا که ضریب مسیر مثبت است  یم
 دی ـمف، خرده فروش نیو آفلا نیآنلا يها کانال یادغام اطلاعات افزایش

ن ترتیـب  یابد. اسـاس فرضـیه اول بـدی    یمافزایش  نیبودن کانال آنلا
 ـبا تیرقابت و موفق يامروز، خرده فروشان برا يایدر دنباشد  یم از  دی

 خود استفاده کنند. دو   انیارتباط با مشتر يبرا یمختلف يها کانال

 
 نی ـآفلا يهـا  دارنـد، کانـال   يدی ـنقش کل انیم نیکانال مهم که در ا

و  اه یت(مانند وب سا نیآنلا يها ) و کانالیکیزیف يها (مانند فروشگاه
بـه   نیو آنلا نیآفلا يها کانال یهماهنگ ) هستند.يبردکار يها برنامه
در هـر دو کانـال    يتجربـه مشـتر   يو سـازگار  يساز کپارچهی يمعنا

در عصـر حاضـر،   باشـد کـه    یماساس فرضیه سوم بدین ترتیب است. 
 انیو جذاب به مشتر کپارچهی يدیارائه تجربه خر يخرده فروشان برا

دارند. ادغـام   نیو آنلا نیآفلا يها ام اطلاعات در کانالبه ادغ ازیخود، ن
و  يبـه اشـتراك گـذار    يبه معنا نیو آنلا نیآفلا يها کانال یاطلاعات

بـه خـرده    رام ـ نی ـدو کانال است. ا نیا نیب انیتبادل اطلاعات مشتر
خـود داشـته    انیاز مشـتر  یتا شـناخت کـامل   کند یفروشان کمک م

شده تر را به آنهـا ارائـه دهنـد.     يزسا یشخص يدیباشند و تجربه خر
 است. ] هماهنگ3همکاران [و  ما با نتایج تحقیق نتایج این پژوهش

 83/9فرضـیه دوم برابـر بـا     T در رابطه با فرضیه دوم مقـدار ضـریب  
درصـد   95باشد بنـابراین بـا    یم 96/1بیشتر از  باشد که این مقدار یم

و  نی ـکانـال آفلا  هماهنـگ بـودن   کـه  توان عنوان نمـود  یماطمینان 
 اثرگـذار  نی ـدرك شده کانـال آنلا  سکیربر روي خرده فروش  نیآنلا

گردد و از آنجا کـه ضـریب مسـیر     یمیید تأباشد و فرضیه پژوهش  یم
هماهنـگ بـودن کانـال     توان عنوان نمـود بـا افـزایش    یممنفی است 
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کـاهش   نیدرك شده کانال آنلا سکیر، خرده فروش نیو آنلا نیآفلا
فرضیه چهارم برابـر   T مقدار ضریبچهارم  هیدر رابطه با فرضیابد.  یم

 95باشد بنـابراین بـا    یم 96/1کمتر از  باشد که این مقدار یم 53/0با 
 يهـا  کانـال  یاطلاعـات  ادغـام که  توان عنوان نمود یمدرصد اطمینان 

 نی ـدرك شده کانال آنلا سکیر يخرده فروش بر رو نیو آفلا نیآنلا
گـردد. اسـاس فرضـیه دوم     یم ردپژوهش  هیو فرض باشد یاثرگذار نم

و بـدون   کپارچـه یبتوانند به طـور   دیبا انیمشتر باشد یمبدین ترتیب 
هر دو کانال با خرده فروش تعامل داشـته   قیاز طر یگونه مشکل چیه

اسـت کـه    یاحتمـال  يبه معنا نیدرك شده کانال آنلا یسکباشند. ر
 ـاز طر دی ـهنگام خر انیمشتر ماننـد   یبـا مشـکلات   نی ـکانـال آنلا  قی

محصـول روبـرو شـوند.     افتیعدم در ایسرقت اطلاعات  ،يکلاهبردار
 نی ـآفلا يهـا  کانال یهماهنگ نیاند که ب نشان داده يمتعدد یقاتتحق

رابطـه   نی ـدرك شـده کانـال آنلا   سـک یخـرده فـروش بـا ر    نیو آنلا
به  تواند یم نیو آنلا نیآفلا يها کانال یوجود دارد. هماهنگ يمعنادار

 هیمنجـر شـود. اسـاس فرض ـ    نی ـدرك شده کانال آنلا سکیکاهش ر
آفلایـن و   يهـا  ادغـام اطلاعـاتی کانـال    باشـد  یم بیترت نیبد چهارم

به افزایش اعتماد مشـتریان بـه کانـال آنلایـن منجـر       تواند یآنلاین م
زمانی که مشتریان به اطلاعات کاملی از خـود در هـر دو کانـال     .شود

