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 In recent years, omnichannel retailing has attracted much attention, yet its 

impacts and outcomes have not been extensively studied. This research 

aims to investigate the effect of Service Consistency and Service 

Transparency on customer experience and Loyalty in omnichannel 

retailing. In explaining the existing relationships and hypotheses, Flow 

theory and Hyperbolic Discounting Theory were used and the research's 

conceptual model was designed. This research is of the positivist paradigm, 

descriptive purpose, and applied orientation. The statistical population 

includes Digikala consumers as a major online omnichannel retailer, and 

the sample size of 389 people was determined through Morgan's table. Data 

were collected through an online questionnaire and analyzed using 

Structural Equation Modeling (SEM) and SmartPLS software. The validity 

and reliability of the measurement tool were confirmed by evaluating 

convergent and divergent validity, Cronbach's alpha coefficient, Composite 

Reliability (CR), and Average Variance Extracted (AVE). The research 

results indicate a positive and significant relationship between Service 

Consistency and Service Transparency with Flow, a positive relationship 

between Flow and consumer Loyalty, as well as a negative and significant 

relationship between Service Consistency and Service Transparency with 

Perceived privacy risk, and the negative effect of Perceived privacy risk on 

consumer Loyalty. This research is the first in Iran to examine the impact 

of Service Consistency and Service Transparency on customer experience 

and Loyalty in omnichannel retailing, focusing on Digikala, which has not 

been previously addressed in the Iranian research literature. The research 

findings provide practical and strategic concepts for improving 

omnichannel retail management and development strategies. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction: In recent years, omni-channel retailing has attracted the attention of researchers and marketing 

experts. But the effects and results have not been addressed. 76% of businesses are moving towards an omni-

channel strategy and make it their business priority. Omnichannel is defined as the management of existing 

channels and consumer contact points, in such a way that his experience is optimized in all channels. Unlike 

multi-channel retailing, an omni-channel strategy integrates multiple channels to create a seamless experience 

for the consumer. Service integration is an integral part of omni-channel retailing, a sign of success in moving 

from a multi-channel to an omni-channel strategy. To use the omni-channel strategy, it is necessary for retailers 

to coordinate and synergize between different channels to eliminate friction between channels and create an 

integrated system. Although previous studies show that omnichannel retailing has a positive effect on consumer 

behavior, how service integration affects consumer loyalty is still unclear. In this research, two important 

components of consumer experience, i.e. flow and perceived privacy risk, are considered as mediating elements 

in the relationship between service integration and customer loyalty. Flow is a positive psychological state of 

being immersed in an activity, and perceived risk is made up of privacy concerns, which is a negative aspect. 

Both of these components are related to integration, which is the main and vital element of omni-channel retailing. 

Therefore, in this research, it provides the possibility to understand different aspects of the omni-channel 

consumer experience. Both academia and industry have recognized that the quality of experience is a key element 

influencing consumer purchase intent and determines omnichannel business success. Therefore, it is essential for 

companies to understand the expectations of customers from the omni-channel experience and provide 

appropriate services to consumers. The studies conducted on the omnichannel shopping experience are often 

descriptive, while more theoretical efforts are needed to explore how the quality of the experience affects the 

purchase intention of omnichannel consumers. Therefore, this research has been conducted to investigate the 

effect of service stability and transparency on customer experience and loyalty in omni-channel retailing. In 

explaining the existing relationships and hypotheses, two flow theories and hyperbolic discounting were used 

and a conceptual model was obtained. 

Methodology: This research, in terms of purpose: descriptive; Orientation: practical; Strategy: Navigation; 

Research method: quantitative; Time domain: single segment and data collection method: questionnaire. 

Considering that the size of the population was unknown, Morgan's table was used to determine the sample size, 

and the number of 389 people was obtained. Also, simple random sampling method was used. In this study, in 

order to prepare the final questionnaire to measure the variables of service stability and service transparency from 

Lee et al.'s (2019) article, to measure the flow variable from Hamilton et al.'s (2016) article, to measure the 

perceived privacy risk variable from the article Kukarkini and Clouse (2010), to measure loyalty, Baker et al.'s 

(2002) article and a five-point Likert scale were used for all cases. Based on the purpose of the research, it was 

necessary to choose a retail store that uses an omni-channel strategy. Therefore, Digikala was chosen as the 

largest retail store in Iran for this research. Because not only does the company provide products and services to 

consumers through its own application and website, but Digikala has provided conditions in its in-person store 

where customers can experience the desired product closely before purchasing. From consulting, through the 

kiosks installed in the store, make their purchases from the Digikala site. When users log in to any platform, their 

shopping cart is updated (integration feature) and brings an experience for customers to make their purchases in 

any way that is most convenient for them. The statistical population of this research is Digikala users. Then the 

online questionnaire was sent to the target audience. In order to analyze the data and test the research hypotheses, 

the methods of inferential statistics, structural equation modeling and model fit were used. Also, SmartPLS 

software has been used to check the research hypotheses during two stages of checking the fit of the research 

model and then testing the hypotheses. 

Discussion and Results: The results showed that 40.4% of these audiences are men and 59.6% are women. The 

significant number related to the relationships between the variables is all greater than the absolute value of 1.96, 

therefore, the research hypotheses can be confirmed with 95% confidence. In other words, service consistency 

has a positive and significant effect of 0.88% on the flow service consistency has a negative and significant effect 

of 0.26% on the perceived privacy risk, service transparency has a positive effect of 0.12% on the flow and It is 

significant, service transparency has a negative and significant effect of 0.72% on the perceived privacy risk, the 
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flow of 16% has a positive and significant effect on consumer loyalty, the perceived privacy risk has an 82% 

effect on consumer loyalty. It has a negative and significant effect. 

Conclusion: Our findings in this research emphasize the importance of channel security to create consumer 

experience and loyalty and provide suggestions for the development and management of omni-channel retailing 

(channel security). Service integration in channel security helps retailers improve the consumer experience across 

channels. It is suggested that omni-channel retailers ensure the consistency and transparency of services in their 

various channels to bring a positive shopping experience to consumers. They should try to maintain the coherence 

and compatibility of services and information among their different channels, and their offers and services should 

be available and coordinated simultaneously in each channel and at any time. On the other hand, the consumer 

should know which service or channel can be accessed and used. To increase consumer awareness of available 

channels through accurate and attractive retail information and advice. An omnichannel strategy can reduce 

consumer privacy risks. Access to consumers' personal information leads to personalization of relationships, but 

raises privacy concerns and can negatively impact the consumer experience, which retailers can mitigate with 

service integration. Also, service integration by flow and perceived privacy risk affect consumer loyalty, retailers 

must manage consumer experience in order to expand their relationships with consumers and create loyalty. With 

the attractive and entertaining design of their channels, they fully engage the audience in activities and actions to 

influence their loyalty. 

 

Keywords: Customer experience, customer loyalty, omni-channel retailing, service consistency, service 

transparency.  
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، با این حال ه توجه زیادی را به خود جلب کردهکانالهمهفروشی های اخیر، خردهدر سال 
با هدف بررسی تأثیر  ،مورد بررسی قرار نگرفته است. این پژوهش ندانچتأثیرات و نتایج آن 

در  .انجام شد کانالههمهفروشی ثبات و شفافیت خدمات بر تجربه و وفاداری مشتری در خرده
و مدل مفهومی های جریان و تنزیل هذلولی استفاده نظریهها، از تبیین روابط موجود و فرضیه

گیری آن کاربردی گرا، هدف توصیفی و جهتاز نوع اثبات ،تحقیق طراحی گردید. این پژوهش
کاناله همهفروشی بزرگ خرده است کهکالا کنندگان دیجیشامل مصرف ،است. جامعه آماری

ها از طریق تعیین گردید. دادهنفر  389مورگان جدول از  با استفاده حجم نمونه .باشدیم برخط
 افزارو نرم سازی معادلات ساختاریآوری و با استفاده از مدلجمع برخطپرسشنامه 

SmartPLS  گیری از طریق ارزیابی روایی تجزیه و تحلیل شد. روایی و پایایی ابزار اندازه
ید تای و میانگین واریانس استخراج شده اگرا، ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبیهمگرا و و

و شفافیت خدمات با جریان،  ثبات خدمات معنادارمثبت و  ۀرابط ۀدهندگردید. نتایج پژوهش نشان
ثبات خدمات و  معنادارمنفی و  ۀکننده، و همچنین رابطمثبت جریان با وفاداری مصرفۀ رابط

شده و اثر منفی ریسک حریم خصوصی ات با ریسک حریم خصوصی درکشفافیت خدم
استراتژیک را های تحقیق، مفاهیم کاربردی و یافته .کننده استشده بر وفاداری مصرفکدر

 .دهدارائه می چندکانالهفروشی های مدیریت و توسعه خردهبرای بهبود استراتژی

های مدیریت کاوش. ثیر آن بر تجربه و وفاداری مشتریأو ت کانالههمهخرده فروشی (. 1403) آمنه، خدیور؛ مرضیه، سلطانی تاج آبادیبه این مقاله:  استناد
.79-60، (17)39، بازرگانی

 jbar.2025.22158.4480/10.22034 یمقاله پژوهش
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 1۴۰۴  بهارـ  39های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   63

