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Abstract 

Over the past decade, extensive research has been conducted on the factors influencing customer channel 

selection behavior within the omnichannel retail context. A review of these studies reveals significant variability 

in findings and a diverse array of methodologies employed. Consequently, a comprehensive study featuring a 

systematic review is essential to synthesize and categorize the insights from prior research. 

In this regard, the present study sought to identify and cluster the drivers that affect customer channel 

selection behavior in the omnichannel retail environment. This research employed scientometric analysis, 

focusing on all studies indexed in the Scopus scientific repository from 1996 to October 2024, amounting to a 

total of 5,333 studies. After applying entry criteria that included only English-language articles published in 

reputable journals, citation data for 738 relevant studies were extracted from the Scopus repository and analyzed 

using bibliometric software packages in R and VOSviewer. 

The data analysis indicated that significant growth in publications had occurred since 2013 with the most 

cited article authored by Abhishek et al. (2016). The United States and China emerged as the leading 

contributors to this field of research. The clustering of studies had led to the identification of 3 primary clusters: 
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Cluster 1 (red): Customer experience in omnichannel retailing; Cluster 2 (green): Customer channel migration in 

omnichannel retailing; and Cluster 3 (blue): Configuring the omnichannel distribution system to guide 

customers. 

The findings suggested that, to attract and retain customers, retailers had to optimize the omnichannel 

experience, creating a seamless shopping journey across multiple touchpoints, ultimately enhancing consumer 

satisfaction. 

 

Keywords: Channel Choice Behavior Drivers, Omnichannel Retailing, Distribution System, Clustering, 

Bibliometric. 

 

Introduction 

Today, a diverse array of shopping channels—such as retail stores, home delivery, pick-up points, and 

digital/downloadable products—enhances consumer experience (Nagy et al., 2024). These channels operate in a 

coordinated manner to maximize customer value propositions and reach a broader audience (Silva et al., 2024). 

Omnichannel retail integrates processes and technologies across all channels, providing consistent, reliable, and 

cohesive services. Verhoef et al. (2015) define omnichannel retail as "the synergistic management of the 

numerous available channels and customer touchpoints, optimizing customer experience and performance across 

those channels". This definition clearly differentiates omnichannel retail from multichannel retail, which merely 

offers products or services across multiple channels without synergy, and cross-channel retail, which provides 

only partial integration between channels (Cai & Lo, 2020; Beck & Rygl, 2015). 

Extensive research in consumer behavior indicates that consumers frequently use multiple channels 

simultaneously. For instance, they may browse products online, place orders through mobile apps, and pick up 

items at physical stores. This approach not only creates a seamless shopping experience, but also underscores the 

necessity for consistent channel management from marketers (Mahadevan & Joshi, 2022). Customers utilizing 

omnichannel distribution services engage with various touchpoints, such as searching for offers, downloading 

discount coupons, posting reviews on e-stores, and reading reviews from other customers. They enjoy the 

flexibility to pick up purchases in-store or return products as needed. This dynamic interaction often termed 

"customer journey" fosters personalized and adaptive experiences through cross-channel engagement (Taheri et 

al., 2024; Mishra et al., 2021). 

The advent of new channels, including mobile phones, tablets, and social media, has transformed 

omnichannel retail and significantly altered customer behavior. Today’s consumers are multi-device and multi-

screen users, who are more informed and aware of omnichannel brands (Verhoef et al., 2015). They expect a 

seamless, consistent, and personalized experience, regardless of the channel they choose, and navigate 

effortlessly between various platforms—whether brick-and-mortar stores, online shops, or mobile applications 

(De Keyser et al., 2020; Lemon & Verhoef, 2016). These modern shoppers leverage their devices to search for 

products, compare options, seek advice, and find cost-effective alternatives throughout their purchasing journey, 

optimizing the benefits of each channel (Shi et al., 2020; Rahman et al., 2022). 

