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Objective: The purpose of this study is to investigate the impact of omnichannel integration 

on the application of flow theory and customer support, with the moderating role of value 

congruence. 

Methodology: This research is applied in terms of purpose and survey-based in terms of 

implementation. The statistical population consists of customers of Khorasan Science and 

Technology Park in Mashhad during the first quarter of 2024. Based on Morgan's table, 202 

participants were selected using a random sampling method. The data collection tool was a 

standard questionnaire on omnichannel integration, value congruence, flow theory, and 

customer support, adapted from Liu et al. (2023). Given the promising prospects of 

omnichannel marketing, it is crucial for omnichannel retailers to implement effective 

omnichannel strategies to support customers, reflecting customers' willingness to maintain 

close and lasting relationships with omnichannel retailers. 

Findings: Data analysis was conducted using structural equation modeling with Smart PLS 

3 software. The results indicated that the dimensions of omnichannel integration, including 

customer information integration, customer transaction integration, and customer 

communication integration, have a significant impact on the flow experience of customers 

of Khorasan Science and Technology Park (with significance levels of 7.999, 3.702, and 

7.024, respectively). Value congruence moderates these effects (with significance levels of 

2.556, 2.066, and 3.746, respectively). Moreover, the impact of flow experience on customer 

support in Khorasan Science and Technology Park was found to be significant (significance 

level of 34.489). 

Conclusion: Customers enjoy and immerse themselves in the purchasing process when they 

receive integrated transactional services across channels. Integrating customer relationships 

across channels can effectively encourage customers to deeply engage in the purchasing 

process. Additionally, informational integration can provide relevant information aligned 

with customer preferences, thereby fostering customer interest. Ultimately, customers 

respond more positively to retailers whose value propositions align with their personal 

values. Customers who experience a high level of flow when interacting with an 

omnichannel retailer are more likely to support the retailer in the future. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Customer support remains a critical factor for retailers in maintaining market share, increasing 

revenue and profitability, and reducing costs in today's highly competitive business environment. Retailers 

continuously strive for innovation to maintain a competitive advantage by introducing new experiences 

and enhancing customer satisfaction, ultimately leading to increased loyalty and support (Nguyen et al., 

2024). When the services provided meet customer expectations, their behavioral intentions and likelihood 

of recommending the company to others increase. Consequently, customer support behaviors contribute 

to the company's survival. Typically, customer support is shaped based on their overall experience with 

the company (Hahm et al., 2023). 

Omnichannel strategies enable customers not only to purchase items online but also to verify 

product availability in physical stores and experience seamless shopping across all channels (Ellahi et al., 

2024). In today's retail environment, where customers demand a seamless and personalized shopping 

experience, it is crucial for businesses to integrate all service delivery channels (Brynjolfsson et al., 2013; 

Rigby, 2011). Many omnichannel service providers use a unified system to manage physical and online 

channels separately (Herhausen et al., 2015). Customer satisfaction results not only from direct interactions 

with the company but also from a combination of online and offline services (Banerjee, 2014). 

The rapid advancements in technology have significantly altered how consumers engage with 

businesses. Alongside traditional sales centers, companies now offer various touchpoints, including web 

applications, mobile apps, social media platforms, digital stores, and customer service centers. This has 

led to the emergence of omnichannel retailing, allowing customers to utilize multiple channels 

simultaneously (Abbasi Nami & Asayesh, 2021). 

Omnichannel integration comprises three dimensions: customer information integration, 

transaction integration, and communication integration (Li et al., 2023; Ma et al., 2023). Information 

integration ensures consistent retail data across channels, transactional integration empowers customers 

to complete transactions through their preferred channels, and communication integration facilitates 

personalized interactions based on customer profiles (Oh & Teo, 2010). These dimensions aim to eliminate 

barriers across channels, enabling customers to immerse themselves in the shopping process (Kumar et al., 

2019; Shi, 2020). 

The concept of flow theory suggests that when individuals experience a strong sense of flow, they 

become fully immersed in an activity, losing self-awareness and track of time. This state of deep 

engagement fosters customer satisfaction and support, as they develop positive perceptions of the retailer 

providing such experiences (Liu et al., 2023). Additionally, value congruence—the alignment of a retailer's 

values with those of the customers—plays a crucial role in enhancing the effectiveness of omnichannel 

strategies (Shokri & Alavi, 2019; van Schie et al., 2018). The purpose of this study is to investigate the impact 

of omnichannel integration on the application of flow theory and customer support, with the moderating 

role of value congruence. 

Methodology 
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This study employed an applied research approach with a survey-based methodology. The 

statistical population consisted of customers of Khorasan Science and Technology Park in Mashhad during 

the first quarter of 2024. A total of 202 participants were selected using a random sampling method based 

on Morgan's table. Data were collected through a standardized questionnaire measuring omnichannel 

integration, value congruence, flow theory, and customer support, adapted from Liu et al. (2023). 

Structural equation modeling (SEM) using Smart PLS 3 software was used for data analysis. 

Findings 

The analysis revealed significant effects of omnichannel integration dimensions on customer flow 

experience. Specifically, customer information integration, transaction integration, and communication 

integration demonstrated significant impacts with t-values of 7.999, 3.702, and 7.024, respectively. 

Additionally, value congruence was found to moderate these relationships with t-values of 2.556, 2.066, 

and 3.746, respectively. Furthermore, the effect of flow experience on customer support was highly 

significant, with a t-value of 34.489. 

The goodness-of-fit (GOF) index for the model was 0.447, indicating a strong fit. Path coefficients 

confirmed that omnichannel integration positively influenced customer flow experience, and in turn, flow 

experience significantly impacted customer support. The moderation analysis demonstrated that value 

congruence strengthened the relationship between omnichannel integration and flow experience. 

Discussion and Conclusion 

The study findings highlight the importance of omnichannel integration in enhancing customer 

support through the application of flow theory. Customers enjoy the purchasing process when they receive 

integrated transactional services across multiple channels, leading to a sense of immersion and 

engagement. Providing consistent information across channels reduces cognitive dissonance and increases 

trust in the retailer, fostering a positive flow experience. 

Transaction integration plays a pivotal role in simplifying the purchasing process, reducing effort, 

and increasing customer satisfaction. Seamless transaction processes encourage customers to engage 

deeply with the retailer, resulting in a higher likelihood of repeat purchases and recommendations. 

Communication integration strengthens customer relationships by providing personalized interactions, 

which enhances their emotional connection with the brand. 

The moderating role of value congruence underscores the significance of aligning the retailer's 

value propositions with customers' personal values. Customers are more likely to support retailers whose 

values resonate with their own beliefs and preferences. This alignment enhances their overall shopping 

experience, leading to increased loyalty and advocacy. 