بـه احتمـال زیـاد بـه کانـال آنلایـن اعتمـاد         دسترسی داشته باشند،
 .کننـد  یو ریسک خرید از طریق این کانال را کمتـر درك م ـ  کنند یم

بـه کـاهش    توانـد  یآفلایـن و آنلایـن م ـ   يهـا  ادغام اطلاعاتی کانـال 
 .امنیتی مشتریان در کانال آنلاین منجر شود هاي ینگران

رابـر بـا   فرضـیه پـنجم ب    Tضریبمقدار  در رابطه با فرضیه پنجم
 95باشـد بنـابراین بـا     یم 96/1بیشتر از  باشد که این مقدار یم 49/2

 طـور  بـه  شهرت خرده فـروش که  توان عنوان نمود یمدرصد اطمینان 
ادغـام کانـال    یهماهنگ به صورت متغیر تعدیل گر بر روي داري معنی

یر دارد و فرضــیه تــأث نیــبــودن کانــال آنلا دیــمف و نیــو آنلا نی ـآفلا
کـه شـهرت    دهـد  ینشـان م ـ  جینتـا  نی ـاگـردد.   یم ـییـد  تأپژوهش 

ادغام  یهماهنگ نیرابطه ب گر، لیتعد ریمتغ کیفروش به عنوان  خرده
 يرا به طـور معنـادار   نیبودن کانال آنلا دیبا مف نیو آنلا نیکانال آفلا
فـروش   هرچه شـهرت خـرده   گر،ی. به عبارت ددهد یقرار م ریتحت تأث

 دی ـبر مف نیو آنلا نیآفلا ياه ادغام کانال یهماهنگ ریباشد، تأث شتریب
 ـبـه ا  تواند یم افتهی ینخواهد بود. ا تر يقو نیبودن کانال آنلا معنـا   نی
 يشـتر یفروشان با شـهرت بـالاتر اعتمـاد ب    به خرده انیباشد که مشتر

 ـا نی ـو آنلا نی ـآفلا يهـا  کانـال  نیب ـ یهماهنگ جه،یدارند و در نت  نی
بـودن کانـال    دی ـاز مف انیرك مشـتر بر د يشتریب ریفروشان تأث خرده

کـه   یزمـان  باشـد  یم ـاساس فرضیه پنجم بـدین ترتیـب    دارد. نیآنلا

 يهـا  ادغـام کانـال   یاگر هماهنگ یشهرت خرده فروش بالا باشد، حت
را  نی ـکانال آنلا ادیبه احتمال ز انیباشد، مشتر نییپا نیو آنلا نیآفلا
به خـرده   انیکه مشتر است ییاعتماد بالا لیبه دل نی. ادانند یم دیمف

 یهــا معتقدنــد کــه خــرده فــروش بــا وجــود برخــ فــروش دارنــد. آن
 نی ـآنهـا در کانـال آنلا   يمثبـت را بـرا   يدی ـ، تجربه خرها یناهماهنگ

در  .باشـد  نییکه شـهرت خـرده فـروش پـا     یفراهم خواهد کرد. زمان
 یپژوهش ـ ]3[ما و همکاران  هاي انجام شده یقتحقرابطه با مقایسه با 

 انیمشـتر  يوفـادار  يبـرا  نی ـو آفلا نی ـآنلا يها وان ادغام کانالبا عن
نتـایج   فـروش انجـام دادنـد.    اعتبـار خـرده   کننـده  لی: نقش تعدنیآنلا

گـر   لیتعـد  ری ـشهرت خرده فروش بـه عنـوان متغ   پژوهش نشان داد
بـودن کانـال    دیبا مف نیو آنلا نیادغام کانال آفلا یهماهنگ نیرابطه ب

 که با نتیجه این پژوهش هماهنگ است. ندک می لیرا تعد نیآنلا
فرضیه ششـم برابـر بـا     T مقدار ضریب در رابطه با فرضیه ششم 

 95بـا   نیبنـابرا  باشـد  یم ـ 1,96از  کمترمقدار  نیاباشد که  یم 58/0
طـور   عنوان نمود که شهرت خرده فـروش بـه   توان یم نانیدرصد اطم

کانـال   یاطلاعـات  ادغام يگر بر رو لیتعد ریبه صورت متغ يدار یمعن
 ـ یرتـأث  نی ـبـودن کانـال آنلا   دی ـو مف نیو آفلا نیآنلا  هیدارد و فرض ـن

 باشـد  یم ـاساس فرضـیه ششـم بـدین ترتیـب     . گردد یم ردپژوهش 
کننـده در   لیتعـد  ری ـمتغ کیبه عنوان  تواند یشهرت خرده فروش م

درك  سـک یبـا ر  نیو آفلا نیآنلا يها کانال یادغام اطلاعات نیرابطه ب
یید قرار نگرفته اسـت،  تأاین فرضیه مورد  عمل کند. نیال آنلاشده کان