A review of the omnichannel retail literature indicates a growing interest among researchers in exploring the 

factors that influence customer channel choice behavior. Since 2010, the number of studies in this area has 

surged significantly, enriching the body of knowledge in the field. However, organizing these studies and 

distilling a common language from them have become a critical objective after a decade of scholarly effort. A 

systematic review employing bibliometric methods can facilitate this goal and identify shared findings from the 

extensive body of past research. 

While studies, such as Lopes et al. (2022), Raza & Govindaluri (2019), Park & Lee (2017), Tanriverdi & 

Aydın (2024), and Kumar et al. (2024), have addressed topics like "Research Areas of Multi-Channel 

Marketing", "Omnichannel Retail in the Supply Chain", "Online Shopping Behavior in Omnichannel Retail", 

"Omnichannel Logistics", and "Shopping Trends in Omnichannel Retail", none have specifically examined the 

drivers influencing customer channel choice behavior within the omnichannel context. 

This research represented the first systematic and comprehensive study in this area, consolidating the 

scattered and often contradictory findings of previous studies. It grouped similar studies into homogeneous 

clusters to extract key scholarly themes. Additionally, by identifying research gaps, it highlighted emerging 

trends for future researchers. This approach could not only advance the existing literature, but also unveil new 

avenues for further investigation. 

The objective of this research was to cluster the drivers influencing customer channel choice behavior in the 

omnichannel retail context through a systematic bibliometric review, addressing the following research 

questions: 
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1. What is the annual growth rate of studies on customer channel choice behavior in omnichannel retail? 

2. Who are the leading contributors (journals, top authors, and countries) in the field of customer channel 

choice behavior in omnichannel retail? 

3. What are the key research topics and future research directions in the domain of customer channel choice 

behavior in omnichannel retail? 

 

Materials & Methods 

This research employed a scientometric approach by utilizing quantitative methods to explore the knowledge 

structure of studies related to behavioral drivers in customer channel selection within omnichannel retailing. By 

applying bibliometric techniques, such as co-citation and bibliographic coupling, the study analyzed articles 

sourced from the Scopus database carefully selected through precise filtering to ensure relevance. The 

methodology included a comprehensive literature review, identification of research gaps, and recommendations 

for future research directions. The study narrowed an initial pool of 5,333 studies down to 738 relevant articles, 

employing VOSviewer and the Bibliometrix package in R for analysis. The aim was to unveil the intellectual 

structures and highlight potential areas for further scholarly investigation in this field. 

 

Research Findings 

This study aimed to identify the factors influencing customer channel selection in a multi-channel retail 

environment by conducting a systematic review of scholarly literature from the past two decades. Bibliographic 

data were collected from 738 reputable articles in the Scopus database. The findings revealed a significant 

increase in research activity in this area beginning in 2013, with 97% of the published articles appearing between 

2013 and 2024. The research conducted by Abhishek et al. (2016) was identified as the most cited article, while 

the Journal of Retailing and Consumer Services emerged as the leading publication in this domain. Li, with 28 

articles, was recognized as the most prolific author and the United States and China were identified as the top 

contributors to research in this field. Comprehensive bibliometric analyses, including co-citation and 

bibliographic coupling networks, were performed. Co-citation analysis explored the content and knowledge 

structure, whereas bibliographic coupling analysis identified research gaps and potential future directions. This 

study enhanced our understanding of customer channel selection behavior in a multi-channel environment and 

highlighted promising avenues for future research. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

The research findings indicated that, to attract and retain customers, retailers must optimize the omnichannel 

shopping experience and provide seamless services. By analyzing consumer expectations and creating integrated 

shopping experiences across various touchpoints, retailers can significantly enhance customer satisfaction. 