Overall, the study suggests that omnichannel retailers should focus on developing comprehensive 

integration strategies that encompass all aspects of customer interactions. By providing a seamless and 

personalized experience, businesses can cultivate long-term relationships with their customers and 

enhance customer support. Future research should explore the potential impact of emerging technologies, 

such as artificial intelligence and machine learning, in further optimizing omnichannel integration and 

customer engagement strategies. 
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استاندارد یکپارچگی همه کاناله،  ها پرسشنامهآوری دادهر به روش تصادفی در نظر گرفته شد. ابزار جمعنف 202مورگان 

 یاندازهابا توجه به چشمبود. ( 2023لیو و همکاران )انطباق ارزش، تئوری جریان و پشتیبانی مشتری برگرفته از
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انجام شد.  3اس الارت پیافزار اسمها با روش مدلیابی معادلات ساختاری و با نرمتحلیل داده ها:یافته. کاناله استهمه

سازی همه کاناله شامل یکپارچگی اطلاعات مشتری، معاملات مشتری و ارتباطات مشتری ابعاد یکپارچه نتایج نشان داد

و  702/3، 999/7های علم و فناوری خراسان تاثیر معناداری دارد )به ترتیب با معناداری بر تجربه جریان مشتریان پارک
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 مقدمه

ها در نهیدرآمد و سود و کاهش هز شیدر حفظ سهم بازار، افزا هایفروشخرده یبرا یاتیعامل ح کیهمچنان  انیمشترپشتیبانی 

 شیو افزا دیجد اتیتجرب یمعرف ،یرقابت تیحفظ مز یبرا ینوآور یها به طور مداوم در تلاش براامروز است. آن یرقابت اریبس یارانداز تجچشم

. اگر خدمات ارائه شده، انتظارات مشتری (Nguyen et al., 2024) هستند یمشتر ی و پشتیبانیوفادار شیافزا جهیدر نت ان،یشتربه م تیرضا

کند، همچنین شرکت را به سایرین توصیه خواهند کرد؛ در واقع رفتارهای مجدد را در او تقویت می را برآورده کند، نیات رفتاری و مراجعه

 Hahm)گیرد ها از شرکت شکل میکند. معمولا  پشتیبانی مشتریان، بر اساس تجربیات کلی آنت کمک میپشتیبانی مشتری به بقای شرک

et al., 2023). 

 مطلع شوندکنند، بلکه  یداریخر نیرا به صورت آنلا ییزهایدهد که نه تنها چیامکان را م نیا انیبه مشتر همه کاناله یهایاستراتژ

در سراسر کانال ارائه  انیبه مشتررا  کپارچهی دیخر یهاتجربههمچنین و  ریخ ایدر دسترس هستند  یکیزیفروشگاه ف کیدر  محصولات ایکه آ

در واقع، جلب رضایت و مدیریت انتظارات امروز مشتری از تجربه خرید یکپارچه سازگار و شخصی نیاز به  .(Ellahi et al., 2024) دهند

های ارائه . اکثر شرکت(Brynjolfsson et al., 2013; Rigby, 2011)شود های ارائه خدمات یک شرکت ناشی مییکپارچگی کلیه کانال

کنند کنند، از یک سیستم استفاده میهای فیزیکی و آنلاین را به طور جداگانه اداره میدهنده خدمات همه کاناله در جایی که کانال

(Herhausen et al., 2015) رضایت مشتری نه تنها در نتیجه تعامل آن با شرکت و تجربه یک مشتری در کانال، بلکه ترکیبی از خدمات .

های سریع و بی شماری وکارها، به دلیل پیشرفتکنندگان با کسبهای تعامل مصرفروش. (Banerjee, 2014)آید آنلاین و آفلاین به وجود می

های متقابل دیگری مانند ها، ارائه کانالکه طی سالیان اخیر رخ داد، تغییرات قابل توجهی داشته است. علاوه بر مراکز فروش سنتی، شرکت

اند. در این زمینه، های دیجیتالی و مراکز تماس با مشتریان خود را آغاز کردهوشگاههای اجتماعی، فرهای هوشمند، شبکههای وب و تلفنبرنامه

ها، تعامل موجود، بلکه از همه کانال ای به نام کانال همه کاره یا کانال فراگیر به وجود آمده است، جایی که مشتریان نه تنها از یک کانالپدیده

 . (Abbasi Nami & Asayesh, 2021)توانند استفاده کنند زمان میهم

رچگی اطلاعات مشتری، یکپارچگی معاملات مشتری و یکپارچگی ارتباطات مشتری صورت یکپارچگی همه کاناله از طریق یکپا

 ریپذانعطاف یثابت و ارائه دسترس یفروشاز اطلاعات خرده نانیبر اطم یاطلاعات؛ یکپارچگی (Li et al., 2023; Ma et al., 2023)گیرد می

 انیمشتر یشامل توانمندساز یمعاملاتیکپارچگی . (Herhausen et al., 2015)مختلف تمرکز دارد  یهادر کانال انیمشتر یبه اطلاعات برا

 یهالیبر اساس پروفا یبا هر مشتر یمربوط به تعاملات شخص یارابطهیکپارچگی خود است.  یحیکانال ترج قیها از طرتراکنش لیتکم یبرا

حذف موانع  ه،کانالهمه  یسازکپارچهی یهدف اصلبنابراین، . (Oh & Teo, 2010) استمختلف  یهاشده از کانال یآورجمع کپارچهی یمشتر

 .(Kumar et al., 2019; Shi, 2020)ور شوند غوطه ،دیخر ندیسازد تا به طور کامل در فرآیرا قادر م انیمختلف است و مشتر یهادر کانال

اشاره  .(Neslin, 2022) دهدیمارائه  یتجارب مشتر شیو افزا ییافزاهم جادیا یموجود را برا یهاتمام کانالیکپارچگی همه کاناله، 

افکار نامربوط و هر گونه  ،یشوند، خودآگاهیغرق م تیکنند، به طور کامل در فعالیرا تجربه م یقو انیحالت جر کیکه افراد  یدارد هنگام

از  یمطلوب وردارند تا تص لیتما انیهمراه است، مشتر یشاد قیاغلب با احساس عم انیتجربه جر. دهندیاحساس گذر زمان را از دست م

 یرا برا انیممکن است قصد مشتر ،برداشت مثبت نیا .کندیها فراهم مآن یرا برا انیجر اتیکنند که تجرب جادیا یکانالهمه یفروشخرده