ممکـن اسـت بـه طـور      انیمشـتر تواند  یمدلایل احتمالی رد فرضیه 
اگـر خـرده    یبه اطلاعات در هر دو کانال اعتمـاد نکننـد. حت ـ   کسانی

بـه   انیفروش اطلاعات را به طور کامل ادغام کند، ممکن است مشـتر 
 سکیر جهیداشته باشند و در نت ياد کمتراعتم نیاطلاعات کانال آنلا

 درك کنند. شتریرا ب نیدرك شده کانال آنلا
برابـر بـا    هفـتم  هیفرض ـ T بیمقدار ضـر  در رابطه با فرضیه هفتم

 95بـا   نیبنـابرا  باشـد  یم 1,96از  شتریمقدار ب نیکه ا باشد یم 67/3
 بـر  نی ـبودن کانـال آنلا  دیعنوان نمود که مف توان یم نانیدرصد اطم

 گردد یم ییدپژوهش تأ هیو فرض باشد یاثرگذار م نیآنلا يوفادار يرو
 شیعنوان نمود بـا افـزا   توان یمثبت است م ریمس بیضرو از آنجا که 

در رابطـه بـا   . یابد یم شیافزا نیآنلا ي، وفادارنیبودن کانال آنلا دیمف
کـه   باشد یم 83/9برابر با  هشتم هیفرض T بیمقدار ضرفرضیه هشتم 

 نـان یدرصـد اطم  95بـا   نیبنـابرا  باشـد  یم 96/1از  شتریمقدار ب نیا
 يبـر رو  نی ـشـده کانـال آنلا   درك سـک یعنوان نمود کـه ر  توان یم

و از  گـردد  یم ییدپژوهش تأ هیو فرض باشد یاثرگذار م نیآنلا يوفادار
 کـاهش عنـوان نمـود بـا     تـوان  یاست م ـ منفی ریمس بیآنجا که ضر
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 .یابـد  یم ـ شیافـزا  نی ـآنلا يوفـادار ، نی ـدرك شده کانال آنلا سکیر

مفیـد بـودن کانـال آنلایـن      باشد یماساس فرضیه هفتم بدین ترتیب 
از طریق افزایش رضایت مشـتریان، کـاهش تـلاش خریـد و      تواند یم

زمـانی کـه    .افزایش ارزش درك شده به وفاداري آنلایـن منجـر شـود   
هـا از   آنکانال آنلاین به طور مؤثر به نیازهاي مشـتریان پاسـخ دهـد،    

بـه   توانـد  یایـن رضـایت م ـ   .خواهنـد بـود   تر یتجربه خرید خود راض
زمانی که کانال آنلاین به طور کارآمـد   .وفاداري آنلاین آنها منجر شود

عمل کنـد، مشـتریان بـراي انجـام وظـایف خـود ماننـد جسـتجوي         
 .اطلاعات، مقایسه محصولات و خرید، به تـلاش کمتـري نیـاز دارنـد    

ریسک درك شـده کانـال   بدین تریتب است که  اساس فرضیه هشتم
از طریق کـاهش رضـایت مشـتریان، افـزایش تـلاش       تواند یآنلاین م

خرید و کاهش ارزش درك شده بـه کـاهش وفـاداري آنلایـن منجـر      
زمانی که مشتریان نگـران امنیـت اطلاعـات خـود یـا دریافـت        .شود

این  .بودمحصول با کیفیت باشند، از تجربه خرید خود راضی نخواهند 
. در رابطـه  به کاهش وفاداري آنلاین آنها منجر شود تواند ینارضایتی م

بـا   یپژوهش ـ ]3[مـا و همکـاران    هاي انجام شـده  یقتحقبا مقایسه با 
: نیآنلا انیمشتر يوفادار يبرا نیو آفلا نیآنلا يها عنوان ادغام کانال

هش نشان نتایج پژو فروش انجام دادند. اعتبار خرده کننده لینقش تعد
بـا   نی ـدرك شده کانال آنلا سکیو ر نیبودن کانال آنلا دیمف نیب داد

که با نتیجه ایـن پـژوهش   وجود دارد  يرابطه معنادار نیآنلا يوفادار
 هماهنگ نیست.

