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Abstract 
Purpose: This research aims to enhance understanding of online retailing through electronic 

channels (such as mobile devices) and touch points of electronic channels (such as mobile 

shopping software) from the customer's perspective. 

Methods: This research is applied for the purpose and descriptive in terms of survey and 

library data collection methods. The statistical population for this research consists of students at 

Tehran Azad University. The community consists of more than 4000 people, so according to 

Morgan's table, the number of samples should be 384. Sampling has been conducted using the 

available method, and data analysis has been performed using the LSD test. The dependent variable 

in online shopping is purchase intention, while the independent variables include usefulness, ease 

of use, pleasure, privacy, and satisfaction. 

Findings: The research findings indicate that customers currently use eight different devices, 

including laptops/notebooks, personal computers (PCs), smartphones, tablets, internet-equipped 

TVs, and in-store kiosks. Additionally, the research findings revealed that purchasing devices can 

be categorized into four electronic channel categories from the perspective of online retail 

customers. The floors are categorized as A, B, C, and D, and the coordinates of each are listed in 

the article. 

The research findings indicate that both the technological quality and the situational benefits 

of the context influence consumers' use of electronic channels. Also, customers engage in 

online shopping through various electronic channels (sets of Internet-enabled devices, such as 

mobile devices) and multi-channel touchpoints (digital shopping formats, such as mobile shopping 

apps). 

Conclusion: The results indicate that there is no significant difference between the first cluster 
(A), which involves shopping using personal computers (PCs), laptops, and netbooks, and the 

second cluster (B), which involves shopping using smartphones and tablets, in terms of usefulness, 
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ease of use, shopping pleasure, privacy, satisfaction, and purchase intention. There is no significant 

difference between the first cluster (A) and the third cluster (C), i.e., Internet TV (IE TV), in terms 

of usefulness, ease of use, shopping pleasure, satisfaction, and purchase intention. There is a 
significant difference between the first cluster (A) and the fourth cluster (D), specifically in-store 

kiosks, in terms of usefulness, ease of use, shopping pleasure, privacy, satisfaction, and purchase 

intention. There is a significant difference between the second cluster (B) and the fourth cluster (D) 
in terms of usefulness, ease of use, shopping enjoyment, privacy, satisfaction, and purchase 

intention. Also, there is no significant difference between the third cluster (C) and the fourth cluster 

(D) in terms of usefulness, ease of use, shopping enjoyment, privacy, satisfaction, and purchase 

intention. 
 

Keywords: Customer Purchase, Electronic Channels, Consumer Behavior, Online Retailing, 

Electronic Commerce. 
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 چکیده

های   های الکترونیکی )مانند دستگاه  فروشی آنلاین در سراسر کانال این تحقیق به افزایش شناخت در مورد خرده :هدف
 کند.  افزارهای خرید موبایل( از دیدگاه مشتری کمك می های الکترونیکی )مانند نرم  اس کانالموبایل( و نقاط تم

ای و روش آن توصیفی  ها، پیمایشی و کتابخانه آوری داده این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از لحاظ جمع :روش
نفر به عنوان نمونه  175ساس جدول مورگان آزادشهر تهران بودند. برا دانشگاه انیاست. جامعه آماری این پژوهش دانشجو

صورت گرفته  LSDها با استفاده از آزمون  گیری با استفاده از روش در دسترس انجام شده و تحلیل داده انتخاب شدند. نمونه
است. متغیر وابسته خرید آنلاین و متغیرهای مستقل عبارتند از سودمندی، سهولت استفاده، لذت خرید، حریم خصوصی، 

 ضایت و قصد خرید. ر
بوک،  دستگاه مختلف )لپ تاپ/ نوت 7دهند که مشتریان برای خرید آنلاین از  های میدانی نشان می یافته ها:  یافته

کنند. این  ، تلفن هوشمند، تبلت، تلویزیون مجهز به اینترنت و کیوسك درون فروشگاهی( استفاده می(PC)رایانه شخصی 
اند. این  بندی شدههای الکترونیکی طبقهبه چهار دسته از کانالهای آنلاین   فروشی شتریان خردههای خرید از دیدگاه م دستگاه

نشان داد های پژوهش   نامگذاری شده و مختصات هرکدام در متن مقاله احصاء گردید. یافته A,B,C,Dدسته  5طبقات در 
های الکترونیکی   کنندگان از کانال زمینه، بر استفادۀ مصرفآوری و هم مزایای موقعیتی مرتبط با   که هم کیفیت مربوط به فن

های مجهز به  های دستگاه مشتریان، خرید آنلاین خود را از طریق چندین کانال الکترونیکی )دستهگذارد. همچنین  تأثیر می

                                                           
های الکترونیکی در خصوص رفتار مشتریان  ها و نقاط تماس کانال بندی دستگاه طبقهنامه کارشناسی ارشد با عنوان:  پایان پژوهش حاضر برگرفته از:
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 الکترونیکی دانشگاه آزاد اسلامی است. 
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افزارهای خرید   د نرمهای مختص خرید دیجیتال، مانن های موبایل( و نقاط تماس چندکاناله )فرمت اینترنت، مانند دستگاه
 دهند. موبایل( انجام می

بوک، با خوشه  ها(، لپ تاپ و نوتPCهای شخصی ) یعنی خرید با استفاده از رایانه (A)بین خوشه اول  :گیری نتیجه
، ها، از لحاظ معیارهای سودمندی، سهولت استفاده، لذت خرید  های هوشمند و تبلت یعنی خرید با استفاده از تلفن(B) دوم 

یعنی تلویزیون (C) و خوشه سوم (A) حریم خصوصی، رضایت و قصد خرید، اختلاف معناداری وجود ندارد. بین خوشه اول 
(، از لحاظ معیارهای سودمندی، سهولت استفاده، لذت خرید، رضایت و قصد خرید، اختلاف IE TVمجهز به اینترنت )

یعنی کیوسك درون فروشگاهی، از لحاظ معیارهای  (D)م و خوشه چهار(A) معناداری وجود ندارد. بین خوشه اول 
سودمندی، سهولت استفاده، لذت خرید، حریم خصوصی، رضایت و قصد خرید، اختلاف معناداری وجود دارد. بین خوشه دوم 

(B)  با خوشه چهارم (D) ،از لحاظ معیارهای سودمندی، سهولت استفاده، لذت خرید، حریم خصوصی، رضایت و قصد خرید
از لحاظ معیارهای سودمندی، سهولت (D) با خوشه چهارم  (C)اختلاف معناداری وجود دارد. همچنین بین خوشه سوم 

 استفاده، لذت خرید، حریم خصوصی، رضایت و قصد خرید، اختلاف معناداری وجود ندارد.