افراد در مورد آنچه  یادیبن یمنعکس کننده باورها یشخص یهازشار نکهیبا توجه به ا. به علاوه، دهد شیافزا ندهیفروش در آاز خرده تیحما

 .(Liu et al., 2023)دارد، پاسخ مثبت دهند  یها همخوانآن یش باهاکه ارزش یفروشاندارند به خرده لیتما انی، مشترباشدمی مطلوب است
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 صیتشخ گذارند،یرا به اشتراک م شانیهارا که ارزش یفروشانارائه شده توسط خرده همه کاناله یکپارچگیاحتمالا   انیراستا، مشتر نیدر ا

 در .ابدییم شیافزا دیخر ندیتوجه و مشارکت فعال در فرآ جهیدر نتکنند، های همسان با خود استقبال میفروشانی با ارزشاز خردهو  دهندیم

خدمات ارائه شده نشان دهند که منجر  ایبه اطلاعات  یممکن است علاقه کمتر، فروشانتطابق ارزش با خرده نییبا سطح پا انیمقابل، مشتر

 .(Shokri & Alavi, 2019; van Schie et al., 2018)شود یم یمشتر اتیتجرب جهتهمه کانال در یکپارچگی  یبه کاهش اثربخش

بر  یتوجهقابل راتیتأث ،یفروشدر خرده یدیکل یاستراتژ کیکاناله به عنوان همه یسازکپارچهیکه  دهدینشان م نیشیمطالعات پ

چرخه  تیریو مد یراهبرد تیاهم رینظ ی( نشان داد که عوامل عل2024) Bashokouhدارد. پژوهش  یمشتر یبانیو پشت یه مشترتجرب

 فایا عیتوز یهاکانال یدر اثربخش ینقش مهم ،یبانیپشت یهاتیو فعال یابیمانند ارتباطات بازار یمحور یاهعمر محصول، در کنار مقوله

 یبه اطلاعات در حفظ مشتر یدسترس یکپارچگی تیبر اهم زی( ن2023. )Dadashzadeh et alپژوهش . (Bashokouh, 2024) کنندیم

 رابطه داشته باشند نیبر ا یمنف راتیتأث توانندیم نیگزیجا تمحصولا تیمحصول و جذاب یداشت و نشان داد که اضافه بار اطلاعات دیتأک

(Dadashzadeh et al., 2023) مطالعه .Ghandour et al( .2022بر بهبود تجربه مشتر )متمرکز  یفروشگاه لیموبا یهاشنیکیدر اپل ی

. (Ghandour et al., 2022) کرده است ییبازار را به عنوان عوامل مؤثر شناسا یهازمیو مکان یفن یهاتیقابل ،یبوده و نقش رابط کاربر

و  یشده بر تجربه مثبت مشترو سلاست درک کپارچهیتعاملات  تیفیک ری( به تأث2021) Abbasi Nami & Asayeshپژوهش  ن،یهمچن

 یهایژگی( نشان دادند که و2024. )Zhang et al گر،ید ی. از سو(Abbasi Nami & Asayesh, 2021) پرداخته است یو یرشنگ یوفادار

. (Zhang et al., 2024) هستند رگذاریتأث یمشتر یو تجربه سودمند ییجوبر تجربه لذت بیو اتصال، به ترت یسازیشخص ریکاناله نظهمه

 کندیواسطه م یمشتر تیرا بر حما یاو رابطه یمعاملات یسازکپارچهیمثبت  راتیتأث انی( نشان داد که تجربه جر2023. )Liu et alمطالعه 

 یسازکپارچهیاثر  ی( به بررس2022. )Chen et al. (Liu et al., 2023) شده است دییارتباط تأ نیدر ا زیتطابق ارزش ن گرلیو نقش تعد

 یبررس انیوکار و خدمات( را بر تجربه جرسب)اطلاعات، ک یسازکپارچهیسه بعد  ریپرداخته و تأث ییغذا عیدر صنا یکاناله بر جذب مشترهمه

 ریکاربر تأث یبانیشده و پشتبر ارزش درک انی( نشان داد که تجربه جر2021) Chu & Wen. پژوهش (Chen et al., 2022) کرده است

( نقش 2020. )Quach et al ت،ی. در نها(Chu & Wen, 2021) کندیرابطه عمل م نیدر ا یانجیم ریعنوان متغ هبخش بدارد و ارزش لذت

 نیدارد و ا ریشده تأثدرک سکیو ر انیکرده و نشان داد که ثبات خدمات بر جر یکاناله را بررسهمه یفروشخدمات در خرده یسازکپارچهی

 یسازکپارچهی تی. با توجه به مطالعات مذکور، اهم(Quach et al., 2020) هستند رگذاریتأث یمشتر یبر وفادار میعوامل به طور مستق

اند و نقش تطابق نشده ییارتباط به طور کامل شناسا نیا یاواسطه یهاسمیاثبات شده است، اما مکان یمشتر یبانیپشت یکاناله در ارتقاهمه

 کمتر مورد توجه قرار گرفته است.  نهیزم نیارزش در ا

های دانش بنیان های شرکتی، بازار پویا و رقابتی و مشتریانی که به پاسخ سریع نیاز دارند، ویژگیهای فنبا توجه به این که نوآوری

شود، یکپارچگی همه ها ارائه میهای مختلفی )آنلاین و آفلاین( برای ارائه محصولات و خدمات برای مشتریان از سوی این شرکتاست و کانال

 با بنیان دانش فناور و هایهای دانش بنیان باشد. امروزه شرکتتواند یک مزیت رقابتی برای شرکتکاناله به عنوان یک استراتژی مناسب می

های اخیر در کشور رشد در سال اند وتوجه قرار گرفته بسیار مورد اند،کرده پیدا ملی توسعه و اقتصادی پیشرفت در که اهمیت و نقشی به توجه

محور با هدف وکار دانشها و موسسات حقوقی هستند که با ایجاد کسبناور و دانش بنیان، سازمانهای فشرکت .اندداشته بیشتریو توسعه 

جدید و پیشرفته  های تحقیق و توسعه در زمینه فناوریها براساس فعالیتتبدیل پیوسته دانش به ثروت تشکیل شده و اقدامات اقتصادی آن

گیری اقتصاد مقاومتی های مهم و اثرگذار برای شکلهای دانش بنیان یکی از راهعه شرکتتوس کند.است و به توسعه اقتصادی جامعه کمک می

بوجود  و محصول به هانوآورى و فکر، ایده تبدیل برای بنیان دانش هایاست و نقش تاثیرگذاری در توسعه اقتصاد دانش بنیان دارند. موسسه
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 برای آموختگان دانش راهنمایی و توانمندسازى و علم، ثروت افزایىهم هش و تحقیقات،پژو سازىتجارى فناوری، بر پایه پایدار مشاغل آوردن