 مقدمه .1

های همراه و مانند تلفن برخطهای فیزیکی و دهد که از کانالفناوری اطلاعات و ارتباطات این امکان را به خرده فروشان می
ها استفاده نمایند تا شرایط بهتری را جهت تعامل بیشتر مصرف کنندگان با شرکت و خرید محصولات فراهم نمایند وب سایت

تواند عملکرد شرکت را بهبود بخشد اما غالبا بر بهینه می 2فاده از استراتژی چند کاناله(. هر چند است2020و همکاران،  1)شی
و  3ای برای مشتری در نقاط تماس گوناگون ثبت نماید )شنتواند تجربهو جداگانه تمرکز دارد و نمی های فردیکردن کانال

کت از استراتژی چندکاناله به استراتژی همه کانالی فروشان شناخته شده همچون والمارت در حال حرخرده (.2018همکاران، 
ای از فرآیندها و تصمیمات (. خرده فروشی همه کاناله یا امنی چنل به عنوان مجموعه2020و همکاران،  4هستند )حسین

کند تلفن همراه پشتیبانی می و برخطیکپارچه است که از یک نام تجاری و مبادله صرف نظر از نوع کانال یعنی فروشگاه، 
 (.2020)شی و همکاران، 
اند درصد از کسب و کارها به سمت استراتژی همه کانالی در حرکت 76( در مطالعه خود نشان دادند که 2018شن و همکاران )

شود، به بیان می کنندهمصرفهای موجود و نقاط تماس مدیریت کانالچندکاناله، دهند. و آن را اولویت کاری خود قرار می
، 7؛ شارما و فاطیما2023و همکاران،  6؛ کالو2015و همکاران،  5شود )ورهوفها بهینه میای که تجربه او در تمامی کانالگونه

ای یکپارچه برای کند تا تجربه، چندین کانال را ادغام می9استراتژی همه کاناله، 8بر خلاف خرده فروشی چندکاناله .(2024
قسمت جدایی ناپذیر از خرده فروشی همه کاناله  11خدمات سازییکپارچه(. 2018و همکاران،  10ایجاد شود )لی کنندهمصرف

شود که نشانه موفقیت در حرکت از استراتژی چندکاناله به همه کاناله است. برای استفاده از استراتژی همه محسوب می
های مختلف برای حذف اصطکاک بین کانال و ایجاد میان کانالافزایی کاناله تلاش خرده فروشان جهت هماهنگ کردن و هم

سازی خدمات با (. یکپارچه2015؛ ورهوف و همکاران، 2020یک سیستم یکپارچه لازم و ضروری است )شی و همکاران، 
مات و استفاده از خد 13کنندهکنندگان به خرده فروشان جایگزین، راحتی درک شده مصرف، واکنش مصرف 12درگیری مشتری

دهد که خرده فروشی همه کاناله (. هر چند مطالعات گذشته نشان می2018دارد )لی و همکاران،  داریمعناهمه کاناله ارتباط 
 سازییکپارچه(، اما چگونگی تاثیر 2018؛ شن و همکاران، 2019و همکاران،  14کننده دارد )لیتاثیر مثبتی بر رفتار مصرف

 نوز مشخص نشده است. ه کنندهمصرفخدمات با وفاداری 
( و ریسک حریم خصوصی 2018و همکاران،  16)هیلکن 15کننده، یعنی جریاندر پژوهش حاضر دو مولفه مهم تجربه مصرف

خدمات و وفاداری مشتری  سازییکپارچه( به عنوان عناصر میانجی در رابطه میان 2017، 18)ماهروس و حسن 17درک شده
( و 2012و همکاران،  19شود )رزور شدن در یک فعالیت گفته میحالت روانی مثبت غوطهاند. جریان به یک در نظر گرفته شده

، 20های حفظ حریم خصوصی که یک جنبه منفی است تشکیل شده است )پیوتروویچ و کاتبرتستونریسک درک شده از نگرانی
اند. بنابراین این ناله است در ارتباطها با یکپارچگی که عنصر اصلی و حیاتی خرده فروشی همه کا(. هر دوی این مولفه2014

 سازد. همه کاناله را فراهم می کنندهمصرفهای مختلف تجربه پژوهش امکان درک جنبه
های همه خواهند با قابلیتکنندگان میاند اما آنچه مصرفهر چند خرده فروشان اهمیت استراتژی همه کاناله را درک کرده

(. هم دانشگاه و هم صنعت 2020کنند فاصله قابل توجهی دارد )شی و همکاران، ارائه میها فروشکاناله که امروزه خرده
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 6۴ ------------------------------------------------آبادی و خدیورسلطانی تاج /یمشتر یآن بر تجربه و وفادار ریو تاث کانالههمه  یخرده فروش

 

دریافتند که کیفیت تجربه یک عنصر اصلی و موثر بر قصد خرید مصرف کنندگان است و موفقیت کسب و کار همه کاناله را 
امر ضروری است که انتظارات مشتریان از تجربه ها این یک (. بنابراین برای شرکت2017و همکاران،  1کند )ساقیریتعیین می

کنندگان خدمات مناسب ارائه دهند. مطالعات صورت گرفته بر تجربه خرید همه کاناله همه کاناله را درک نمایند و به مصرف
های تلاشکه  (، در صورتی2016و همکاران )  3( و پیکوکوپی2018) 2غالبا توصیفی هستند، به طور مثال کازانجوغلو و آیدین

 کنندگان همه کاناله مورد نیاز است. نظری بیشتری برای کشف چگونگی تاثیر کیفیت تجربه بر قصد خرید مصرف
شتری و مبه سرعت در حال رشد است، تأثیرات و نتایج حاصل از آن در زمینه تجربه  چندکانالهفروشی در حالی که خرده

های موجود ای در پژوهشهمل مورد بررسی قرار نگرفته است. شکاف عمدطور کا، بهبرخطویژه در بسترهای وفاداری، به
و  درباره چگونگی تأثیر ثبات و شفافیت خدمات بر تجربه و وفاداری مشتریان وجود دارد. مشکلات مربوط به ثبات خدمات

تواند تجربه یم خصوصی، میهای مربوط به حرگرانینویژه در مواجهه با شفافیت خدمات در تعاملات مشتریان با برندها، به
ویژه در مواجهه با رو، شفافیت در ارائه خدمات و ثبات آنها بهکننده را تحت تأثیر قرار دهد. از اینخرید و تصمیمات مصرف

زمان تأثیر ثبات و شفافیت نوآوری این پژوهش در بررسی هم .ای برخوردار استهای حریم خصوصی از اهمیت ویژهریسک
بزرگ انجام  خطبربستر  درکالا است که با تمرکز بر دیجی چندکانالهفروشی خدمات بر تجربه و وفاداری مشتری در خرده

وصی، یسک حریم خصشده است. این پژوهش با تحلیل روابط پیچیده بین این متغیرها و ارزیابی تأثیرات آنها بر وفاداری و ر
ژوهش این است که چگونه ثبات سوال اصلی پ .کندایفا می برخطهای بازاریابی و خدمات نقشی اساسی در توسعه استراتژی

شده گذارد و ریسک حریم خصوصی درکبر تجربه مشتری و وفاداری تأثیر می چندکانالهفروشی و شفافیت خدمات در خرده
 کند؟یچه نقشی در این فرآیند ایفا م

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
صنعت خرده فروشی از تک کانال به چند کاناله و در نهایت به همه کاناله تکامل پیدا کرده است. خرده فروشی همه کاناله. 

های تک کانال یعنی خرده فروشی تنها از یک کانال به طور مثال فروشگاه فیزیکی اشاره دارد. با گسترش اینترنت و فناوری
ها را به صورت و تلفن همراه، که آن برخطمثال  برایهای مختلف کردند دیجیتال خرده فروشان شروع به استفاده از کانال

(. یعنی چند نقطه تماس به صورت جداگانه و 2015، 4گویند )بگ و ریگلکنند و به آن استراتژی چند کاناله میمستقل اداره می
ها را (. اخیر یک نگرش ایجاد شده است که کانال2016، 5کنند. )شریف و همکارانله عمل میمستقل در خرده فروشی چند کانا

باشد. که یک واژه لاتین به معنای جهانی و  "7همه"نیست بلکه  "6چند"با تمرکز بر مزایای هر کدام یکپارچه کنیم. این تنها 
(، همه کاناله را رویکردی یکپارچه 2024ارما و فاطیما )(  و ش2023(. کالو و همکاران )2019است )حسین و همکاران،  8همه

ای یکپارچه کنندگان این اجازه را دهد که تجربهکند تا به مصرفدر هم آمیخته می کنندهمصرفها را به نقاط تماس با که کانال
به آن  کنندهمصرفدر یک اکوسیستم داشته باشند، تعریف کرده است. در خرده فروشی همه کاناله صرف نظر از جایی که 

 (. 2020کند )شن و همکاران، دسترسی پیدا کرده است، یک تجربه یکپارچه ایجاد می
های ندگان در مراحل مختلف چرخه حیات سیستم، جهت درک رفتار مصرف کن9جریان نظریهدر دو دهه گذشته، جریان.  نظریه

گرا را برجسته ها و فرآیندهای لذتها و مهارتجریان تجربه ذهنی مانند چالش نظریهاطلاعاتی مورد استفاده قرار گرفته است. 