 

لاین، تجارت الکترونیکی، فروش های آن فروشی های الکترونیکی، رفتار مشتریان، خرده نقاط تماس کانال ها: کلیدواژه

 آنلاین.
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 . مقدمه1

 در شرایطی که حضور و فعالیت در دنیای مجازی بسیار جذاب است، مشتریان جستجو و
های مجهز به اینترنت، مانند  خرید آنلاین خود را از طریق چندین کانال الكترونیكی )تمام دستگاه

افزارهای  های مختص خرید دیجیتال، مانند نرم رمتهای موبایل( و نقاط تماس چندکاناله )ف دستگاه
همزمان با گسترش استفاده از اینترنت در  (.2222 ،1)واگنر و همكاران دهند خرید موبایل( انجام می

کنندگان و خریداران کالاها و خدمات الكترونیک نیز افزایش   های مختلف، تعداد مصرف  حوزه
 خريد و ينترنتيا شيوفردهخر توسعه و شدر ،ينترنتا ذنفو یمدهاپیااز يكي  چشمگیری داشته است.

 ستا نلاينآ خريد به نسبت انبرركا شنگرتغییر  و نكنندگافمصر خريد داتعاتغییر  ،نلاينآ
های مجهز به اینترنت که   برای پاسخ به این نیاز، طیف وسیعی از دستگاه(. 1397)شیخی و همكاران، 

لاعات محصول یا خرید محصولات به صورت آنلاین استفاده ها برای جستجوی اط  خریداران از آن
اهمیت یک  (.2212، 3؛ مایتی و همكاران2217، 2کنند، گسترش یافته است )گریوال و همكاران می

شود که رفتار خرید با توجه به  های آنلاین، هنگامی نمایان می فروشی انداز جدید برای خرده  چشم
اینترنت، به شدت در حال تغییر است. در این تحقیق بینش جدیدی های مجهز به  استفاده از دستگاه

 منظور خرید در فضای مجازی ارائه گردیده است. درباره چگونگی استفاده کاربران از اینترنت، به
کنند، از طریق  % از خریداران در سراسر جهان که به صورت آنلاین خرید می49به طور متوسط 

های هوشمند و   % از طریق تلفن21که  دهند، در حالی خرید انجام می ها تاپ  های شخصی/ لپ رایانه
هایی که مشتریان   آوری (. تعداد کثیر فن2222، 4کنند )واگنر و همكاران % از طریق تبلت خرید می9

کند که هم دستگاهی که مشتریان برای  ها خرید کنند، مدیران را ملزم می  توانند با استفاده از آن می
های الكترونیكی را که بر نتیجه این   کنند و هم خصوصیات کانال ین از آن استفاده میخرید آنلا

های خاصی از  (. شناسایی دسته2212، 5گذارد، را بشناسند )رپ و همكاران تصمیمات تأثیر می
کند تا نقاط تماس مناسب را برای خریداران  فروشان فراهم می ها، این فرصت را برای خرده دستگاه

ها مانند اندازه صفحه  های موجود بین دستگاه (. تفاوت2212، 6کنند )ورهوف و همكاران مشخص
                                                           

1. Wagner  
2. Grewal  
3. Maity  
4. Wagner  

5. Rapp  

6. Verhoef  
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تواند بر نحوه واکنش مشتریان به محتوای بازاریابی  ها می نمایش، وضوح تصویر و تعاملی بودن آن
 توانند واکنش مشتری نسبت به یک محتوای مشابه را شكل ها می تأثیر بگذارد و نشان دهد که رابط

رو، آگاهی از چگونگی، چرایی و زمانی که مشتریان از  (. از این2212، 1دهند )مكلین و همكاران
فروشان لازم است، تا نیازهای مشتری  کنند، برای خرده وسایل مختلفی برای خرید آنلاین استفاده می

 (. 2212، 2رانفروشی آنلاین مناسب مورد توجه قرار دهند )ژانگ و همكا های خرده را از طریق سیستم
ا یتال یجید یفروش کالاها ینترنت برایطور روزافزون از ا  فروشان نیز به  از سوی دیگر، خرده

کنند. برخی   یخود استفاده م یكیزیع فیتوز یها  در کنار کانال یمجاز ینیتری، به منزله ویسنّت
اند   ن داشتهید آنلایها، خرکشور ین در برخیدرصد کاربران آنلا 92از آن است که تا  یها حاک  گزارش

ب یترغ یابزار یفروشان را به جستجو تمام این موضوعات، خرده (.2221، 3)مونچزکا و همكاران
ا در ی نكه در بخش فروش باشد ویشان بدهد، اعم از ایاز رقابتی در برابر رقبایکند که به آنها امت یم

شدن  یالملل نینازل، ب یبتی اندک و سودهال مواجهه با مزیت رقایفروشان، اغلب به دل انبار. خرده
طور دائم  داران، معتقدند که باید بهیتر شدن خر  دهیچینده بازارها و پیتر شدن فزا  دهیچینده بازارها، پیفزا

(. 2229، 4شتر کنند )ها و استولیکنندگان ب مصرف یازهایبرطرف کردن ن یخود را برا ییتوانا
با اندازه بسیار کوچک، مانند  ییها یفروش داشته که حتی در خرده چنان رشد سریعی یبكارگیری فناور

زات مراکز یها و تجه  وسکیهای فروش خودکار، ک ر شده است. دستگاهیها نیز فراگ  یخواربارفروش
 یها  ستمیو س یفیک یها  انهی، رایافزاری مرتبط با انبارگردان افزاری و سخت های نرم فروش، سیستم