پژوهش حاضر این است که آیا ابعاد یکپارچگی همه  بنابراین مسأله .(Motmani et al., 2011) شوندمى ایجاد وکارکسب محیط به موفق ورود

های پارک علم و فناوری خراسان کاناله بر پشتیبانی مشتری از شرکت از طریق نقش میانجی تجربه جریان و تعدیلگری انطباق ارزش در شرکت

 تاثیر داشته یا خیر؟

 پژوهش روش

های پیمایشی و از نوع پژوهش-ها، توصیفیها برای آزمون فرضیهآوری دادهروش جمع ف کاربردی و از نظرهد پژوهش حاضر از نظر

تحلیل وتجزیه اس پی اس اس افزارای که شامل متغیرهای جمعیت شاناختی باود، با نرمدر این پژوهش ابتدا اطلاعات زمینههمبستگی است. 

استفاده شده  پی ال اس افزارها و مدل مفهومی پژوهش از تکنیاک معاادلات سااختاری و نارمن فرضیهشد. در سطح آمار اساتنباطی و آزمو

نفر است که با استفاده  420به تعداد در شهر مشهد،  های پارک علم و فناوری خراسانمشتریان شرکتآماری این پژوهش شامل  ۀجامعاست. 

 پرسشنامه برگردانده شد.  202نهایت  پرسشنامه توزیع و در 210ول مورگان، بر اساس جد تصادفی ساده،گیری از روش نمونه

برای سنجش متغیرهای یکپارچگی اطلاعات . شداستفاده  Liu et al., (2023)استاندارد  ها از ابزار پرسشنامهآوری دادهبرای جمع

گویه، پشتیبانی مشتری  18گویه، کاربست تئوری جریان  4 گویه، یکپارچگی ارتباطات مشتری 4گویه، یکپارچگی اطلاعات مشتری  4مشتری 

 .(Liu et al., 2023) گویه استفاده شده است 3گویه و انطباق ارزش  5

 هایافته

 باشد.می 1جدول اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان به صورت 

 1جدول 

 اطلاعات جمعیت شناختی

 درصد فراوانی گروه متغیر

 % 6/43 زن جنسیت

 % 4/56 مرد

 % 9/12 سال 20-30 سن

 %9/62 سال 40-31

 % 3/24 سال 40یشتر از ب

 % 5/2 تا کاردانی تحصیلات

 %51 کارشناسی

 % 6/39 کارشناسی ارشد

 % 9/6 دکترا و بالاتر

 % 5/4 میلیون 10کمتر از  درآمد

 % 8/68 میلیون 20-10

 % 7/26 میلیون 20بیشتر از 

 % 9/9 ساعت 40کمتر از  ساعت کاری در هفته

 %8/65 ساعت 50-40

 %3/24 ساعت 50ر از بیشت
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اگر مقادیر اشتراکی مثبت باشد، شود. استفاده می GOFبرای تعیین برازش مدل از سه شاخص مقادیر اشتراکی، ضریب تعیین و 

 19/0و  33/0، 67/0باشد. اعداد مدل از کیفیت لازم برخوردار است. ضریب تعیین بیانگر درصد تغییرات متغیر وابسته توسط مستقل می

 دهند. های برازندگی مناسبی را نشان میشاخص 2جدول گیرد. ضعیف مدنظر قرار می توجه، متوسط وتیب قابلتربه

 2جدول 

 مقادیر اشتراکی و ضریب تعیین

Communal) شاخص اشتراک متغیر i t y) Q2= 1-SSE/SSO ارزیابی ضریب تعیین 

 --- --- 174/0 انطباق ارزش

 قوی 708/0 272/0 پشتیبانی مشتری

 قوی 905/0 343/0 کاربست تئوری جریان

 --- --- 299/0 یکپارچگی ارتباطات مشتری

 --- --- 168/0 یکپارچگی اطلاعات مشتری

 --- --- 239/0 یکپارچگی معاملات مشتری

 1شکل 

 ی پژوهش در حالت ضریب استاندارد مسیرمدل مفهوم
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شود برای محاسبه باید از متوسط حسابی مقادیر اشتراکی و ضرایب تعیین میانگین در نظر گرفته می GOFبرازش کلی با معیار 

 هندسی بگیریم. بنابراین: 

GOF=  √0/249 × 0/806 = 447/0  

نزدیک به قوی قرار دارد،  در بازهGOFشود. توصیف می GOF برایبه عنوان ضعیف، متوسط و قوی  36/0و  25/0،  01/0 مقادیر

 شوند.می آزمون هافرضیه پرسشنامه، روایی و مدل برازش تایید از لذا مدل برازش کلی مناسبی دارد. پس

اده است که بیانگر میزان تأثیر هر متغیر بر متغیر دیگر است. ضرایب مسیر ساختاری را نشان د 1شکل شود طور که مشاهده میهمان

و  1شکل توجه به  با به علاوه، .دهدمی نشان را اثرگذاری جهت آن علامت و است اثرگذاری بزرگی و میزان دهندهنشان مسیر ضریب بزرگی

 ای از مدل نیست.دهد نیازی به حذف هیچ گویه؛ لذا، تحلیل عاملی نشان میاست 4/0ها بیشتر از مؤلفه ه، بار عاملی هم3جدول 

 3جدول 

 تحلیل عاملی تاییدی

 بار عاملی گویه بار عاملی گویه

Q1 780/0 Q20 576/0 

Q2 516/0 Q21 858/0 

Q3 889/0 Q22 821/0 

Q4 667/0 Q23 631/0 

Q5 733/0 Q24 817/0 

Q6 757/0 Q25 663/0 

Q7 680/0 Q26 679/0 

Q8 770/0 Q27 803/0 

Q9 763/0 Q28 807/0 

Q10 750/0 Q29 683/0 

Q11 756/0 Q30 691/0 

Q12 776/0 Q31 761/0 

Q13 683/0 Q32 759/0 

Q14 572/0 Q33 648/0 

Q15 569/0 Q34 716/0 

Q16 616/0 Q35 696/0 

Q17 635/0 Q36 812/0 

Q17 816/0 Q37 566/0 

Q19 670/0 Q38 877/0 

 

آمده بالای حداقل آماره  دستچه مقدار به. چنانباشدمعناداری ضرایب مسیر مکمل بزرگی و جهت علامت ضریب بتای مدل می