دارد که در آن افراد به  کنندهمصرفاشاره به حالت ذهنی در  12یا روان بودن 11(. جریان2021و همکاران،  10کند )بولنمی

مانند )رز و همکاران، شوند به طوری که از زمان و مکان خود غافل میصورت کامل درگیر و جذب یک فعالیت و عمل می
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دهد که وجود (. مطالعات گذشته نشان می2018(. این وضعیت همراه با احساس لذت و شیفتگی است )هیلکن و همکاران، 2012

به دلیل  نظریه(. این 2021، 2؛ پوشنه2020، 1های اطلاعاتی مهم است )بولن و اوزونو استفاده از سیستمدر پذیرش  نظریهاین 

تایید نیز  -انتشار نوآوری، مدل انتظار نظریههای کلاسیک مانند ها و مدلانعطاف پذیری که دارد محققان از آن در نظریه

(. در 2013، 3است )اوبادا برخطتغیری جهت تبیین رفتار مصرف کنندگان جریان م (.2021نمایند )بولن و همکاران، استفاده می

(. هافمن و 1975کند )سیکسزنت میهمالی، ای را تجربه میفعالیت راحت، روان و حس فوق العاده کنندهمصرفحالت جریان، 

 برخطاشاره کردند و اظهار داشتند موفقیت بازاریابان  برخطجریان در حوزه کسب و کارهای  نظریه( به کاربرد 1996) 4نواک

کنندگان در تجربه جریان بستگی دارد. اینترنت به دلیل این که یک محیط تعامل محور است به ایجاد شرایطی برای مصرف

 (. 1996کند )هافمن و نواک، فراهم می کنندهمصرفهای تجربه جریان را در طول تعامل فرصت

نمایند. در بیانگر این مفهوم است که افراد معمولا نتایج زودتر را بهتر انتخاب می 5تنزیل هذلولی نظریه. لولیتنزیل هذ نظریه

شود افراد تمایل به نتایج و پیامدهای کوتاه مدت داشته باشند.  شبیه یک هذلولی واقع نوعی خطای ادراکی است که منجر می

 . (1999، 6)اودونگو و رابینتر شیب زیادی داردزمانی نزدیکهای گذاری افراد در بازهاست که ارزش

تفاوت مهم بین کانال همه کاره و چندکاره در . )ثبات و شفافیت خدمات(  همه کاناله یفروشدر خردهیکپارچگی خدمات 

ای یکپارچه دهد در طول سفر خرید خود تجربهشود، که به مشتریان این امکان را میمفهوم یکپارچگی خدمات مشخص می

اند که ثبات ( نشان داده2018( و شن و همکاران )2019(. لی و همکاران )2015و لذت بخش داشته باشند )ورهوف و همکاران، 

گذارند. دو مولفه مهم یکپارچگی کانال همه کاره هستند که بر تجربه مصرف کنندگان تاثیر می 8و شفافیت خدمات 7خدمات

های مختلف، منظور این در میان کانال کنندهمصرفهای ازگاری خدمات، اطلاعات و تجربهثبات خدمات یعنی انسجام و س

کنندگان از خرده فروش این انتظار (. مصرف2019است که خدمات در هر کانال و هر زمان در دسترس باشند )لی و همکاران، 

(. شفافیت خدمات نیز 2015ها هماهنگ کنند )ورهوف و همکاران، و خدمات خود را در سراسر کانال هارا دارند که پیشنهاد

اشاره دارد )لی و همکاران،  سکوهاها در تمامی و تفاوت آن یبه نحوه ارائه اطلاعات تکمیلی در مورد خدمات خرده فروش

ها و خدمات ی آنهاهای فعلی خرده فروش، ویژگی(. یعنی شفافیت خدمات به میزان آگاهی مصرف کنندگان از کانال2019

دهد که او بداند کدام سرویس و کدام گذارد و این امکان را میاثر می کنندهمصرفدر دسترس اشاره دارد. شفافیت در تجربه 

 (. 2018کانال قابل دسترس و استفاده است )شن و همکاران، 

نوعی  کنندهمصرفتجربه .  شده(کننده در خرده فروشی همه کاناله )جریان و ریسک حریم خصوصی درک تجربه مصرف

(. تجربه همه کاناله 2016، 9ها با نقاط تماس شرکت است )لیمون و ورهوفبه تعامل آن کنندهمصرفپاسخ ذهنی و درونی 

(. در زمینه 2015افتد )ورهوف و همکاران، های گوناگون خرده فروشان اتفاق میدر طول تعامل مصرف کنندگان با کانال

(، هیلکن و 2020اتفاق نظر وجود ندارد. بعد از مطالعه ادبیات همه کاناله شامل شی و همکاران ) کنندهمصرفابعاد تجربه 

(، که ابعادی همچون 2017( و ماهروس و حسن )2015(، ورهوف و همکاران )2016(، لیمون و ورهوف )2018همکاران )

و عاطفی، جریان، وفاداری، ریسک درک شده، نوآوری،  های شناختیشخصی سازی، انعطاف پذیری، ثبات، یکپارچگی، مولفه
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اند. این پژوهش جریان و ریسک درک شده را بر اساس در نظر گرفته کنندهمصرفراحتی و لذت جویی را از ابعاد تجربه 

در  ( به عنوان عناصر اصلی تجربه همه کاناله مصرف کنندگان2017( و ماهروس و حسن )2018مطالعات هیلکن و همکاران )

دارد که در آن افراد به صورت کامل درگیر  کنندهمصرفگیرد. همانگونه که بیان شد جریان اشاره به حالت ذهنی در نظر می

(. این وضعیت 2012مانند )رز و همکاران، شوند به طوری که از زمان و مکان خود غافل میو جذب یک فعالیت و عمل می

(. از طرف دیگر مصرف کنندگان معمولا در معرض افشای 2018کن و همکاران، همراه با احساس لذت، شیفتگی است )هیل

های مختلف در خرده فروشی همه کاناله در مقابل خرده فروشی سنتی هستند )مالهوترا و اطلاعات شخصی توسط پلتفرم

ها یکی از عناصر مهم تجربه آن (. بنابراین نگرانی در مورد افشای اطلاعات افراد و انتشار غیر مجاز اطلاعات2004، 1همکاران

(. در نهایت دو مولفه جریان )جنبه مثبت( و ریسک 2014مشتری با خرده فروش همه کاناله است )پیوتروویچ و کاتبرتسون، 

 در زمینه خرده فروشی همه کاناله کمک کند.  کنندهمصرفتواند به ایجاد تجربه درک شده )جنبه منفی( می

 خاص اشاره دارد یکنندگان در برابر برندوفاداری به دلبستگی مصرف. خرده فروشی همه کانالهدر  کنندهمصرفوفاداری 

(. 2021و همکاران،  2شود )براریکه منجر به خرید محصول به صورت مستمر میگردد منجر میواکنش رفتاری مطلوب  که به

نوعی تعهد لذا نمایند. میمصرف کنندگان محصولات و خدمات مورد علاقه خود را به صورت مکرر و دائمی استفاده معمولاً 

در برابر تبلیغات و تهدیدات رقبای برند حساسیت کمتری خواهند داشت. وفاداری عامل مهم برای  کنندهمصرفعمیق است و 

 (. 2020و همکاران،  3شود. )جانگندها محسوب میها و برکسب مزیت رقابتی و افزایش سهم بازار شرکت

توانند تجربه روان و جریانی را خرده فروشان می دهندمی نشانهای حوزه خرده فروشی پژوهش. ثبات خدمات و جریان

طریق تواند  از (. ثبات خدمات می2012ایجاد نمایند )رز و همکاران،  برخطهای فیزیکی و کنندگان در فروشگاهبرای مصرف

ها، خدمات، اطلاعات و در دسترس بودن به بهبود و افزایش روان بودن و مانند تفاوت قیمت کنندهمصرفهای کاهش نگرانی

جریان زمانی که  نظریه(. با استناد به 2005، 4جریان کمک کند و همه این عوامل منجر به ایجاد تجربه خرید گردد )سیکپه

مینان حاصل کند قادر خواهد بود که به میزان بالایی از کنترل دست یابد، در نهایت بر مصرف کنندگان از خدمات با ثبات اط

(.  ثبات خدمات رضایت و حس خودآگاهی را 2014و همکاران،  5هدف خود بیشتر تمرکز کند و از خرید لذت ببرد )بیلگیهان

ثبات : 1Hتاثیر بگذارد. به همین جهت  کنندهصرفم(. بنابراین ثبات خدمات به طور مثبت بر جریان 2010، 6دهد )ژوافزایش می

 خدمات با جریان رابطه مستقیم و معناداری دارد. 