 زیر پیشنهادهاي توان یم پژوهش نتایج به توجه با -5-1

 داد: ارائه 360به مدیران فروشگاه  را

 گـردد  یم ـپیشـنهاد   360مدیران فروشـگاه  با توجه به فرضیه اول به 
 نیدر هر دو کانال آفلا يمشتر دیکه تجربه خر دنحاصل کن نانیاطم

بتوانند بـه   دیبا انیو روان باشد. به عنوان مثال، مشتر کسانی نیو آنلا
 يهـا منتقـل کننـد، از موجـود     کانـال  نیخود را ب دیسبد خر یراحت

آگـاه باشـند و از خـدمات     نیو آنلا نیمحصولات در هر دو کانال آفلا
بـا توجـه بـه     در هر دو کانال استفاده کننـد.  کسانی طوربه  انیمشتر
 ياز ابزارهـا  گـردد  یم ـ شـنهاد یپ 360فروشگاه  رانیبه مد دوم هیفرض

تـا بـه    دن ـدر فروشـگاه خـود اسـتفاده کن    ....ماننـد تبلـت و    تالیجید
 دی ـجـام خر و ان ها متیق سهیاطلاعات محصول، مقا افتنیدر  انیمشتر

 شنهادیپ 360فروشگاه  رانیبه مد سوم هیبا توجه به فرض .دنکمک کن
بـه   نی ـو آنلا نی ـآفلا يهـا  کانـال  نیرا ب ـ يمشـتر  يها داده گردد یم

شـده   يسـاز  یتجربـه شخص ـ  انیبه مشتر دنتا بتوان دناشتراك بگذار
 ـبا انی. به عنوان مثال، مشتردنارائه ده يتر  ـبتواننـد سـابقه خر   دی  دی

 يسـاز  یشخص ـ شـنهادات یدر هر دو کانال مشاهده کنند و پخود را 
آنهـا باشـد.    دیو رفتار خر قیعلا اسکنند که بر اس افتیرا در يا شده

 گـردد  یم ـ شنهادیپ 360فروشگاه  رانیبه مد چهارم هیبا توجه به فرض
 نکهیا نییو تع يدرك بهتر رفتار مشتر يها برا داده لیو تحل هیاز تجز

بهبود  نیو آنلا نیرا در هر دو کانال آفلا دیربه خرتج توانند یچگونه م
فروشـگاه   رانیبه مـد  پنجم هی. با توجه به فرضدناستفاده کن د،یببخش
 گـر  لیتعد ریفروش به عنوان متغ شهرت خرده گردد یم شنهادیپ 360

و کـاهش   نی ـبـودن کانـال آنلا   دی ـبـر مف  یقابل توجه ریتأث تواند یم
 ـاز ا يبـردار  بهـره  يادرك شـده داشـته باشـد. بـر     سکیر  ر،یتـأث  نی

با توجه بـه   بر بهبود و حفظ شهرت خود تمرکز کنند. دیها با فروشگاه
 شیافزا يبرا گردد یم شنهادیپ 360فروشگاه  رانیبه مد ششم هیفرض

 شـن یکیو اپل تیسـا  يو رابط کـاربر  یطراح نیآنلا انیمشتر يوفادار
بـه   هفـتم  هیفرض ـبـا توجـه بـه    . ساده، کاربرپسند و جذاب باشد دیبا

 يپاداش و وفـادار  يها برنامه گردد یم شنهادیپ 360فروشگاه  رانیمد
 مکرر شـوند.  دیبه خر بیترغ انیتا مشتر دنارائه ده نیرا در کانال آنلا
 گـردد  یم ـ شنهادیپ 360فروشگاه  رانیهشتم به مد هیبا توجه به فرض

و نظــرات و  دنبــه صــورت مســتمر تعامــل داشــته باشــ انیمشــتر بــا
مشـکلات را بـه سـرعت     دیتا بتوان دنکن افتیها را در آن يازخوردهاب

 .دنرفع کن
پیشــنهاد ي آتــی، هــا قیــتحقرابطــه بــا پیشــنهادهایی بــراي  در

چگونـه ادغـام کانـال و     نکـه یا یبررس ـ در تحقیقات آتی بـه  گردد یم
انـواع مختلـف    يبـرا  نی ـآنلا يمشتر يشهرت خرده فروش بر وفادار

 ،یمیقـد  انیدر مقابل مشتر دیجد انیال، مشتر(به عنوان مث انیمشتر
انجـام شـود.   ، گذارد یم ری) تأثرفعالیکاربران فعال در مقابل کاربران غ

چگونه ادغـام   نکهیا یبررس يبرا يشتریب قاتیحقت گردد یم شنهادیپ
 يهـا  نهیزمدر  نیآنلا يمشتر يکانال و شهرت خرده فروش بر وفادار

 ریمختلـف) تـأث   يهـا  فرهنگختلف، م عیمختلف (به عنوان مثال، صنا
 يهـا  روشاسـتفاده از   بـا  گـردد  یم ـ شـنهاد یپ ، انجام شـود. گذارد یم

 لی ـو تحل هیبزرگ و تجز يها داده لیو تحل هیمانند تجز دیجد قیتحق
 ـ   يدیجد يها نشیب یاجتماع يها شبکه ادغـام   نیدر مـورد رابطـه ب

 .گرددارائه  نیآنلا يمشتر يکانال، شهرت خرده فروش و وفادار
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