ها را نشان داده رای فرضیهتی را به ترتیب ب مقادیر آماره 2شکل شود. درصد، آن رابطه یا فرضیه تأیید می 95باشد، در سطح اطمینان  96/1

 درصد صورت خواهد پذیرفت. 95ها بر این اساس در سطح اطمینان است. در ادامه مبنای رد یا تأیید فرضیه
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 2شکل 

 ضرایب عدد معناداری مدل پژوهش

 
 

ضرایب پایایی و روایی همگرا را نشان  4جدول . دش تحلیل عاملی از روایی همگرا و واگرا استفاده علاوه بر سازه روایی اثبات برای

آلفای کرونباخ و پایایی  .گرای خوبی داردبود، از این رو سازه روایی هم 5/0شده بالاتر از عدد است. شاخص میانگین واریانس استخراجداده

 شود.پایایی تأیید مینیست، بنابراین  7/0مرکب متغیرها کمتر از 

 4جدول 

 گرا، آلفای کرونباخ و پایایی مرکبروایی هم

 (CR)پایایی مرکب  آلفای کرونباخ میانگین واریانس استخراج شده متغیر

 775/0 715/0 582/0 انطباق ارزش

 841/0 763/0 515/0 پشتیبانی مشتری

 919/0 902/0 541/0 کاربست تئوری جریان

 847/0 759/0 580/0 یکپارچگی ارتباطات مشتری

 786/0 729/0 527/0 یکپارچگی اطلاعات مشتری

 825/0 718/0 541/0 یکپارچگی معاملات مشتری
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صلی ماتریس موجود هستند، از مقادیر (. اعدادی که در قطر ا5جدول روش فورنل و لارکر برای آزمون روایی واگرا استفاده شد )

 تر است. لذا متغیرها روایی واگرای مناسبی دارند. همبستگی میان سایر متغیرها بیش

 5جدول 

 به روش فورنل و لارکر واگرایی روا

یکپارچگی معاملات 

 مشتری

یکپارچگی اطلاعات 

 مشتری

یکپارچگی ارتباطات 

 مشتری

ی کاربست تئور

 جریان

پشتیبانی 

 مشتری

انطباق 

 ارزش

 

 انطباق ارزش 763/0     

 پشتیبانی مشتری 224/0 717/0    

 کاربست تئوری جریان 171/0 542/0 735/0   

یکپارچگی ارتباطات  193/0 707/0 659/0 761/0  

 مشتری

یکپارچگی اطلاعات  148/0 663/0 654/0 702/0 725/0 

 مشتری

یکپارچگی معاملات  157/0 695/0 533/0 565/0 724/0 736/0

 مشتری

 

 ها را نشان داده است. خلاصه نتایج آزمون فرضیه 6جدول 

 6جدول 

 هاخلاصه نتایج فرضیه

 نتایج سطح اطمینان معناداری  ضریب مسیر  هافرضیه ردیف

 تأیید %95 999/7 379/0 کاربست تئوری جریان ⟵اطلاعات مشتری یکپارچگی  1

 تأیید %95 702/3 229/0 کاربست تئوری جریان ⟵یکپارچگی معاملات مشتری  2

 تأیید %95 024/7 411/0 کاربست تئوری جریان ⟵یکپارچگی ارتباطات مشتری  3

 یدتأی %95 489/34 842/0 پشتیبانی مشتری ⟵کاربست تئوری جریان   4

 تأیید %95 556/2 183/0 کاربست تئوری جریان )انطباق ارزش تعدیلگر( ⟵یکپارچگی اطلاعات مشتری   5

 تأیید %95 066/2 138/0 کاربست تئوری جریان )انطباق ارزش تعدیلگر( ⟵یکپارچگی معاملات مشتری   6

 تأیید %95 746/3 200/0 (کاربست تئوری جریان )انطباق ارزش تعدیلگر ⟵یکپارچگی ارتباطات مشتری   7

 

ها باید شدت این تاثیرگذاری نیز بررسی شود. در حقیقت پژوهشگر های دارای متغیر تعدیلگر و معنادار بودن آنبعد از تایید فرضیه

گر در فرضیه با گر را در ارتباط بین متغیر وابسته و مستقل تعیین کند. شدت تاثیرگذاری متغیر تعدیلبایست شدت و قدرت متغیر تعدیلمی

برای سنجش  1شود. رابطه پیشنهاد شد، تعیین می Henseler & Fasot (2010) و Cohen (1988)استفاده از رابطه اندازه اثر که توسط

ون گر و در گام بعد بدشدت اثر تعدیل کنندگی معرفی شده است. در رابطه یاد شده، عدد ضریب تعیین را در اولین گام در حضور متغیر تعدیل

آوریم. اعداد جایگذاری کرده و شدت اثر متغیر تعدیلگر را بدست می 1حضور متغیر تعدیلگر بدست آورده و اعداد به دست آمده را در رابطه 

 . باشدبه ترتیب بیانگر اثرات ضعیف، متوسط و قوی می 35/0و  15/0، 02/0
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f2=
𝑅 𝑚𝑜𝑑𝑒𝑙 𝑤𝑖𝑡ℎ 𝑚𝑜𝑑𝑒𝑟𝑎𝑡𝑜𝑟 

2  −𝑅𝑚𝑜𝑑𝑒𝑙 𝑤𝑖𝑡ℎ𝑜𝑢𝑡 𝑚𝑜𝑑𝑎𝑟𝑒𝑎𝑡𝑜𝑟
2

1−𝑅 𝑚𝑜𝑑𝑒𝑙 𝑤𝑖𝑡ℎ 𝑚𝑜𝑑𝑒𝑟𝑎𝑡𝑜𝑟 
2 (1 )رابطه   

𝑓2(شدت اثر متغیر تعدیلگر)  =
0.905−0.895

1−0.456
= پنجمفرضیه  0.018  

𝑓2(شدت اثر متغیر تعدیلگر)  =
0.905−0.892

1−0.905
=  فرضیه ششم 0.136

𝑓2(شدت اثر متغیر تعدیلگر)  =
0.905−0.884

1−0.905
=  فرضیه هفتم 0.221

 

شود که شدت اثر متغیر تعدیلگر انطباق بر مبنای اعدادی که در بالا گزارش شد و پس از این که با مقادیر مرجع مقایسه شد، بیان می

های فوق الذکر در قسمت قبل به آمده است. فرضیه به دست 221/0و  136/0، 018/0 های پنجم، ششم و هفتم به ترتیبارزش برای فرضیه

ها در فرضیه پنجم ضعیف، در فرضیه ششم متوسط و در فرضیه هفتم بیشتر از متوسط توصیف طور معنادار تأیید شد و شدت این تاثیرگذاری

 شده است.