ها اشاره دارد )وستین، حریم خصوصی به کنترل بر اطلاعات شخصی خود و استفاده از آن. ثبات خدمات و ریسک درک شده

دارد که خرده فروشان باید اطلاعات مصرف کنندگان را (. استراتژی همه کاناله به این موضوع اشاره 2023، 7، تسنگ1968

را بهبود  کنندهمصرفها ارائه کنند و تجربه های مختلف جمع آوری و ردیابی نمایند تا بتوانند خدمات ثابتی را به آندر کانال

رای حفظ حریم (. با این وجود، ممکن است خطراتی ب2024؛ شارما و فاطیما، 2014بخشند )پیوتروویچ و کاتبرتسون، 

سازی شرکت را درک های شرکت در جهت شخصیکنندگان تلاشخصوصی مصرف کنندگان ایجاد شود. برخی مصرف

دهند که به زمان تنزیل هذلولی، افراد در مواجهه با دو زمان، اهمیت بیشتری به بازه زمانی می نظریهکنند. اما بر اساس می

توان به نفع (. بنابراین ریسک حریم خصوصی درک شده را می2023؛ تسنگ، 1999، 8تر است )اودونگو و رابینحال نزدیک

کنندگان ممکن است جمع آوری اطلاعات خصوصی خود را در ازای خدمات ثابت از رضایت فوری کاهش داد. یعنی مصرف
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شده را کاهش دهد.  های مختلف بپذیرند. پس پیشنهاد می شود که ثبات خدمات می تواند ریسک حریم خصوصی درکپلتفرم

 توان دومین فرضیه پژوهش را اینگونه در نظر گرفت؛بنابرآنچه بیان شد می

2H : .ثبات خدمات با ریسک حریم خصوصی درک شده رابطه عکس و معناداری دارد 

خدمات و کنندگان در مورد شفافیت یعنی ارائه اطلاعات تکمیلی، واقعی و صادقانه به مصرف. شفافیت خدمات و جریان

(. میزان بالای شفافیت خدمات به 2015پیشنهادات، همچنین عاملی مهم جهت بهبود تجربه مشتری است )لیو و همکاران، 

دهد های خود ارائه میدهد تا از در دسترس بودن خدماتی که خرده فروش در سراسر کانالکنندگان این امکان را میمصرف

توانند بیشتر و بهتر بر اهداف خود متمرکز شوند، کنترل بیشتری بر کنندگان میه، مصرفاطلاع پیدا کند و آگاه شود. در نتیج

تواند (. همچنین شفافیت می2014فرآیند خرید خود داشته باشند و لذت خرید بیشتری را تجربه کنند )بیلگیهان و همکاران، 

کنندگان نسبت به ر احساس و قضاوت کلی مصرفتر کند که به نوبه خود تاثیر مثبتی بفرآیند پردازش شناختی را راحت

 گردد؛این بحث، سومین فرضیه پژوهش اینگونه پیشنهاد می (. بر اساس2014و همکاران،  1تجربه دارد )یانگ

3H .شفافیت خدمات با جریان رابطه مستقیم و معناداری دارد : 

توانند اعتماد ها میکنندگان، شرکتبه مصرفبا ارائه اطلاعات شفاف . شفافیت خدمات و ریسک حریم خصوصی درک شده

(. بر 2019کنندگان است )لی و همکاران، برای مصرف ی(. شفافیت خدمات مزیت2019ها را جلب نمایند )لی و همکاران، آن

متری های آنی تمرکز کنند و در نتیجه اهمیت ککنندگان تمایل دارند که بر منافع و مزیتتنزیل هذلولی، مصرف نظریهاساس 

تواند با ریسک (. شفافیت می2018و همکاران،  2دهند )گربربه ضررهای آینده خود همچون نگرانی از حریم خصوصی می

(. بر اساس بحث مطرح شده، 2020و همکاران،  3بعدا با آن مواجه شود مقابله کند )کواچ کنندهمصرفای که ممکن است بالقوه

توان چهارمین فرضیه پژوهش تواند ریسک حریم خصوصی را کاهش دهد. بنابراین میشود که شفافیت خدمات میپیشنهاد می

 را اینگونه در نظر گرفت که؛ 

4H .شفافیت خدمات با ریسک حریم خصوصی درک شده رابطه عکس و معناداری دارد : 

نتیجه منجر به خرید وفاداری یعنی تعهد عمیق به خرید مجدد محصول و خدمت، که در . کنندهمصرفجریان و وفاداری 

(. وفاداری 2023و همکاران،  5؛ سامپت1999، 4شود )الیورهای بازاریابی برند رقبا میو مداوم برند در مقابل تلاش مکرر

(. 2016و همکاران،  6شود )کاسیو سیلوامند برای شرکت است و منجر به سودآوری آن میکنندگان عاملی ارزشمصرف

(. 2023، سامپت و همکاران، 1999نظر احساسی و فیزیکی )تجربه( با شرکت درگیر هستند )الیور، کنندگان وفادار از مصرف

(. زمانی که 2010کننده موثر است )ژو، دهد که مستقیما بر رفتار و نگرش مصرفجریان یک تجربه ایده آل را نشان می

شوند و کند، کاملا درگیر فعالیت میرا تجربه می ور شدن( و روان بودنکنندگان در فرآیند خرید خود، جریان )غوطهمصرف

را نسبت به شرکت/برند و  کنندهمصرفتواند رضایت و ترجیح گذرد. تجربه خرید مثبت میها به سرعت میزمان برای آن

تواند منجر به ایجاد نگرش در دهد که جریان میدر نتیجه وفاداری مشتری را افزایش دهد. مطالعات صورت گرفته نشان می

( و اینگونه فرضیه پنجم پژوهش پیشنهاد و 2014؛ یانگ و همکاران، 2010و سنتی شود )ژو،  برخطهر دو خرده فروشی 

 گردد؛تبیین می

5H رابطه مستقیم و معناداری دارد.  کنندهمصرف: جریان با وفاداری 
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کنندگان خرده فروشان معمولا به جمع آوری اطلاعات مصرف. کنندهمصرفریسک حریم خصوصی درک شده و وفاداری 

های ریسک حریم خصوصی های خود نیاز دارند تا بتوانند تجربه مشتری را بهبود بخشند. با این وجود، نگرانیدر کانال

ظر را کنندگان استفاده از سرویس مدنسازی را خنثی کند. در نتیجه مصرفکنندگان احتمال دارد مزایای شخصیمصرف

گذاری آوری و به اشتراککنند که حریم خصوصیشان از طریق جمعکنند، زیرا احساس میمحدود یا از آن خودداری می

تر است چرا که (. این اتفاق در خرید از همه کاناله جدی2008و همکاران،  1افتد )فرهزها به خطر میاطلاعات خصوصی آن

یابد و قابل دسترس خواهد بود. بنابراین ریسک حریم خصوصی درک نتقال میهای مختلف ادر سکوکننده های مصرفداده

کننده متوجه (. زمانی که مصرف2006، 2کنندگان داشته باشد )کولیر و بینستاکتواند تاثیر منفی بر قصد خرید مصرفشده می

شود و از تعامل با شرکت اد میعدم کنترل اطلاعات خود در طول فرآیند و تجربه خرید خود شود نگرش منفی در او ایج

(. یعنی ریسک حریم خصوصی درک شده برای وفاداری مشتری مضر است. پس فرضیه 2018، 3کند )کیمخوددداری می

 گردد:ششم این چنین پیشنهاد می

6H رابطه عکس و معناداری دارد.  کنندهمصرف: ریسک حریم خصوصی درک شده با وفاداری 

 ایهواژه ابتدا، این پژوهش، انجام شکل گرفته است. برای نظری و تجربی پیشینه از استفاده با پژوهش حاضر مفهومی مدل

آن  و ابعاد کنندهمصرفمانند یکپارچگی خدمات و ابعاد آن شامل ثبات خدمات و شفافیت خدمات، تجربه  تخصصی کلیدی

 نتیاینتر جستجوی داده معتبر مورد هایپایگاه در کنندهمصرفشامل جریان و ریسک حریم خصوصی درک شده و وفاداری 

مکاران (؛ حسین و ه2018(؛ شن و همکاران )2020عمل آمده، از جمله شی و همکاران )های بهسپس از میان بررسی .گرفت قرار

ون و یلت(؛ هم2020(؛ کواچ و همکاران )2018(؛ لی و همکاران )2015(؛ ورهوف و همکاران )2020(؛ حسین  و همکاران )2019)

امه پرسشن این پژوهش، بعدی فاز دست یافتیم. در 1( به مدل مفهومی پژوهش، شکل 2020(، شنایدر و زیلکه )2016همکاران )

ر وفاداری بها و تاثیر نهایی آن اساسی عوامل تمامی مدل ارتباط بین این های اولیه جمع آوری شد. درتهیه شده توزیع و داده