 سنجش یها  کننده صندوق، دستگاه های کنترل ستمی، سیكیالكترون یگذار    متیق یاه  تی، شبكهیریمد
 یت برایت امنیریمد یها  محاسبه قدرت فروش، شبكه یکار و ابزارها یرویت نیریو توزین، مد

از  ی، تنها برخیره عرضه جهانیزنج یو ابزارها یكیالكترون یزن  سرعت دادن به معاملات، برچسب
ج است ید رایجد یفروش خرده یها اتیاز عمل یاریهستند که اکنون در بس یكنولوژت یکاربردها

فروشی آنلاین تمرکز شده است، زیرا اولین قدم در این مطالعه بر خرده (.2222)مونچزکا و همكاران، 
های فیزیكی، درک روابط چندگانه در  ای از کانال های دیجیتال در مجموعه  برای درک نقش کانال

های الكترونیكی است. بنابراین، هدف آن است که   های الكترونیكی و نقاط تماس کانال  ر کانالسراس
                                                           

1. McLean  

2. Zhang  

3. Monczka  

4. Ha & Stoel 
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سوالات های دیجیتالی و فیزیكی ایجاد شود. در این راستا،   کانال  یک چارچوب کلی برای مقایسه
 پژوهش حاضر عبارتند از:

ین، از آنها برای خرید آنلاین های آنلا  فروشی هایی که مشتریان خرده ( آیا سودمندی دستگاه1
 های مختلف با هم متفاوت است؟ کنند، در خوشه استفاده می

های آنلاین از آنها برای خرید   فروشی هایی که مشتریان خرده ( آیا سهولت استفاده از دستگاه2
 های مختلف با هم متفاوت است؟ کنند، در خوشه آنلاین استفاده می

های آنلاین از آنها برای خرید آنلاین   فروشی هایی که مشتریان خرده اه( آیا لذت استفاده از دستگ3
 های مختلف با هم متفاوت است؟ کنند، در خوشه استفاده می

های آنلاین، از آنها برای   فروشی هایی که مشتریان خرده ( آیا رعایت حریم خصوصی در دستگاه4
 هم متفاوت است؟ های مختلف با کنند، در خوشه خرید آنلاین استفاده می

کنند، در  های مختلف استفاده می های آنلاین که از دستگاه  فروشی ( آیا رضایت مشتریان خرده2
 های مختلف با هم متفاوت است؟ خوشه

کنند،  های مختلف استفاده می های آنلاین که از دستگاه  فروشی یا قصد خرید مشتریان خرده( آ1
 ت؟های مختلف با هم متفاوت اس در خوشه

 . پیشینه پژوهش4

(، در خصوص رفتار مشتری در محیط تجارت الكترونیكی چندکاناله 2222واگنر و همكاران )
توان به چهار دسته  فروشی آنلاین را می های موبایل( به این نتیجه رسیدند که خرده  )مانند دستگاه

شود و بر  كی را شامل میتک نقاط تماس کانال الكترونی  بندی کرد که تک  تجارت الكترونیكی طبقه
توانند با ارائه نقاط  فروشان می تاکید دارد. همچنین خرده« های آنلاین کانال»لزوم توجه بیشتر به 

های مختص خرید دیجیتالی( که به گردش  تماس کانال الكترونیكی جایگزین )به عنوان مثال، فرمت
 ببخشند. کنند، تجارب خرید مشتریان را بهبود  آنلاین مشتری کمک می
 کنندگی نظریه فناوری، برای وجود (، در بررسی نقش تعدیل2219) 1منصور و همكاران

کننده در تجارت الكترونیكی، نشان دادند که ترکیب عناصر اساسی نظریه فناوری، به  رفتار مصرف
ای ترین نكته بر  های اساسی انسان به عنوان موجودی اجتماعی معطوف شده است. همچنین مهم  جنبه

کننده است. ترکیبی از  توسعه و پایداری صنعت تجارت الكترونیكی، الزام به افزایش اعتماد مصرف
                                                           

1. Mansur 
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تواند به استراتژی جامع بازاریابی و نوآوری و  اجزای تئوری تكنولوژی و اجزای قابل لمس فناوری می
  در نهایت به مزیت رقابتی منجر شود.

کنندگان، با استفاده از  پذیرش فناوری توسط مصرف (، با بررسی عوامل2212) 1گائو و همكاران
TAMتئوری پذیرش فناوری 

کنندگان کشور چین، دریافتند که سودمندی ادراک   در بین مصرف 2
کنندگان   شده، سهولت استفاده، و تاثیرات اجتماعی، بر پذیرش فناوری اینترنت اشیاء توسط مصرف

 چینی موثر است. 
های نوین ارتباطی در هند، مبتنی بر مدل   در بررسی پذیرش فناوری (،2212) 3میتال و همكاران

TAM  وTPB
قادر به  TPBو  TAMبا استفاده از رویكرد معادلات ساختاری، نشان دادند که مدل  4

 بررسی فناوری نوین ارتباطی توسط افراد نبوده و عوامل دیگری در این پذیرش تاثیرگذارند. 
های الكترونیكی را در رفاه مشتریان معلول   ر پژوهشی نقش کانال(، د2217) 5دنیس و همكاران

خرید آنلاین با استفاده از یک دستگاه موبایل، بیشتر از خرید آنلاین با  و دریافتند که  بررسی کرده
 کند. استفاده از رایانه سنّتی، به رفاه آنها کمک می

 های لوکس  برند توزیع های انالک تنوع تأثیر بررسی(، در 1394) 6الدینی ملاحسینی و تاج

های   کنندگان در بازار پوشاک کرمان، نشان دادند که ارزش وفاداری مصرف و ارزش برند خارجی بر
 ع بستگی دارد.یگذارد، به نوع کانال توز    کنندگان تأثیر می برند که بر وفاداری مصرف

تاپ در مقابل ی مختلف )لپها  (، با استناد به بررسی اثرات دستگاه2214) 7بازل و جیپس
های مورد  ق در مورد رابطیکنند که تحق تبلت( بر درک مشتریان از محصولات آنلاین، استدلال می