 گیریبحث و نتیجه

است.  های پارک علم و فناوری خراسانجریان در شرکت یکپارچگی اطلاعات مشتری بر تجربه تاثیر اولین هدف این پژوهش بررسی

 Abbasi)پیشین گزارش شد که موید معنادار بودن این تأثیر است. این نتیجه همراستا با نتایج  999/7تی در این مسیر  بر اساس نتایج، آماره

Nami & Asayesh, 2021; Chen et al., 2022; Dadashzadeh et al., 2023; Quach et al., 2020)  ،است. این فرضیه در پژوهش

Liu et al., (2023) تأیید نشده است (Liu et al., 2023) .یکپارچگیمختلف،  یهاثابت در کانال یفروشاز اطلاعات خرده نانیبا اطم 

 جه،یدر نت. کندیم یریاز اطلاعات ناسازگار جلوگ یناش یدهد و از اختلالات شناختیکاهش م مختلف یهارا در کانال یتضاد اطلاعات ی،اطلاعات

مختلف  یهاکانال تیریدر مقابل، مد. خواهند شد ریدرگ دیخر ندیدر فرآ قا  یمع ،هااحتمالا  در هنگام ارائه اطلاعات ثابت در کانال انیمشتر

شده خدمات ارائه ایمحصولات  تیفیرا در مورد ک انیمشتر یهایشود، که ممکن است نگران یمنجر به تناقضات اطلاعات تواندیطور مستقل مبه

مختلف در  یهاکانال نیب یاطلاعات یهارتیمغا سهیممکن است با مقا، انیمشتر ن،یبر ا. علاوه دهد شیافزا هکانالفروشان همهتوسط خرده

 انیممکن است مشتر نیو آفلا نیآنلا یهاکانال نیمحصول ب متیق یمعاملات بهتر، حواسشان پرت شود. به عنوان مثال، ناهماهنگ یجستجو

 جهیکنند و در نت یفروش خاص، بررسخرده کی یکیزیف یهااز فروشگاه دیرا هنگام خر نیاطلاعات محصول آنلا اومرا وادار کند که به طور مد

 تاطلاعا تواندیمختلف، م یهاکانال یایهمراه با مزا یاطلاعات یکپارچگلذا، ی منحرف کنند. یخدمات واقع ایها را از محصول تمرکز آن

 یسازکپارچهرود، یبرانگیزد و انتظار میمحصولات  نیو تجربه ا کشف یرا برا انیمشتر اقیاشت ،جهیدر نت هد؛درباره محصول ارائه د یترجامع

گیری تجربه تواند موجب شکل. بنابراین یکپارچگی اطلاعات مشتری میکند جادیا ههمه کانال یفروشدر خرده انیتجربه جر کیتواند ب یاطلاعات

 جریان برای مشتری شود. 

های پارک علم و فناوری خراسان معاملات مشتری بر تجربه جریان در شرکتیکپارچگی دومین هدف این پژوهش نیز بررسی تاثیر 

شود. این معنادار بودن این تأثیر است و فرضیه دوم تأیید می گزارش شد که نشان دهنده 702/3تی در این مسیر  است. بر اساس نتایج، آماره

 Abbasi Nami & Asayesh, 2021; Chen et al., 2022; Dadashzadeh et al., 2023; Quach et)پیشین نتیجه همراستا با نتایج 

al., 2020)ارائه دهد.  انیرا به مشتر قیو دق کپارچهیتا خدمات  کندیمختلف استفاده م یهااز منابع کانالمعاملات،  یسازکپارچهباشد. یمی

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 های پارک علم و فناوری خراسان(چگی همه کاناله و انطباق ارزش بر پشتیبانی مشتری با کاربست تئوری جریان )مورد مطالعه: مشتریان شرکتتاثیر یکپار 

 

ممکن است  یمعاملات یکپارچگی ن،یمجهزتر هستند. بنابرا انیمشتر یازهایرفع ن یدارند، برا کپارچهیتراکنش  یندهایکه فرآ یفروشانخرده

معامله را  کیشوند که یمتوجه م انیکه مشتر یهنگام شوند. ریدرگ دیخر ندیدر فرآ قا یفراهم کند تا عم انیمشتر یرا برا یمطلوب طیشرا

. بنابراین، برندیاز آن م یشتریکنند و لذت بور میتجربه غوطه نیبه طور فعال خود را در ا ادیتوان با حداقل تلاش کامل کرد، به احتمال زیم

 تواند موجب بهبود تجربه جریان شود. شود که یکپارچگی معاملات مشتری مینتیجه می

های پارک علم و فناوری خراسان یکپارچگی ارتباطات مشتری بر تجربه جریان در شرکتومین هدف این پژوهش بررسی تأثیر س

پیشین این نتیجه همراستا با نتایج  گزارش شد که موید معنادار بودن این تأثیر است. 024/7تی در این مسیر  اس نتایج، آمارهاست. بر اس

(Abbasi Nami & Asayesh, 2021; Chen et al., 2022; Dadashzadeh et al., 2023; Quach et al., 2020)  .با توسعه است

به دست  انیمشتر یازهایاز ن یدرک بهتر تاسازد یفروشان را قادر مخرده ارتباطی،یکپارچگی مختلف،  یهاز کانالا یجامع مشتر یهاداده

را  انیمشتر یحس توجه شخص ارتباطی،یکپارچگی  .است دیدر هر کانال موجود مف انیبه مشتر کپارچهی اتیارائه تجرب یبرا ،درک نیآورند. ا

 انیممکن است مشتر ارتباطی یکپارچگینظر،  نیکند. از ایم تیفروشان تقوروابط بلندمدت با خرده جادیا یرا براها آن لیدهد و تمایم شیافزا

به  یارابطه یکپارچگی ن،یعلاوه بر ا. کنند یگذارهیعمل متقابل سرما یفروش به عنوان نوعمنابع خود را در خرده شتریکند که ب قیرا تشو

را برآورده کند و تجربه  انیمشتر یشخص یازهایفعالانه در تلاش است تا ن ،فروشکه خرده کندیعمل م انیمشتر یبرا یگنالیعنوان س

اختصاص دادن توجه خود به  یرا برا انیمشتر لیتما یممکن است به طور قابل توجه ،نگیگنالیاثر س نیدهد. ا شیها را افزاجانبه آنهمه

 . دهد شیافزا دیتجربه خر

های پارک علم و فناوری خراسان است. بر اساس پژوهش بررسی تاثیر تجربه جریان بر پشتیبانی مشتریان شرکتچهارمین هدف این 

 & Abbasi Nami)پیشین گزارش شد که موید معنادار بودن این تأثیر است. این نتیجه همراستا با  489/34تی در این مسیر  نتایج، آماره

Asayesh, 2021; Chen et al., 2022; Chu & Wen, 2021; Dadashzadeh et al., 2023; Ghandour et al., 2022; Quach et 

al., 2020)  ،از ردیگیدر بر م گرانیفروش را به دخرده نیا هیو توص ینالکافروش همهخرده کیاز  دیاحتمال خراست. پشتیبانی مشتری .