 شود:مدل مفهومی به شکل زیر ارائه میکه در ادامه و طبق  است مد نظر قرار گرفته کنندهمصرف

 

 

 

 

 

 

 مفهومی پژوهش. مدل 1شکل 

 پیشینه تجربی

پرداخته است. این  چندکانالهشده بر استفاده از تجربه خرید به بررسی تأثیر ارزش درک ،(2024شارما و فاطیما )پژوهش 
کننده در رابطه میان را میانجی و تعدیل چندکانالههای مختلف عادت خرید پژوهش با استفاده از نظریه ارزش مشتری، نقش

آوری در استرالیا جمع چندکانالهخریدار  512ها از بررسی کرده است. داده چندکانالهشده و استفاده از خدمات ارزش درک
سازی و وقفه، شخصینتایج امنیت، حریم خصوصی، تجربه بیمطابق اند. تحلیل شده SmartPLS افزارو با استفاده از نرم
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های متمرکز بر کند که استراتژیارتباطات اجتماعی بر این رابطه تأثیر مثبت دارند. این پژوهش برای بازاریابان پیشنهاد می
 .در نظر بگیرند چندکانالهسازی و ارتباطات اجتماعی را برای تقویت عادت خرید و استفاده از خدمات امنیت، شخصی

و عملکرد پایدار با استفاده از  چندکانالهفروشی افزایی میان پذیرش خردهبه بررسی هم ،(2024و همکاران ) 1وهدکار
، (Gen-AI) ویژه هوش مصنوعی مولدهای دیجیتال، بهدهند که فناوریهای دیجیتال پرداخته است. نتایج نشان میفناوری

فروشی دارند. این پژوهش از مدل معادلات ساختاری برای تحلیل مالی، اجتماعی و محیطی خردههای تأثیرات مثبتی بر جنبه
های نوین برای بهبود تجربه مشتری و عملکرد پذیر و فناوریهای مقیاسها استفاده کرده و بر اهمیت استفاده از دادهداده

 .دارد دیتأک فروشیپایدار در خرده
پردازد. پژوهش با می چندکانالهبه بررسی نقش هوش مصنوعی در بهبود تجربه مشتری  ،(2023کالو و همکاران )مقاله 

فروشی، مشاوران هوش مصنوعی و مصاحبه عمیق با مدیران خرده 41های استفاده از روش طراحی اکتشافی و تحلیل داده
تواند برخی ابعاد تجربه ی میسازی هوش مصنوعدهد که پیادهانجام شده است. نتایج نشان می چندکانالهکنندگان مصرف
هایی در مسیرهای مشتریانه پذیری را بهبود بخشد. همچنین، تفاوتسازی، انسجام و انعطافمانند شخصی چندکانالهمشتری 

هایی در زمینه ن مشاهده شده است. این مطالعه بینشکی و مبلماهای مختلف محصول مانند لباس، لوازم الکترونیبرای دسته
 .سازدتأثیر هوش مصنوعی بر تجربه مشتری فراهم کرده و راه را برای تحقیقات آینده هموار می

 یسازیو شخص گونهیتجربه باز ریثرفتار، تأ-نگرش -و چارچوب باور انیجر هی( با استفاده از نظر2023سامپت و همکاران )
 جیشد. نتا لیو تحل یآورجمع یکاربر هند 431ها از کردند. داده یتناسب اندام را بررس یهابرنامهکاربران  انیبر تجربه جر

 تیو رضا انیجر نیارتباط مثبت ب ن،ی. همچنشودیم انیمنجر به تجربه جر یسازیو شخص گونهینشان داد تجربه باز
دهندگان به توسعه هاافتهی نی. اپردازندیم هاشنیکیاپل نیا یشفاه غاتیوفادار مانده و به تبل تمندیوجود دارد، و کاربران رضا

 .کندیدر جذب و حفظ کاربران کمک م
ک یاز  "سازی تجربه مشتری همه کاناله و تاثیر آن بر قصد خریدمفهوم"(، در مقاله خود با موضوع 2020شی و همکاران )

ها دو کننده همه کاناله و قصد خرید استفاده کرده است. آنفهای کلیدی تجربه مصری مکانیزمرویکرد ترکیبی جهت شناسای
مل مولفه سازگاری درک شده و ریسک درک شده را به عنوان عوامل کلیدی شناسایی کردند. همچنین دریافتند که این دو عا

 اند. پیش بینی کننده بسیار خوبی برای قصد خرید مصرف کنندگان
ین اسازی برای بازاریابی همه کاناله پرداختند. (، در پژوهش خود به مفهوم سازی کیفیت یکپارچه2020حسین و همکاران )

یفیت کسازی همه کاناله داشته و همچنین به بررسی چگونگی تاثیر مطالعه سعی در ارائه ابعاد اصلی و فرعی کیفیت یکپارچه
صاحبه های خود را بر اساس متری در یک محیط همه کاناله پرداخته است. دادهبر رفتار خرید و ارزش مش سازییکپارچه

است که از  ساختاری  سلسله مراتبی سازییکپارچهها تایید کرد که کیفیت های آناند. یافتهعمیق و نظرسنجی بدست آورده
 ارزش درک شده است.  با زیسایکپارچهچهار بعد اصلی و ده بعد فرعی تشکیل شده است. قصد خرید میانجی کیفیت 

بر  خدمات در خرده فروشی همه کاناله و بررسی تاثیر آن سازییکپارچه"(، در پژوهش خود به 2020کواچ و همکاران )
و وفاداری او بوده  کنندهمصرفخدمات بر تجربه  سازییکپارچهها بررسی تاثیر پرداختند. هدف آن "کنندهمصرفتجربه 

داری بر ها نشان داد که یکپارچگی تاثیر مثبت و معناآوری شد و یافتهها جمعداده برخطک نظرسنجی است. با استفاده از ی
 بر وفاداری دارد.  داریمعناتجربه و هم چنین تجربه تاثیر مثبت و 

همه کیفیت یکپارچگی کانال، جریان درک شده و استفاده از خدمات "(، در پژوهش خود به بررسی 2018شن و همکاران )
 برخطنظرسنجی  ها که با استفاده ازهای آنکننده در نظر گرفتند. یافتهها همچنین تجربه را عامل تعدیلپرداختند. آن "کاناله

یر های مختلف تاثبدست آمده است نشان داد که کیفیت یکپارچگی کانال به طور قابل توجهی بر جریان درک شده در کانال
 ه متغیر تجربه تاثیر ضعیفی دارد.گذارد. همچنین دریافتند کمی

                                                                                                                                                          
1. Vhatkar  
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له واکنش مصرف کنندگان به ادغام چندکاناله در خرده فروشی همه کانا"(، در پژوهش خود به بررسی 2018لی و همکاران )
رار دادند. قهای جا به جایی را به عنوان عامل تعدیل کننده مد نظر پرداختند. همچنین سه عامل عدم قطعیت، جذابیت و هزینه "
، جذابیت و یاطمینانناشش را مبنای پژوهش خود قرار داده و واکنش مشتریان را در برابر ک-ر همین راستا چارچوب فشارد

طه را بر ها نشان داد که این سه عامل نقش واسهای آنهای جا به جایی خرده فروشان همه کاناله بررسی کردند. یافتههزینه
 و بر این رابطه تاثیر معناداری دارند.  کنندسازی بین کانالی ایفا مییکپارچه

عی سها در مطالعه خود (، در پژوهش خود به خرده فروشی چندکاناله و همه کاناله پرداختند. آن2015ورهوف و همکاران )
نیز هایت در تبیین دو مفهوم چندکاناله و همه کاناله داشتند. تحقیقات موجود در این زمینه را مورد بحث قرار دادند. در ن

 پیشنهاداتی برای تحقیقات آینده در این زمینه ارائه کردند. 
 "متلیبا استفاده از روش د همه کاناله عیدر توز یگذارمتیق یارهایمع یرگذاریتأث" شناخت(، در 1401مند و همکاران )بهره

 دهدیشان من قیتحق نیا جینتا. دنپردازیم مذکور عیتوز ستمیفروش در س متیبر ق رگذاریتاث یمعلول-یروابط عل یبه بررس
 یبل توجهقا ریتأث زین عیتوز تیظرف نی. همچناستمحصول  یمدل، موجود نیدر ا یگذارمتیق ندیعامل در فرآ نیترکه مهم

بلندمدت  یزیرمهروابط و کمک به برنا نیا لیبه تحل متلیمطالعه با استفاده از روش د نیدارد. ا ستمیس نیدر ا یگذارمتیبر ق
 پرداخته است. یآت یهاتیو مقابله با عدم قطع

 

 پژوهش شناسی. روش3
صیفی؛ جهت  شیوه   این پژوهش، از نظر هدف: تو ستراتژی: پیمایش؛  مقطعی پژوهش: کمّی؛ قلمرو زمانی: تکگیری: کاربردی؛ ا

تعیین حجم  جدول مورگان برای از بودتوجه به این که حجم جامعه نامعلوم  با .نامه اسششتو روش جمع آوری داده: پرسششش
ستفاده   ضای جامعه که در این         389شد که تعداد  نمونه ا ست کامل اع سی به لی ستر ست آمد. همچنین به دلیل عدم د نفر به د

به   برخططور پرسشششششنامه به. شششد غیر احتمالی در دسششترس اسششتفاده یرگیاز روش نمونهمقاله کاربران دیجی کالا هسششتند، 
ابزار سنجش متغیرهای پژوهش   .کالا ارسال گردید که در زمان مشخصی قادر به پاسخگویی بودندگروهی از کاربران دیجی

شنامه     س سنجش متغیرهای   شامل پر ست که برای  شفافیت خدمات از مقاله لی و همکاران )  ای ا (، برای  2019ثبات خدمات و 
شده از        2016ان )سنجش متغیر جریان از مقاله همیلتون و همکار  صی درک  صو سک حریم خ سنجش متغیر ری  کار (، برای 

ای برای تمامی  ( و  از طیف پنج درجه 2002بیکر و همکاران )  طالعه  (، برای سشششنجش وفاداری از م 2010) 1کوکارکینی و کلوز 
آن با استفاده از ضریب آلفای    گیری از طریق ارزیابی روایی همگرا و واگرا و پایاییروایی ابزار اندازهموارد استفاده گردید.  