  ق در مورد خود محتوا مهم است.یبه محتوا، به همان اندازه تحق یدسترس یاستفاده برا
مشتریان براساس (، رویكرد جدیدی برای فرایند درک رفتار پویای 2214) 8سرت و همكاران
اند که براساس آن مسیر رفتار مشتریان در   کاوی ارائه کرده  بندی و روش دنباله  ترکیب تكنیک خوشه
  شود.  پایگاه داده، کشف می

                                                           
1. Gao  

2. Technology Accept Model  

3. Mital  

4. Theory of Planned behavior (TPB) 

5. Dennis  
6. Mola Hoseini 

7. Brasel & Gips 

8. Seret  



 11 های...کانال تماس نقاط و هابندی دستگاهطبقه

 

 /h
ttp

://stim
.q

o
m

.ac.ir 

 
/h

ttp
://stim

.q
o
m

.ac.ir 

 
/h

ttp
://stim

.q
o
m

.ac.ir 

 
/h

ttp
://stim

.q
o
m

.ac.ir 

فرد  کنندگان به منحصربه (، در پژوهشی به بررسی تأثیر نیاز مصرف1399فكور ثقیه و همكاران )
های پژوهش تأثیر مثبت  وداِبرازی و خودنمایی پرداختند. یافتهوسیلۀ خ بودن، بر رفتار خرید آنها به

وسیلۀ  صورت مستقیم و غیرمستقیم )به فرد بودن، بر رفتار خرید مشتریان را به معنادار نیاز به منحصربه
دهد. همچنین خوداِبرازی و خودنمایی نیز تأثیر  متغیرهای میانجی خودابرازی، و خودنمایی( نشان می

خواهند نسبت به دیگران متفاوت  رفتار خرید مشتریان دارند. بنابراین، افرادی که می معناداری بر
باشند، تصویر دلخواه خود را به سایرین القاء کنند و یا درپی کسب جایگاه اجتماعی خاصی هستند، 

گیرد که تمایل بیشتری به انتخاب و خرید محصولات لوکس از  ذهنیت و احساسی در آنها شكل می
 دهند.  نشان میخود 

(، در بررسی تاثیر ادراک امنیت، کیفیت اطلاعات و رابط کاربری بر 1399مهرانی و ماندگاری )
کننده در خرید اینترنتی کالای دیجیتال، نشان دادند که عواملی همچون کیفیت  رفتار خرید مصرف

توانند بر   نتی میرابط کاربری، کیفیت اطلاعات محصول و خدمات، و ادراک امنیت در خرید اینتر
 مندی خریدار از اطلاعات، تاثیر مثبتی بگذارند و او را به سمت خرید اینترنتی سوق دهند.   رضایت

فروشی آنلاین، بر تمایل  های موثر بر خرده  بررسی رابطه بین مولفه(، با 1392صفری و اعظمی )
، سهولت دسترسی، کالاهای ارائه بین امنیت، پشتیبانی های اجتماعی، نشان دادند که  خرید در شبكه

شده، روش پرداخت وجوه، مضمون اطلاعات، نوآوری ایجاد شده و اعتماد به فروشگاه و تمایل به 
  .های اجتماعی رابطه معناداری وجود دارد  خرید آنلاین در شبكه

(، در پژوهشی به بررسی نقش جنسیت، نوآوری مد، رهبری عقیده 1392دنیادوست و همكاران )
نیاز به لمس؛ در انتخاب چندکاناله خرید پرداختند. نتایج پژوهش حاکی از آن بود که نوآوری مد  و

بر انتخاب چندکاناله تاثیر دارد و همچنین ترجیح کانال غیرلمسی از سوی مشتری، و نیاز به لمس، در 
ی مد و انتخاب کانال لمسی مورد تایید قرار گرفت؛ اما مشخص شد که عامل جنسیت، بر نوآور

 انتخاب چندکاناله تاثیری ندارد.
های آنلاین   فروشی مدل تجربه مشتریان در خرده (، در طراحی1397نظری و دهدشتی )هدایت 

زمینه وجود دارد که عبارتند از: عوامل مرتبط با  پنج دسته عوامل اصلی پیشایرانی، نشان دادند که 
وبسایت و نیز عوامل خُرد و کلان. وفاداری و اعتماد سازمان، عوامل مرتبط با مشتری، عوامل مرتبط با 

 فروشی آنلاین احصاء گردید.  فروشی آنلاین نیز به عنوان پیامدهای تجربه مشتری در خرده به خرده
کننده ایرانی در حوزه   ررسی عوامل موثر بر رفتار خرید مصرف(، در ب1397شیخی و همكاران )

توانند رضایت   اطلاعات، کیفیت سطح تقابل و موارد امنیتی میخرید آنلاین، نشان دادند که کیفیت 
اطلاعاتی و سود نسبی را تحت تاثیر قرار دهند که در مقابل، ارتباط مهمی نیز با تعهد مشتری و رفتار 
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 خرید واقعی دارد.
های متفاوت ارزش ادراکی مشتریان و تاثیر  بندی  (، براساس تقسیم1391شیرمحمدی و ربیعی )

رضایت و وفاداری مشتریان، پنج ارزش شامل ارزش عملكرد خدمات، ارزش عاطفی، ارزش  آن بر
های کلیدی شناسایی کردند.   پولی، ارزش یكپارچگی برند، و ارزش آسودگی را به عنوان ارزش

های نام برده، یک عامل اصلی از ارزش ادراکی کانال   های این تحقیق نشان داد که تمامی ارزش  یافته
ین هستند و هرکدام به میزان متفاوت، بر روی رضایت و وفاداری مشتریان تاثیر مثبت دارند. آنلا

توانند با ارائه نقاط تماس کانال الكترونیكی جایگزین، که به طور خاصی به  فروشان می همچنین خرده
 کند، تجارب خرید مشتریان را بهبود ببخشند.  گردش آنلاین مشتری کمک می

های   های آنلاین در سراسر کانال فروشی افزایش شناخت در مورد خرده پژوهش حاضر به
افزارهای   های الكترونیكی )مانند نرم  های موبایل( و نقاط تماس کانال  الكترونیكی )مانند دستگاه