 قیاغلب با احساس عم انیتجربه جر. تلاش کنند ایحفظ  یممکن است برا ،اندرا تجربه کرده انیکه جر یافراد ان،یجر هیطبق نظر طرفی،

. کندیها فراهم مآن یرا برا انیجر اتیکنند که تجرب جادیا یکانالهمه یفروشاز خرده یمطلوب وردارند تا تص لیتما انیهمراه است، مشتر یشاد

 یکانالفروش همهخرده کیرا در  انیکه جر یانیمشتر ن،ی. بنابرادنکنمی تیتقو یاقدامات تکرار قیرا از طر یمطلوب اتیتجرب نیچنمشتریان، 

  کننده را به خاطر خودشان تکرار کنند.قانع اتیتجرب نیتا ا دشونیم لیفروش تبدآن خرده یدائم انیبه مشتر ادیاند، به احتمال زتجربه کرده

یکپارچگی اطلاعات مشتری بر تجربه جریان با تعدیلگری انطباق ارزش است. بر اساس نتایج،  پنجمین هدف پژوهش بررسی تاثیر

 است Liu et al., (2023)استا با پژوهش گزارش شد که موید معنادار بودن این تأثیر است. این نتیجه همر 556/2تی در این مسیر  آماره

(Liu et al., 2023) موجب ی،عاتاطلا یکپارچگی یسودمنداز طرفی،  .را از ارزش بهبود بخشد انیممکن است درک مشتر ،ارزش. انطباق 

 در .ابدییم شیافزا دیخر ندیدر فرآ قیمشارکت عم یها براآن لیتما جهیدر نت شود،می هاکانال نیتعارض اطلاعات در ب ای یکاهش ناسازگار

 یکانالفروشان همهارائه شده توسط خرده کپارچهی یفروشبه اطلاعات خرده یتوجه محدود ،ممکن است انیمشتر ن،ییارزش در سطح پا انطباق

با  شانیهاکه ارزش شوندیجذب م یفروشانبه سمت خرده یعیبه طور طب انیجذب، مشتر-شباهت یبا توجه به الگو ،علاوهبه داشته باشند. 

خدمات در  ایمحصول  اطلاعات. دارند یبه سازگار یشتریعلاقه ب ادیبه احتمال ز انیراستا، مشتر نیدارد. در ا یخودشان همخوان یهاارزش

 ریها ممکن است تأثارزش ییشود. همسویارائه م ،گذارندیخود را به اشتراک م یهاکه ارزش یفروشانتوسط خرده ،مختلف یهاالکان

  دهد. شیافزا انیجر اتیتجرب دیرا بر تول یاطلاعات یسازکپارچهی
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نطباق ارزش بوده است. بر اساس ششمین هدف پژوهش بررسی تاثیر یکپارچگی معاملات مشتری بر تجربه جریان با تعدیلگری ا

 ,.Liu et alگزارش شد که موید معنادار بودن این تأثیر است. این نتیجه همراستا با نتایج پژوهش  066/2تی در این مسیر  نتایج، آماره

ارائه  کپارچهی معاملهبه خدمات  شتریبه اعتماد ب یشتریب لیتما انیاز تطابق ارزش، مشتر ییبا سطح بالا. (Liu et al., 2023) است (2023)

شده توسط ارائه یهاتراکنش یسازکپارچهیخدمات  تیفیبه ک انیاعتماد از اعتماد مشتر شیافزا نیفروشان دارند. اشده توسط خرده

دارند  لیتما انیمشتر ن،ی. علاوه بر اشودیم یها همسو است، ناشآن یهاها با ارزشآن یشنهادیپ یهاکه ارزش یکانالفروشان همهردهخ

 یهاتراکنش لیتکم امرتبط ب یهاتیمربوط به عدم قطع یهاینگران جهیها را معتبرتر درک کنند، در نتتراکنش یسازکپارچهیخدمات مربوط به 

 انیمشتر یشخص یهاو ارزش یکانالفروش همهخرده کی یشنهادیپ یهاارزش نیب ییهرچه همسو ب،یترت نیبه ا. دهدیرا کاهش م یکانال نیب

 . را تجربه کنند انیجر تیفروش، وضعخرده نیشده توسط اارائه یمعاملات یکپارچگیاز  انیوجود دارد که مشتر یشتریباشد، احتمال ب تریقو

این پژوهش نیز بررسی تاثیر یکپارچگی ارتباطی مشتری بر تجربه جریان با تعدیلگری انطباق ارزش است. بر اساس  هفتمین هدف

 ,.Liu et al گزارش شد که موید معنادار بودن این تأثیر است. این نتیجه همراستا با نتایج پژوهش 746/3تی در این مسیر  نتایج، آماره

ها متجانس با آن یهاکه ارزش دهندینشان م یکانالفروشان همهبه خرده یتریمعمولا  تعهد قو انیمشتر. (Liu et al., 2023) است (2023)

 جه،ینت. در دشویفروشان مخرده نیدر تعامل با ا ،یمانند زمان و انرژ شتر،یب یع شخصمناب صیکه منجر به تخص گذارند،یرا به اشتراک م

فروشان خرده نیارائه شده توسط ا یارابطه یکپارچگیکنند و از  جادیا یفروشان همه کانالخرده نیبه ا یممکن است حس تعلق قو انیمشتر

ارتباط با  تیریفروشان در مدخرده یهااز تلاش یبه قدردان یشتریب لیتما انیربا تطابق ارزش در سطح بالا، مشتند. همچنین، استقبال کن

 دیخر ندیدر فرآ ترقیو مشارکت عم یکانالفروشان همهبا خرده انیدر سراسر کانال دارند، که ممکن است منجر به تعامل فعالانه مشتر یمشتر

 نیارزش ب یکه همخوان یکند، زمان جادیا دیخر ندیرا در طول فرآ یتریقو انیتواند تجربه جریم یارابطه یسازکپارچه. بنابراین، یشود