شده    (CR) کرونباخ، پایایی ترکیبی ستخراج  ساس هدف پژوهش لازم بود که   تأیید گردید (AVE) و میانگین واریانس ا . بر ا
با خرده فروشششی انتخاب شششود که از اسششتراتژی همه کاناله اسششتفاده نماید. از این رو دیجی کالا انتخاب شششد. چون نه تنها    

صرف      هایبرنامه صولات و خدمات به م سایت به ارائه مح شرکت و وب  شرایطی را  کنندگان میخود  پردازد بلکه دیجی کالا 
توانند کالای مد نظر خود را از نزدیک تجربه  حضششوری خود فراهم کرده اسششت که مشششتریان قبل از خرید می  در فروشششگاه

خرید خود را انجام دهند. زمان  کالایجید تی، از سا شده نصب   فروشگاه در که  ییهاغرفه قیبعد از مشاوره، از طر نمایند و 
شششود )ویژگی یکپارچگی( و یک تجربه برای مشششتریان به ارمغان ها به روز میسششبد خرید آنسششکویی ورود کاربران به هر 

ه های پژوهش از ها و آزمون فرضششیتر هسششتند خرید خود را انجام دهند. برای تحلیل دادهآورد تا با هر روشششی که راحتمی
ستنباطی، مدل روش ستفاده گردید.     های آمار ا ساختاری و برازندگی مدل ا ضیه    درسازی معادلات  سی فر های پژوهش  برر

 اس استفاده شده است.الها از نرم افزار اسمارت پیطی دو مرحله بررسی برازش مدل پژوهش و سپس آزمودن فرضیه
 
 
 

                                                                                                                                                          
1 Kukar-Kinney & Close 
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 های پژوهشیافته. 4
درصد را  6/59درصد از این مخاطبان را مردان و  4/40نتایج نشان داد که،  .سوال است 22این پژوهش شامل  پرسشنامه

ها به وسیله آمار استنباطی مورد بررسی قرار با توجه به فرضیات، نتایج آزمون فرضیات با تحلیل یافته دهند.زنان تشکیل می
های ویژگیتوزیع ، 1در جدول  ،گردد. از این روپژوهش تشریح و تبیین می ها، مدلآماره گرفته و در این بخش ضمن مطالعه

 چون جنسیت، سن، تحصیلات و درآمد ماهیانه جای گرفت.جمعیت شناختی هم
 . نتایج تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی1جدول

 درصد فراوانی ابعاد ویژگی

 سن
 
 

 8/11 46 سال 20زیر 

 2/7 28 سال 30تا  21

 7/51 201 سال 40تا  31
 8/18 73 سال 50تا  41

 5/10 41 سال 60تا  51

 0 0 سال 60بالای 

 تحصیلات

 0 0 زیر دیپلم

 9/13 54 دیپلم

 7/53 209 لیسانس

 9/31 124 فوق لیسانس
 5/0 2 دکترا و بالاتر

 جنسیت
 4/40 157 مرد

 6/59 232 زن

 درآمد ماهیانه

 4/34 134 بدون درآمد

 0 0 میلیون تومان 5از  کمتر

 5/9 37 میلیون تومان 10تا  5بین 
 8/39 155 میلیون تومان 15تا  10بین 

 2/16 63 میلیون تومان و بالاتر 15

 
گر میزان شود که بیاندر این قسمت در گام اول مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد ارائه می. هاآزمون فرضیه

دار بودن روابط میان متغیرها یا به عبارت دیگر رد و تایید یکدیگر است و در گام بعدی برای بررسی معنیتاثیر متغیرها بر 
 داری ارائه خواهد شد.اهای مدل اعداد معنفرضیه

 

 

 

 

 

 tآماره  داریمعنا. مدل پژوهش در حالت تخمین اعداد 2شکل 
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 ضرایب استاندارد. مدل پژوهش در حالت تخمین 3شکل 

داری روابط میان متغیرها همگی ادهد. عدد معنداری روابط میان متغیرها را نشان میا، ضرایب استاندارد و اعداد معن2شکل 
ثبات خدمات  لذاهای پژوهش را تایید کرد. توان فرضیهدرصد می 95رو با اطمینان است از این 96/1تر از قدرمطلق بزرگ

درصد بر ریسک حریم خصوصی درک شده تاثیر منفی دارد،  26/0درصد بر جریان تاثیر مثبت دارد، ثبات خدمات  88/0
درصد بر ریسک حریم خصوصی درک شده  72/0درصد بر جریان تاثیر مثبت دارد، شفافیت خدمات  12/0شفافیت خدمات 

دارد، ریسک حریم خصوصی درک شده  داریمعناتاثیر مثبت و  کنندهرفمصدرصد بر وفاداری  16تاثیر منفی دارد، جریان 

 .تاثیر منفی دارد کنندهمصرفدرصد بر وفاداری  82

دهد که ثبات خدمات یکی از عوامل کلیدی در بهبود سازی ساختاری نشان میتحلیل مدل ، 2و جدول  3با توجه به شکل 

طور معناداری به 78/42برابر   tو مقدار  88/0رابطه با ضریب استاندارد  که اینطوریکننده است، بهجریان تجربه مصرف

تأیید شده است. این بدان معناست که هرچه خدمات  از ثبات بیشتری برخوردار باشند، کاربران تجربه بهتری از جریان در 

 =-26/0) شده داردتعامل با خدمات خواهند داشت. از سوی دیگر، ثبات خدمات تأثیر منفی بر ریسک حریم خصوصی درک

β،72/4=t) ،پایدارتر باشند، کاربران کمتر احساس تهدید نسبت به حریم خصوصی خود خواهند داشتهرچه خدمات  زیرا. 

  تر استشفافیت خدمات نیز نقش مهمی در افزایش جریان تجربه کاربران دارد، اما این تأثیر نسبت به ثبات خدمات ضعیف

(11/0= β،14/5=tاین ) دهد که اطلاعات روشن و شفاف درباره خدمات، هرچند به میزان کمتری نسبت به ثبات، نشان می

تواند به بهبود تجربه کاربر کمک کند. علاوه بر این، شفافیت خدمات تأثیر معنادار و قوی بر کاهش ریسک حریم خصوصی می

ها های آنات شفاف به کاربران باعث کاهش نگرانیکه حاکی از آن است ارائه اطلاع (β،88/12=t =-72/0) شده دارددرک

در ادامه، جریان تجربه کاربران تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری  .شودشان میها و حریم خصوصیدرباره امنیت داده

هرچه کاربران احساس غرق شدن و تعامل مثبت بیشتری با خدمات داشته باشند،  لذا (β،26/5=t =16/0) کننده داردمصرف

شده تأثیر منفی و قوی احتمال اینکه به آن خدمات وفادار بمانند بیشتر خواهد شد. اما در مقابل، ریسک حریم خصوصی درک

های کاربران درباره حریم خصوصی دهد افزایش نگرانیکه نشان می (β،69/26=t =-81/0) کننده داردبر وفاداری مصرف

 به نمایش گذاشته شده است. 2ها در جدول این یافته .ها را کاهش دهدشدت وفاداری آنتواند بهمی
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 . نتایج اجرای مدل ساختاری بین عوامل موثر در مدل اصلی2 جدول