 شود.  کند. در ادامه، مدل مفهومی تحقیق ارائه می خرید موبایل( از دیدگاه مشتری کمک می

 . روش پژوهش3

 هدف که کاربرد نتایج در یک زمینه خاص است، کاربردی بوده و از نظر نوع نظر از حاضر یقتحق
ها طی یک  است، و چون داده شاخه علّی پیمایشی از -اطلاعات، توصیفی و ها داده گردآوری

بیشتر  یشود. جامعه آمار اند، از نظر زمان، مقطعی محسوب می آوری شده زمان خاصی جمع مدت
انجام شده در خصوص رفتار مشتری در محیط تجارت الكترونیكی در داخل و خارج از  های  پژوهش

 به سترسيد انمیزدلیل انتخاب دانشجویان به عنوان جامعه آماری، است ) یکشور، جامعه دانشگاه
 انیحاضر دانشجو قیتحق در رو، از این (.ر بوده استقش این بین در ينترنتيا خريد با شناييآ و ينترنتا

از فرمول کوکران،  شدند. نمونه آماری با استفاده انتخاب یآمار جامعه عنوان آزادشهر تهران، به انشگاهد
های  کنندگان در این نظرسنجی، از طریق پست الكترونیكی و شبكه نفر برآورد گردید. از شرکت 324

دسترسی به اینترنت  کنندگان سؤال شد که برای در ابتدا از شرکت .آنلاین اجتماعی دعوت به عمل آمد
صورت آنلاین،  کنند و برای جستجوی اطلاعات محصول و خرید آن به ها استفاده می  از کدام دستگاه

هایی که مشتریان  بندی انواع دستگاه  ها به طبقه پاسخ .کنند ها استفاده می از کدام یک از این دستگاه
دهد که  جر شد. نتایج این بخش نشان میکنند، من برای اهداف خرید آنلاین خود از آن استفاده می

، تلفن (PC)دستگاه مختلف )لپ تاپ/ نوت بوک، رایانه شخصی  2مشتریان در حال حاضر از 
توان  کنند که می هوشمند، تبلت، تلویزیون مجهز به اینترنت و کیوسک درون فروشگاهی( استفاده می

 ایم. نامیده Dتا  Aبندی کرد که آنها را های الكترونیكی طبقهآنها را به چهار دسته از کانال
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 ( آمده است:1حاضر در شكل ) پژوهش یمفهوم مدل

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 (A)بندی استفاده شده است. اولین خوشه  نوع خوشه 4گونه که بیان شد، در این تحقیق از  همان
ها اغلب برای  این دستگاه .ها(، لپ تاپ و نوت بوکPCهای شخصی ) شامل سه دستگاه است: رایانه

گیرند و در استفاده، کاملًا شبیه به هم هستند  خرید آنلاین از طریق مرورگر وب مورد استفاده قرار می
ها از ابزارهای مهم خرید آنلاین  های صفحه کلید و ماوس(. از آنجا که این دستگاه )برای مثال، کنترل

های   (، شامل تلفنB) خوشه دوم .میده شده استنا« کانال الكترونیكی سنّتی»هستند، این خوشه 
های دستی هستند. هر دو دستگاه جمع و جور و   آوری ها بوده که هر دوی آنها از فن  هوشمند و تبلت

( را Cنامیم. خوشه سوم ) می« کانال الكترونیكی موبایل»ها را  رو، آن از این .قابل حمل هستند
با دسترسی آنلاین یكپارچه، دسترسی آنلاین از طریق کنسول ( )IE TVتلویزیون مجهز به اینترنت )

، و غیره(  Blu-rayکننده تلویزیون، پخش -بازی، و دسترسی آنلاین از طریق طریق باکس اینترنت
در فضای آرام یک اتاق   TVهای دهند. در مقایسه با کانال الكترونیكی سنّتی، دستگاه تشكیل می
تر است. این  ( نسبت به سه گروه دیگر متفاوتDشوند. خوشه ) فاده میتری است طور آزادانه نشیمن، به

ها به ندرت برای خرید آنلاین استفاده  خوشه شامل کیوسک درون فروشگاهی است. از این دستگاه
 های الكترونیكی دیگر هستند.  شود، اما در عوض مكمّلی برای کانال می

یک روش آماری است که  LSDست. آزمون استفاده شده ا LSDها از روش  برای تحلیل داده
های  های بین میانگین ها و تفاوت برای کمک به شناسایی شباهت 1اغلب در تجزیه و تحلیل واریانس،

است و گاهی اوقات به « کمترین تفاوت قابل توجه»مخفف  LSDشود.  دو یا چند گروه استفاده می
                                                           

1. ANOVA 
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نالیز واریانس تشخیص داد که بین شود. هنگامی که آ عنوان یک تست پس از آن شناخته می
های بعدی  توان در تحلیل می LSDداری وجود دارد، از آزمون  های گروهی، تفاوت معنی میانگین

این است که تشخیص دهد  LSDهای زوجی استفاده کرد. استفاده اولیه از تست  برای آزمایش تفاوت
یگر متفاوت هستند. این یک گام مهم ها یا مداخلات خاص، به طور قابل توجهی با یكد کدام درمان

گیری دقیق در مورد اثربخشی یک مداخله خاص، در دستیابی به یک نتیجه مطلوب است. در نتیجه
به ویژه زمانی مفید است که چندین گروه درمانی با یک گروه کنترل مقایسه شوند، زیرا  LSDآزمایش 

ها به طور قابل توجهی با گروه کنترل متفاوت  ندهد تا تعیین کنند که کدام درما به محققان اجازه می
 است. 