 . وجود دارد انیفروشان و مشترخرده

 باشد:ها به صورت زیر میدر نهایت پیشنهادهای کاربردی در راستای نتایج حاصل از فرضیه

اطلاعات  ناوری، به اقداماتی در جهت یکپارچگیهای پارک علم و فشود مدیران شرکتاول پیشنهاد می باتوجه به تایید فرضیه

. همچنین کندمی کمک انیجر اتیتجرب تیبه تقو یتوجهبه طور قابلبپردازند، زیرا  متیو اطلاعات ق یغاتیمانند اطلاعات تبل ،یفروشخرده

 ف،یتخف مت،یعار، آرم(، اطلاعات محصول )مانند ق، شپارک علم و فناوری شرکت)مانند نام ی از خود ثابت ریتصو فروشان،شود خردهمی پیشنهاد

 .دنکنارائه  نیآفلا یهاو فروشگاه نیآنلا یهاپس از فروش( را در فروشگاه یبانیپشت یا لیخدمات )مانند تحو حاتی( و توضیموجود غات،یتبل

 یقو یسازکپارچهی رک علم و فناوری، برهای پاشرکت یکانالفروشان همهخردهشود مدیران دوم پیشنهاد می یهفرض ییدتا باتوجه به

 فروشانخرده کنند. لیرا به طور مؤثر تسه انیجر اتیمختلف تمرکز کنند تا تجرب یهادر کانال یبا مشتر یقو وابطر جادیخدمات تراکنش و ا

 را قادر انیمشتر ی،معاملات کپارچگیی ارائه دهند. نیشده آنلا یداریمحصولات خر یرا در فروشگاه برا ریتعم ای ضیخدمات تعو توانند،می

استفاده شود که  در فروشگاه لیتحو ن،یآنلا دیخر سیسروتوصیه به استفاده از  .خود انتخاب کنند دیخر یکانال را برا نیسازد تا راحت ترمی

 . مکان دلخواه خود انجام دهند را در زمان و معاملاتاجازه دهد تا  انیمحصول را کاهش دهد و به مشتر یموجود یهاتیمحدود تواندیم

محصولات و های پارک علم و فناوری، شرکت یکانالهمههای یفروشخردهشود مدیران سوم پیشنهاد می یهفرض ییدباتوجه به تا

شود، می همچنین توصیه .کنند مختلف ارائه یهاها( را در کانالو پاداش ازهایامت ها،فیرد ژه،یو شنهاداتیخدمات ثابت متعلق به اعضا )مانند پ

)مانند سابقه  گرید یهااز کانال شدهیآورجمع انیمشتر یخیتار حاتیرا بر اساس ترج شدهیسازیشخص یهاهیتوص نیآفلا یهافروشگاه

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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 ایمحصولات  یتجودر روند جس یبه آرام توانندیم لذا بر این اساس، کارکنان کنند،ها( ارائه خواسته یهاها و فهرستسفارش ،یقبل کپارچهی

 . خدمات مورد علاقه خود شرکت کنند

های های پارک علم و فناوری، در فروشگاهشرکت یکانالهمههای یفروشخردهشود مدیران چهارم پیشنهاد می یهفرض ییدباتوجه به تا

با مشتریان احساس کنترل در تعامل ایجاد  ها ر ا برانگیزند، در تعاملآنلاین خود سعی در تحریک کنجکاوی مشتریان داشته باشند، تخیل آن

فروشان باید در تعامل خود با کارمندان احساس کنند و به مشتریان هم این اجازه را بدهند که بر تعاملات، کنترل داشته باشند. همچنین، خرده

موجب شوند تا بر وظایفشان تمرکز ها جلوگیری کنند و های آنلذت و خوشحالی ایجاد کنند، موجب جذب کارکنان شوند، از حواس پرتی

 کنند.

سازی اطلاعاتی، همان های پارک علم و فناوری خراسان، هنگام یکپارچهشود مدیران شرکتپنجم پیشنهاد می یهفرض ییدباتوجه به تا

ظر مشتریان را که با ترجیحاتشان شود، مدیران اطلاعات مناسب و موردنمی های مدنظر مشتریان را مورد توجه قرار دهند. به علاوه توصیهارزش

های تلفن همراه، شود مدیران از طریق فروشندگان آنلاین و آفلاین یا برنامهمی ها شوند. پیشنهادهمسو است ارائه کنند تا باعث علاقه در آن

های ها( ارزشو فهرست سفارش های آنلاینهای متداول، قابلیتاطلاعات فروشگاه آنلاین )به عنوان مثال دسته محصول، موجودی، پرسش

 انطباقی مشتریان را به دست آورند و یکپارچگی اطلاعات را بر این مبنا انجام دهند. 

های پارک علم و فناوری خراسان، کنجکاوی مشتریان را از طریق شود مدیران شرکتششم پیشنهاد می یهفرض ییدباتوجه به تا

تر مشتریان های پرداخت متنوعتوانند با روشمی ور سازند. همچنین مدیرانها را در تجربه خرید غوطهها برانگیزند و آنهای انطباقی آنارزش

های مشتریان آگاهی یابند و خود را های آنلاین و آفلاین )مثلا پول نقد هنگام تحویل، خرید آفلاین و پرداخت آنلاین و...( از ارزشدر فروشگاه

دهی را فراهم کنند. های مدنظر هر مشتری به طور اختصاصی، سفارشتوانند با توجه به ارزشمیها همچنین آن ها انطباق دهند.با این ارزش

)مانند  یمشتر نیخدمات آنلاهای آفلاین هم توزیع شود. متناسب با ارزش مورد نظر مشتریان، های آنلاین در فروشگاهبه عنوان مثال، سفارش

 ارائه دهند.  نیآفلا یهاشده در فروشگاه یداریمحصولات خر یپس از فروش( را برا یبانیو پشت یفن ینبایسفارش، پشت رهگیریمذاکره، 

 یهمسوساز یرا برا یتوجهقابل یهاتلاش، های پارک علم و فناوریشود مدیران شرکتهفتم پیشنهاد می یهفرض ییدباتوجه به تا

انواع مختلف  زا دیکاناله بافروشان همهخردههمچنین،  انجام دهند. شانیدیلک انیمشتر یشخص یهاخود با ارزش یشنهادیپ یهاارزش

توانند از اطلاعات شخصی یکپارچه )مانند می مدیران هدفمند استفاده کنند. یاوهیبه ش انیجر یهاتجربه لیتسه یکاناله براهمه یکپارچگی

های مدنظر مشتریان، در آنلاین و آفلاین استفاده کنند و متناسب با ارزشهای ها( در فروشگاهها و لیست درخواستسابقه خرید، سفارش

 سازی ارتباطی گام بردارند.راستای یکپارچه

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.
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 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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