 رابطه فرضیه
ضریب 

 (β) استاندارد
 tآماره 

رد تایید/ 

 فرضیه

 تایید 78/42 88/0 ثبات خدمات          جریان 1

 تایید 72/4 -26/0 ثبات خدمات          ریسک حریم خصوصی درک شده 2

 تایید 14/5 11/0 جریان          شفافیت خدمات 3

 تایید 88/12 -72/0 ریسک حریم خصوصی درک شده          شفافیت خدمات 4

 تایید 26/5 16/0 کنندهمصرفوفاداری           جریان 5

 تایید 69/26 -81/0 کنندهمصرفریسک حریم خصوصی درک شده           وفاداری  6

( ارزیابی شد و CRدر این بخش پایایی با دو شاخص ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی ). گیریارزیابی مدل اندازه
لارکر -( تحلیل شد و روایی واگرا نیز به روش فورنلAVEاز متوسط واریانس استخراج شده )سپس روایی همگرا با استفاده 

است. مشخص شد که مقدار ضریب آلفای کرونباخ  7/0و  5/0، 7/0به ترتیب  CAو  CR ،AVEبررسی شد. حداقل مقادیر 
ها تمام سازه AVEاز طرف دیگر، ارزش  است. 8/0های پژوهش بیش از ( سازهCRو پایایی ترکیبی ) 7/0ها بالای تمام سازه

 شود.مشاهده می 3دهد که در جدول است. بنابراین نتایج اعبار همگرایی مناسبی را نشان می 5/0بالاتر از 
 های روایی و پایایی متغیرهای پژوهش. شاخص3 جدول

 متغیر
 آلفای کرونباخ

(CA) 

 پایایی ترکیبی

(CR) 

میانگین واریانس 
 (AVEاستخراج شده )

 76/0 90/0 84/0 جریان

 63/0 86/0 76/0 وفاداری

 92/0 97/0 96/0 ریسک حریم خصوصی درک شده

 77/0 93/0 90/0 ثبات خدمت

 62/0 85/0 75/0 شفافیت خدمت

شود لارکر استفاده شد. در این روش روایی واگرا در صورتی تایید می-در ادامه برای بررسی روایی واگرا از روش فورنل
ها باشد. این کار از طریق مقایسه جذر که مجذور میانگین واریانس استخراج شده برای هر سازه بیش از همبستگی بین سازه

AVE گردد. برای این کار ماتریسی باید تشکیل داد که مقادیر ها محاسبه میهر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه
های ه و مقادیر پاییت قطر اصلی، ضرایب همبستگی بین هر سازه با سازههر ساز AVEقطر اصلی ماتریس جذر ضرایب 

 دهد.لارکر را نشان می-نتایج روایی واگرا بر اساس روش فورنل 4دیگر است. جدول 
 . نتایج آزمون روایی واگرا4 جدول

 وفاداری جریان متغیر
ریسک حریم خصوصی 

 درک شده
 ثبات خدمت

شفافیت 

 خدمت

     87/0 جریان

    79/0 82/0 وفاداری

   96/0 69/0 82/0 ریسک حریم خصوصی درک شده

  88/0 91/0 60/0 82/0 ثبات خدمت

 78/0 87/0 95/0 69/0 81/0 شفافیت خدمت
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توان به ضریب تعیین های متعددی وجود دارد که از جمله میبرای ارزیابی مدل ساختاری، شاخص . ارزیابی مدل ساختاری
(2R و ضرایب ).2. نکته ضروری در اینجا این است که   مسیر اشاره کردR زا )وابسته( مدل محاسبه های درونتنها برای سازه

تر باشد زا مدل بیشهای درونسازه  2Rزا مقدار این معیار صفر است. هرچه مقدار  های برونمی گردد و در مورد سازه
زا مقدار قابل قبول است ضریب تعیین برای تمام متغیرهای درون 5نشان از برازش بهتر مدل است. بر اساس نتایج جدول 

های بینی مدل در سازه( است که قدرت پیش2Qگیسر )-دهد. شاخص دیگر شاخص استونکیفیت مدل ساختاری را نشان می
از آن دارد که مدل باشد، نشان  15/0نزدیک به  زا در محدودهدر مورد سازه درون 2Qاگر مقدار  .دهدزا را نشان میدرون

( است. این 2fهای آن سازه دارد و به همین ترتیب شاخص دیگر شاخص اندازه اثر )بینی ضعیفی در قبال شاخصقدرت پیش
جدول  .شودمیپردازد که متغیر مستقل شناخته زا میگیری تاثیر یک سازه خاص بر روی یک سازه درونشاخص به اندازه

، ضریب تعیین 5چنین جدول روابط دارای اندازه اثر بین کوچک تا بزرگ هستند. هم لذادهد، نتایج اندازه اثر را نشان می 5
(2Rو شاخص استون )-( 2گیسرQهر یک از متغیرهای درون )دهد.زا را نشان می 

 گیسر و اندازه اثر-. ضریب تعین، شاخص استون5 جدول

 وفاداری جریان متغیر

حریم ریسک 

خصوصی 

 درک شده

ثبات 

 خدمت

شفافیت 

 خدمت

 - - 98/0 94/0 93/0 (2Rضریب تعیین )

 - - 71/0 55/0 81/0 (2Qگیسر )-شاخص استون

    06/0  جریان

      وفاداری

    53/0  ریسک حریم خصوصی درک شده

   20/0  59/0 ثبات خدمت

   52/0  16/0 شفافیت خدمت

 

شود. با توجه به مقادیر اشتراکات  و ضرایب گیری میبخش برازش کلی مدل با نیکویی برازش اندازهدر این . برازش کلی مدل
 شود:محاسبه می 1تعیین که در خروجی آورده شده این شاخص به صورت معادله 

𝐺𝑂𝐹 = √AVE میانگین × 𝑅2میانگین                                          (                                                                 1معادله  

= √0/74 × 0/95 = 0/838  
 برازش بسیار مناسب مدل کلی قوی بوده است. 36/0از  نیکوییتر بودن مقدار بنابراین باتوجه به بیش

 
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
به کاربران دیجی کالا  همه کانالهچگونه اجزای یکپارچگی خدمات در  نشان دهدجریان استفاده کرد تا  نظریهاین پژوهش از 

های حریم خصوصی را تواند نگرانیکند تا جریان را در طول خرید خود تجربه نمایند. همچنین ثبات خدمات میکمک می
توانند است. ثبات و شفافیت خدمات می سو( هم2020( و شی و همکاران )2018همکاران )با تحقیقات شن و  هاکاهش دهد. یافته

 کنندهمصرفلذت خرید و جریان را بهبود بخشند. از طرفی خرده فروشی همه کاناله نیازمند دسترسی به اطلاعات شخصی 
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برای درک تاثیر یکپارچگی هذلولی  هنظریتواند منجر به نگرانی حریم خصوصی شود. از این رو پژوهش ما از است که می
 خدمات همه کاناله بر ریسک حریم خصوصی استفاده کرد. 

بر تجربه و وفاداری مشتری و ارائه راهکارهایی برای بهبود تجربه وفاداری در جهت بررسی تاثیر خرده فروشی امنی چنل 
داری اکه معنبا توجه به اینن قرار گرفت. مدل مفهومی مطرح شد و مورد آزمو برایشش فرضیه سپس اجرا شد. مشتریان 

 های پژوهش مورد تایید قرار گرفت.بدست آمد تمامی فرضیه 96/1تر از قدرمطلق روابط میان متغیرها بزرگ
ها، مقدار نامهپرسش از هافرضیه اول بر ارتباط مستقیم بین ثبات خدمات با جریان دلالت داشت. بعد از تجزیه و تحلیل داده

 مورد درصد 95 اطمینان سطح ثبات خدمات و جریان با بین رابطهلذا بدست آمد  78/42( برای این رابطه داریمعنا) tضریب 
. باشدمی مستقیم رابطه دهندهنشان مثبت مقدار ودرصد است  88/0چنین ضریب استاندارد بین این دو متغیر همباشد. می تأیید

کاوی نتایج این مطالعه پسیابد. می افزایش واحد 88/0 اندازه به جریان ثبات خدمات، واحدی یک افزایش با کندبیان می عدد این
( نشان داد که ثبات خدمات بر جریان تاثیر مثبت دارد و با نتایج 2015؛ ورهوف و همکاران، 2020با مطالعه کواچ و همکاران )

 است. خواناین پژوهش هم
 tدارد. مقدار ضریب  داریمعنادر فرضیه دوم بیان شد که ثبات خدمات با ریسک حریم خصوصی درک شده رابطه عکس و 

درصد  95است، فرضیه دوم با سطح اطمینان  96/1تر از بدست آمد. چون این مقدار بیش 72/4برای رابطه بین این دو متغیر 
بدست آمد که منفی بودن این مقدار نشان از رابطه عکس بین این  - 26/0چنین ضریب استاندارد برای این رابطه تایید شد. هم

درصد کاهش  26دو متغیر دارد، یعنی به ازای یک واحد افزایش در ثبات خدمات، ریسک حریم خصوصی درک شده به میزان 
خدمات با ریسک حریم خصوصی رابطه معکوس دارد و به طور (، ثبات 2015یابد. بر اساس مقاله ورهوف و همکاران )می

 کلی با نتایج مطالعه ما همسوست.
بین رابطه این دو متغیر  tفرضیه سوم این طور ادعا داشت که شفافیت خدمات با جریان رابطه مستقیم دارد. مقدار ضریب 