های تحقیق از پرسشنامه استفاده شده است. این پرسشنامه برای سنجش  آوری داده برای جمع
های دموگرافیک افراد نیز در  متغیرهای اصلی تحقیق )مانند سودمندی( طراحی شده و همچنین ویژگی

( و 1امه متكی به مطالعات پیشین )ستون چپ جدول ابتدای آن درج گردیده است. روایی پرسشن
 (.287پایایی پرسشنامه با استفاده از آلفای کرونباخ سنجیده شده است )بالای 

 به متغیرهای پژوهش مربوط سؤالات منبع و تعداد -1 جدول

 منبع سولات آلفای کرونباخ تعداد سوال ها معیارهای پژوهش

 (6663) 3بهاتچرجی 6.105 سوال 0 سودمندی

 (3979) 6دیویس 6.711 سوال 5 سهولت استفاده

 (6636) 1ونکاتس 6.173 سوال 1 لذت

 (6669) 5ها و استئل 6.763 سوال 5 حریم خصوصی

 (6661) 3لئواکونو و همکاران 6.793 سوال 5 رضایت

 (6663)بهاتچرجی  6.136 سوال 3 قصد خرید

استفاده شده است. این تست اغلب در  LSDها از آزمون  بندی ها و دسته برای تشخیص تفاوت
شود.  هایی مانند مدیریت و روانشناسی استفاده می تحقیقات علوم اجتماعی، به ویژه در زمینه

های دیگری که ممكن است از این تست استفاده شود، شامل پزشكی، اقتصاد و تحقیقات  زمینه
                                                           

1. Bhattacherjee 
2. Davis 

3. Venkatesh 

4. Ha & Stoel 

5. Loiacono  
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از این تست برای مقایسه اثربخشی چندین توانند  بازاریابی است. به عنوان مثال، محققان پزشكی می
داروی مختلف برای درمان یک بیماری خاص استفاده کنند. به طور مشابه، محققان اقتصاد ممكن 
است از این آزمون برای مقایسه اثربخشی چندین سیاست اقتصادی مختلف در پرداختن به یک 

آلفای مناسب هنگام تعیین آستانه برای  علاوه، محققان باید از مقادیر موضوع خاص استفاده کنند. به
تواند دانش ارزشمندی را در بسیاری از  معناداری آماری استفاده کنند. در این صورت، این تست می

(. آماره این آزمون از طریق رابطه زیر محاسبه 2222، 1های تحقیقاتی ارائه دهد )کامپسترا زمینه
 شود: می

/2,

1 1
( )df

i j

LSD t MSE
n n

 

 
ها به ترتیب در سطر و ستون جدول  فراوانی داده njو  niبراساس جدول آنوا،  MSEآن که در 

دهنده آن  باشند. اگر مقدار آماره آزمون از مقدار جدول بیشتر باشد، نشان ها می توافقی توزیع داده
 ها دارد.  داری با سایر دسته است که دسته موردنظر تفاوت معنی

 های پژوهش  . یافته2

ان کدام دو گروه بوده و یم ین موضوع که نابرابریر که بیان گردید، جهت مشخص شدن اطو همان
( نتایج حاصل از 2استفاده شده است. جدول ) LSDها، از آزمون   ن گروهیانگیسه مین مقایهمچن

 دهد.  ( را نشان میB( با خوشه دو )Aبین خوشه یک ) LSDآزمون 
 (A,Bخوشه یک و دو )بین  LSDنتایج حاصل از آزمون  -2جدول 

 های آماری آزمون

 متغیرهای پژوهش

میانگین انحراف 

 (Aمعیار خوشه )

میانگین انحراف 

 (Bمعیار خوشه )

اختلاف میانگین 

 (A-Bها ) خوشه

خطای 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

 517/6 116/6 -155/6 173/6 369/1 سودمندی

 166/6 697/6 636/6 101/0 331/0 سهولت استفاده

 695/6 133/6 119/6 575/3 353/3 لذت

 367/6 516/6 536/6 111/3 776/5 حریم خصوصی

 611/6 579/6 155/6 333/5 761/1 رضایت

 669/6 555/6 535/6 917/3 575/3 قصد خرید

های  یعنی خرید با استفاده از رایانه (A)دهد که بین خوشه اول   ( نشان می2نتایج جدول )
                                                           

1. Kampstra 
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های هوشمند   یعنی خرید با استفاده از تلفن(B) بوک، با خوشه دوم  نت ها(، لپ تاپ و PCشخصی )
ها، از لحاظ معیارهای سودمندی، سهولت استفاده، لذت خرید، حریم خصوصی، رضایت و   و تبلت

بین خوشه یک  LSD( نتایج حاصل از آزمون 3قصد خرید، اختلاف معناداری وجود ندارد. جدول )
(A( با خوشه سه )Cرا نش )دهد.  ان می 

 (A,Cبین خوشه یک و سه ) LSDنتایج حاصل از آزمون  -3جدول

 های آماری آزمون

 متغیرهای پژوهش

میانگین انحراف 

 (A) معیار خوشه یک

میانگین انحراف 

 (C) معیار خوشه سه

اختلاف میانگین 

 (A-Cها ) خوشه

خطای 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

 163/6 165/6 -650/6 331/0 101/0 سودمندی

 160/6 665/6 357/6 135/5 761/1 سهولت استفاده

 653/6 599/6 -/610 331/0 331/0 لذت

 530/6 -111/3 196/3 369/1 حریم خصوصی
**666/6 

 331/6 110/6 365/6 517/3 111/3 رضایت

 355/6 163/6 661/6 135/5 333/5 قصد خرید

 ها است.  بیانگر وجود تفاوت میان دسته باشد که می 15/1تر از   ( کمP-valueسطح اطمینان )**

های  یعنی خرید با استفاده از رایانه(A) دهد که بین خوشه اول   ( نشان می3نتایج جدول )
( IE TVیعنی تلویزیون مجهز به اینترنت )(C) بوک، با خوشه سوم  تاپ و نت  ها(، لپ  PCشخصی )

د، رضایت و قصد خرید، اختلاف از لحاظ معیارهای سودمندی، سهولت استفاده، لذت خری
معناداری وجود ندارد، ولی از لحاظ معیار حریم خصوصی، اختلاف معناداری وجود دارد. جدول 

 دهد.  ( را نشان میD( با خوشه چهار )Aبین خوشه یک ) LSD( نتایج حاصل از آزمون 4)

 (A,Dبین خوشه یک و چهار ) LSDنتایج حاصل از آزمون  -4جدول 

 آماریهای  آزمون

 متغیرهای پژوهش

میانگین انحراف معیار 

 (A) خوشه یک

میانگین انحراف 

 (Dمعیار خوشه )

اختلاف میانگین 

 (A-Dها ) خوشه

خطای 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

 653/6 196/6 917/3 353/3 سودمندی
**666/6 

 590/6 330/6 517/3 776/5 سهولت استفاده
**665/6 

 697/6 -991/6 196/3 173/6 لذت استفاده
**666/6 

 530/6 -111/3 196/3 369/1 حریم خصوصی
**666/6 

 133/6 -115/3 193/6 369/1 رضایت
**661/6 

 539/6 -111/3 193/3 369/1 قصد خرید
**663/6 

های  ( یعنی خرید با استفاده از رایانهA) دهد که بین خوشه اول  ( نشان می4نتایج جدول )
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یعنی کیوسک درون فروشگاهی، از (D) بوک، با خوشه چهارم  تها(، لپ تاپ و ن  PCشخصی )
لحاظ معیارهای سودمندی، سهولت استفاده، لذت خرید، حریم خصوصی، رضایت و قصد خرید، 

( با خوشه Bبین خوشه دو ) LSD( نتایج حاصل از آزمون 2اختلاف معناداری وجود دارد. جدول )
 دهد.  ( را نشان میCسه )

 (B,Cبین خوشه دو و سه ) LSDصل از آزمون نتایج حا -5جدول 

 های آماری آزمون

 متغیرهای پژوهش

میانگین انحراف معیار 

 (Bخوشه دو )

میانگین انحراف 

 (Cمعیار خوشه )

اختلاف میانگین 

 (B-Cها ) خوشه

خطای 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

 355/6 163/6 661/6 135/5 333/5 سودمندی

 697/6 -991/6 196/3 173/6 سهولت استفاده
**666/6 

 517/6 116/6 -155/6 173/6 369/1 لذت استفاده

 530/6 -111/3 196/3 369/1 حریم خصوصی
**666/6 

 163/6 165/6 -650/6 331/0 101/0 رضایت

 160/6 665/6 357/6 135/5 761/1 قصد خرید

های   ه از تلفن( یعنی خرید با استفادB) دهد که بین خوشه دوم  ( نشان می2نتایج جدول )
(، از لحاظ معیارهای IE TV( یعنی تلویزیون مجهز به اینترنت )C) ها، با خوشه سوم  هوشمند و تبلت

سودمندی، لذت خرید، رضایت و قصد خرید اختلاف معناداری وجود ندارد. ولی از لحاظ معیار 
ج حاصل از آزمون ( نتای1حریم خصوصی و سهولت استفاده، اختلاف معناداری وجود دارد. جدول )

LSD ( بین خوشه دوB( با خوشه چهار )Dرا نشان می )  .دهد 

 (B,Dبین خوشه دو و چهار ) LSDنتایج حاصل از آزمون  -6 جدول

 های آماری آزمون

 متغیرهای پژوهش

میانگین انحراف 

 (B) معیار خوشه دو

میانگین انحراف 

 (Dمعیار خوشه )

اختلاف میانگین 

 (B-Dها ) خوشه

خطای 

 ستانداردا

سطح 

 معناداری

 179/6 195/6 917/1 351/1 سودمندی
**663/6 

 511/6 330/6 569/1 791/6 سهولت استفاده
**666/6 

 697/6 -991/6 796/6 773/3 لذت استفاده
**666/6 

 139/6 -111/3 113/3 366/1 حریم خصوصی
**666/6 

 693/6 -110/3 191/1 369/6 رضایت
**663/6 

 310/6 -316/3 901/3 313/1 قصد خرید
**666/6 

، از لحاظ معیارهای (D)با خوشه چهارم (B) دهد که بین خوشه دوم   ( نشان می1نتایج جدول )
سودمندی، سهولت استفاده، لذت خرید، حریم خصوصی، رضایت و قصد خرید، اختلاف 

( Dخوشه چهار )( با Cبین خوشه سه ) LSD( نتایج حاصل از آزمون 7معناداری وجود دارد. جدول )
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 دهد.  را نشان می
 (C,Dبین خوشه سه و چهار ) LSDنتایج حاصل از آزمون  -7جدول 

 های آماری آزمون

 متغیرهای پژوهش

میانگین انحراف 

 (Cمعیار خوشه )

میانگین انحراف 

 (Dمعیار خوشه )

اختلاف میانگین 

 (C-Dها ) خوشه

خطای 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

 160/6 665/6 357/6 135/5 761/1 سودمندی

 653/6 599/6 -/610 331/0 331/0 سهولت استفاده

 166/6 697/6 636/6 101/0 331/0 لذت استفاده

 160/6 665/6 357/6 135/5 761/1 حریم خصوصی

 355/6 163/6 661/6 135/5 333/5 رضایت

 331/6 110/6 365/6 517/3 111/3 قصد خرید

از لحاظ معیارهای (D) با خوشه چهارم (C) ه بین خوشه سوم دهد ک  ( نشان می7نتایج جدول )
 سودمندی، سهولت استفاده، لذت خرید، حریم خصوصی، رضایت و قصد خرید، اختلاف معناداری

 وجود ندارد.