درصد تایید شد و به ازای یک واحد  95مینان بدست آمد. این فرضیه نیز با سطح اط 11/0و مقدار ضریب استاندارد  14/5
 سو است.(، هم2020یابد نتایج این مطالعه با مطالعه کواچ و همکاران )درصد جریان افزایش می 11افزایش در شفافیت خدمات 

با ریسک حریم خصوصی درک شده  دارد.  عکس و معناداری رابطه چنین فرضیه چهارم ادعا داشت که شفافیت خدماتهم
مقدار . سو بوده است( هم2018توان اشاره کرد که نتایج این مطالعه با مطالعه شن و همکاران )در تبیین فرضیه چهارم می

درصد  95با سطح اطمینان  88/12، در رابطه بین شفافیت خدمات و ریسک حریم خصوصی درک شده داریمعناضریب 
که منفی بودن این مقدار نشان از رابطه عکس بین  است -72/0چنین ضریب استاندارد رابطه نشان از تائید رابطه را دارد. هم

 یابد.درصد کاهش می72این دو متغیر دارد. یعنی با افزایش یک واحدی شفافیت خدمات، ریسک حریم خصوصی درک شده 
در تبیین این فرضیه  مرتبط است. نندهکمصرفوفاداری به طور مثبت با  جریانکرد که فرضیه پنجم این ادعا را بیان می

نشان از تائید رابطه با سطح اطمینان  26/5 کنندهمصرفبین دو متغیر جریان و وفاداری  tتوان اشاره کرد که مقدار ضریب می
به  کنندهمصرفگر است با افزایش یک واحدی جریان، وفاداری بیان 16/0درصد دارد. علاوه بر این ضریب استاندارد  95

( 2019؛ لی و همکاران، 2020با مطالعه کواچ و همکاران ) فرضیه پنجمیابد. به این ترتیب نتایج درصد افزایش می 16اندازه 
 و با افزایش جریان وفاداری افزایش خواهد یافت. مرتبط است وفاداریبه طور مثبت با  سو بوده و جریانهم

رابطه  کنندهمصرفود که ریسک حریم خصوصی درک شده با وفاداری در نهایت فرضیه ششم این ادعا را مطرح کرده ب
درصد دارد. همچنین  95اشاره به تایید رابطه با سطح اطمینان  69/26بین این دو متغیر  tدارد. مقدار ضریب  داریمعناعکس و 

دی ریسک حریم خصوصی درک با افزایش یک واحلذا نشان از رابطه عکس میان این دو متغیر دارد.  -81/0ضریب استاندارد 
توان گفت که نتایج حاصل از این مطالعه با یابد. در تبیین فرضیه ششم میدرصد کاهش می 81 کنندهمصرفشده، وفاداری 

 ( همسو بوده است.2020نتایج کواچ و همکاران )

 چندکاناله یفروشکننده در بستر خردهمصرف یتجربه مثبت و وفادار جادیا تیپژوهش بر اهم نیا یهاافتهی. پیشنهادها

چند  کننده و وفاداری آنانجهت بهبود تجربه مصرف چندکانالهفروشان مدیران و خردهبه  ها،افتهی نیدارند. بر اساس ا دیتأک
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و شفافیت فروشان باید از ثبات خرده، های مختلفتقویت یکپارچگی و شفافیت خدمات در کانالگردد. جهت پیشهاد مطرح می

ویژه، پیشنهاد کند. بهتجربه خرید یکپارچه کمک می، های خود اطمینان حاصل کنند. این امر به ایجادخدمات در تمامی کانال

و فیزیکی( در دسترس باشند تا  برخطها )زمان در تمامی کانالصورت هماهنگ و همشود تمامی اطلاعات و خدمات بهمی

کنندگان از خدمات و مصرف یآگاه شیافزاجهت   .ن ابهام از خدمات مختلف استفاده کندراحتی و بدومشتری بتواند به

در مورد خدمات  یقیدق یرساناطلاع دیفروشان باها، خردهو بهبود تجربه آن انیمشتر یکاهش سردرگم، موجود یهاکانال

طور ان بهیمشتر یبانیو پشت ،برخطمشاوره  غات،یتبل قیاز طر تواندیم یرساناطلاع نیدر دسترس ارائه دهند. ا یهاو کانال

فروشان خرده کنند. یبردارامکانات موجود بهره یبتوانند از تمام یراحتکنندگان بهتا مصرف ردیمستمر و جذاب صورت گ

های شیوهفروشان شود خردهدر نظر بگیرند. پیشنهاد میدرک شده، حریم خصوصی  ریسکباید راهکارهایی برای کاهش 

های حفظ حریم طور شفاف سیاستسازی کنند و بههای شخصی مشتریان پیادهمنیتی پیشرفته را برای حفاظت از دادها

ها برای رسانی نمایند. ایجاد حس اطمینان در مشتریان در خصوص استفاده بهینه از دادهخصوصی خود را به مشتریان اطلاع

و افزایش وفاداری  کنندهمصرفبهبود تجربه برای  .ها کمک کندهای آنتواند به کاهش نگرانیسازی تجربه خرید میشخصی

کننده و جذاب در سرگرم فنونطور پیوسته ارتقا دهند. استفاده از فروشان باید تجربه خرید را بهکنندگان، خردهمصرف

عنوان ها تأثیرگذار باشد. بهطور کامل درگیر کند و بر میزان وفاداری آنتواند مخاطبان را بههای مختلف میطراحی کانال

 .تواند ارتباط بیشتری با مشتریان برقرار کندشده میهای تعاملی و شخصیمثال، ارائه تجربه

های خود گزارشی تجربه گذشته نمونه بر اساس داده برایهایی است. ی محدودیتاین پژوهش دارا. های پژوهشمحدودیت
پاسخ دهندگان با دیجی کالا است، مسائل و مشکلات در به خاطر سپردن تجربه قبلی این امکان را دارد که بر دقت پاسخ 

کند، انجام طول زمان تغییر میدهندگان تاثیر بگذارد. این پژوهش از نوع مقطعی است از طرفی نگرش مصرف کنندگان در 
 .مند باشدتواند ارزشتحقیقات طولی در این زمینه می
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 متغیرهای جمعیت شناختی

 

 

 متغیر نهفته سوالات

 در تمام کانال های خرید دیجی کالا ثابت است. 1تصاویر خدمات-5

 در تمام کانال های خرید دیجی کالا ثابت است.  2سطح خدمات مشتری-6

 در تمام کانال های خرید دیجی کالا ثابت است. 3احساس خدمات-7

 دارند. 4همه کانال های خرید دیجی کالا عملکرد ثابتی در به روز بودن خدمات-8

 ثبات خدمت

)Service Consistency( 

 هستم. 6همه کانال های خرید دیجی کالا مطلع 5من از خدمات در دسترس-9

 .هستم 7آشنا دیجی کالا دیخر یکانال ها یتمام )در دسترس( من با خدمات موجود-10

ن میدانم که چگونه از خدمات موجود در همه کانال های خرید دیجی کالا استفاده کنم.م-11  

ن تفاوت موجود بین تمام کانال های خرید دیجی کالا را می دانم.م-12  

 شفافیت خدمات
)Service Transparency( 

 .است 8زمان در حال پرواز رسدیبه نظر م کنم،یم دیمختلف خر یهاکانال قیاز طر دیجی کالاکه من با  یزمان-13

 بودم. 9مشتاق دیجی کالامختلف  یکانال ها قیاز طر دیهنگام خر-14

 شوم. یم)محو شدن(  11آن غوطه وردر مختلف  دیخر یکانال ها قیاز طر دیجی کالابا  10تعاملهنگام من در -15

 جریان

)Flow( 

ده است، ش یجمع آور دیجی کالا مختلف دیخر یمن که در کانال ها یشخص یمن نگران هستم که داده ها-16

 که من اطلاعات را ارائه کرده ام استفاده شود. یلیاز دل ریغ یمقاصد یبرا

 مختلف هستم. یکانال ها نیخود در ا یشخص یخصوص میمن نگران حر-17

 کنند. دنبالد/ من را بدانن یها تیکانال ها ممکن است رفتار و فعال نیهستم که ا تیواقع نیمن نگران ا-18

ریسک حریم خصوصی درک 

 شده 
)Perceived privacy risk( 

 .هستم دیجی کالادر  دیبه خر لیمن ما-19

 .میگو یم گریبه افراد د دیجی کالادر مورد  یمثبت یزهایمن چ-20

 کنم. یم هیتوصدیگران را به  دیجی کالامن -21

 کنند. داد و ستد  دیجی کالاکنم که با  یم قیمن دوستان و اقوام را تشو-22

 وفاداری 

)Loyalty( 

 گزینه های انتخابی طیف لیکرت:
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1 service images 
2 The levels of customer service 
3 The feelings of service 
4 timeliness of service 
5 available services 
6 aware 

7 familiar 
8 Time seemed to fly 
9 enthusiastic 
1 0  interaction 
1 1 immersed 