 گیری  . نتیجه5

جدیدی در مورد   در این پژوهش با استفاده از چارچوب تجارت الكترونیكی چند کاناله، بینش
های الكترونیكی و نقاط تماس   فروشی آنلاین، با تعداد فزاینده کانال انداز خرده  چشم چگونگی تغییر

های این پژوهش در مورد رفتار مشتریان آنلاین )برای مثال، طراحی  کانال الكترونیكی ارائه شد. یافته
ریابی سازی( و همچنین تصمیمات مرتبط با شیوه بازا  ها یا رویكردهای مدل آزمایشات، نظرسنجی

 های الكترونیكی و نقاط تماس( سودمند است.  )برای مثال ارتباط کانال

 B,Dهای  و همچنین خوشه A,Dهای  نتایج این پژوهش نشان داد که بیشترین تفاوت بین خوشه
مشاهده  A,Cهای  و در نهایت تفاوت میان خوشه B,Cهای  است. پس از آن، تفاوت میان خوشه

شود. لذا، در صورتی که بخواهیم  هیچ تفاوتی از هیچ منظری دیده نمی A,Bهای  شود. بین خوشه می
را خواهیم داشت. لذا ادغام مفاهیم تحقیقاتی  D-C-A,Bبندی کنیم، به ترتیب  ها را دسته این خوشه

 های آنلاین خواهد بود.   فروش ، به نفع تحقیقات خردهA,Bهای  در مورد کانال
آوری توسط مشتری، به زمینه موقعیتی استفاده از آن  استفاده از فن کنند که ها بیان می سایر یافته

های مجهز به اینترنت،   دهند که طیف وسیعی از دستگاه بر این، نتایج نشان می بستگی دارد. علاوه
های یک کانال الكترونیكی را در   ها و قابلیت  فروشان باید ویژگی خرده .بسیار پویا و پرکاربرد هستند

رند تا بتوانند یک نقطه تماس کانال الكترونیكی را که تجارب خرید آنلاین مشتریان را تقویت نظر بگی
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( مطابقت دارد. آنها 2213) 1کند، طراحی کنند. نتایج این پژوهش با نتایج ازپلات و همكاران می
ی را اتخاذ هایی با پیچیدگی کمتر و مزایای نسبی بالاتر دهند نوآوری دریافتند که مشتریان ترجیح می

دهد که استفاده از نقاط تماس کانال الكترونیكی، باید آسان باشد و مزیت  کنند و این امر نشان می
های های این پژوهش همچنین اِلِمان رقابتی را در هنگام استفاده از آن در خرید آنلاین ارائه دهد. یافته

U & G) یمند  تینظریه استفاده و رضا
( که در آن خشنودی 1974، 3بلامر و کتزکنند ) را تأیید می (2

های خاصی از کانال الكترونیكی )برای مثال، کیفیت مرتبط با خرید آنلاین( به دست   از ویژگی
صورت هدفمند   ها به  ارتباط، از رسانه یبرقرار یکاربران، برا یتمندیاستفاده و رضا ۀیآید. طبق نظر می

 یعمده افراد که موجب خوشنود یهمچنین سه دسته از نیازها کنند. این نظریه  یو آزادانه استفاده م
اجتماعی مانند ایجاد ارتباط با دوستان،  یدهد، این نیازها شامل نیازها  شود، را پوشش می  آنها می

دانش و اطلاعات بوده که از طریق اشتراك دانش  یشناختی مانند جستجو یو آشنایان، نیازها اقوام
 باشد.  مربوط به لذت بردن بوده که شامل سرگرمی و تفریح می یزهاپذیر است و نیا  امكان

فروشان آنلاین را  در نهایت، نتایج این پژوهش اهمیت تدوین استراتژی چند کاناله برای خرده
های الكترونیكی مختلف از طریق نقاط تماس مناسب نشان برای طراحی، عملكرد و ترکیب کانال

صغیری و  چندکاناله توان تعمیمی از چارچوب كترونیكی را میدهد. نقاط تماس کانال ال می
افزوده مشتری  های نامحدودی از سفرهای ارزش ( در نظر گرفت که عملًا مجموعه2217) 4همكاران

 گیرد.  را از طریق مراحل، انواع و عوامل مختلف کانال دربرمی

  

                                                           
1. Özpolat l 
2. Uses and Gratification Theory (U & G) 

3. Blumler & Katz 

4. Saghiri  
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 منـابـع

آوری مد و رهبری عقیده و نیاز به لمس در انتخاب چند کاناله جنسیت، نو(. 1392دنیادوست، م.، کشاورزپور، م.ص. )
 کار. و المللی حسابداری، مدیریت و نوآوری در کسب در: تهران: پنجمین کنفرانس بین خرید.

کننده ایرانی در حوزه  بررسی عوامل موثر بر رفتار خرید مصرف(. 1397شیخی، م.، آب سالان، ع.، خداوندگار، پ. )
 وکار. تبریز: گروه مدیریت دانشگاه تبریز. المللی مدیریت و کسب در: دومین کنفرانس بین خرید آنلاین.

در: تهران:  فروشان چند کاناله. ارزیابی ارزش ادراکی مشتریان از کانال آنلاین خرده(. 1391شیرمحمدی، م.، ربیعی، م. )
 المللی مدیریت و مهندسی صنایع. سومین کنفرانس بین

های  فروشی آنلاین بر تمایل خرید در شبكه های موثر بر خرده بررسی رابطه بین مولفه(. 1392، م. )صفری، ف.، اعظمی
 در: همایش ملی اقتصاد، مدیریت توسعه و کارآفرینی با رویكرد حمایت از کالای ایرانی. اجتماعی.

فرد بودن، بر رفتار  گان به منحصربهکنند (. بررسی تأثیر نیاز مصرف1399فكور ثقیه، ا.م.، قوی هیكل، م.، ایلانی، ر. )
 .31-17(: 4)12 ،تحقیقات بازاریابی نوینوسیلۀ خوداِبرازی و خودنمایی.  خرید آنها به

های توزیع برندهای لوکس خارجی بر ارزش برند و  (. بررسی تاثیر تنوع کانال1394الدینی، ف. ) ملاحسینی، ع.، تاج
 . 222-127(: 1)7، مدیریت بازرگانیمان. کنندگان در بازار پوشاک کر وفاداری مصرف

بررسی تاثیر ادراک امنیت، کیفیت اطلاعات و رابط کاربری بر رفتار خرید (. 1399مهرانی، ه.، ماندگاری، م.ج. )
ها و راهكارهای نوین   المللی چالش ساری: ساری: اولین کنفرانس بینکننده در خرید اینترنتی کالای دیجیتال.  مصرف

 صنایع و مدیریت و حسابداری.در مهندسی 
های آنلاین  فروشی ها و پیامدهای تجربه مشتریان در خرده زمینه (. پیش1397هدایت نظری، ف.، دهدشتی شاهرخ، ز. )

 .331-313(: 41)11، های مدیریت عمومی پژوهش ایرانی.
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