Additionally, it is crucial for retailers to clearly define the technologies they invest in and facilitate the adoption 

of these new technologies by consumers as this adoption is essential for fostering purchase intentions (Melis et 

al., 2015; Terpoorten et al., 2024). Access to product information through mobile applications, websites, and 

social media is a fundamental requirement for consumers. In-store digital touchpoints can further support 

customers by providing easy access to online product ratings and reviews (Bashkooh & Mohammadkhani, 

2023). Moreover, developing robust logistics, inventory management, and operational infrastructure is vital for 

supporting an effective omnichannel retail strategy (Ishfaq et al., 2016). The bibliometric coupling analysis also 

identified the drivers of customer channel selection at different stages of the customer journey. This insight 

equips retail managers with the knowledge needed to plan and utilize appropriate channels, ultimately increasing 

customer satisfaction and fostering retention. 
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 چکیده

. اسههت  شههده  انجههام  کانالههههمه  یفروشدر بستر خرده  یانرفتار انتخاب کانال مشتر  یهامحرک  حوزۀدر  یاگسترده  یهاپژوهش  یرده سال اخ  طی
 دادنانجههام رو ایههن از اسههت  زیههاد انههد،گرفته کار به هاپژوهش این که هاییروش تنوع  و  نتایج  پراکندگی  که  دهدمی  نشان  هاپژوهش  این  مرور
 در محققههان راسههتا، ایههن در. اسههت ضههروری گذشههته  مرتبط  مطالعات  هایتحلیل  و  نتایج  بندیخوشه  برای  یستماتیکبا مرور س  جامع  مطالعۀ  یک

انجههام گرفههت. پههژوهش  کانالههههمه یفروشهه در بسههتر خرده  یانرفتار انتخاب کانال مشتر  بر  مؤثر  یهامحرک  یبندپژوهش حاضر با هدف خوشه
اکتبههر  تهها 1996 یهاسههال یاسههکوپوط طهه  یدر مخهه ن علمهه  شههدهنمایهمطالعات  یشامل تمام آماری جامعۀ و یسنجمطالعات علم  نوعازحاضر  
تعههداد  یاسههتناد اطلاعههات( معتبههر هایمجلهههدر  شدهچاپ  انگلیسی  هایمقالهورود )  یارهایاست. پس از اعمال مع  مطالعه  5333تعداد    به  2024
شد.  Vosviewerاف ار  و نرم  Rدر    یبلیومتریکب  اف ارینرم  بستۀاف ار  وارد نرم  واسکوپوط استخراج    یو معتبر از مخ ن علم  مرتبط  مطالعۀ  738
 .Abhishek et alمقالههه مربههو  بههه  پراسههتنادترینو  افتههاده اتفهها  2013سههال    از  هامقالههه  یاطلاعات نشان داد کههه رشههد وا عهه   وتحلیلیهتج 
سههه  یههینمطالعههات بههه تع یبندهسههتند. خوشههه پههژوهش حههوزۀ هایمقاله هاییدکنندهدر صدر تول ینو چ یکا( بوده است و دو کشور آمر2016)

 مشههتری کانههال مهههاجرت(: سههب  خوشههۀ) 2 خوشههۀ کانالههه،همه یفروشهه در خرده مشههتری تجربههۀ(:  رمهه  خوشههۀ) 1 خوشههۀ شههامل اصههلی خوشههۀ
(Customer Channel Migrationدر خرده )هههدایت  برای  کانالههمه  یعتوز  یستمس  یکربندی(: پآبی  خوشۀ)  3  خوشۀو    کانالههمه  یفروش 

 یفروشهه را در اسههتفاده از خرده  آنههها  هایتجربهههلازم اسههت    مشههتریان  ماندگاری  و  جذب  برایفروشان  نشان داد که خرده  نتایج.  انجامید  مشتریان
 دهند. یشکننده را اف امصرف یتسطح رضا نتیجه،درکنند و  یجادا تماط نقطۀ ینرا در چند یکپارچه خریدی تجربۀ تا کنند ینهبه کانالههمه

 

 سنجیکتاب بندی،خوشه ،توزیع سیستم کاناله،همه یفروشرفتار انتخاب کانال، خرده  هایمحرک  :هاواژهکلید

  

https://portal.issn.org/resource/ISSN/2228-7744
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://doi.org/10.22108/nmrj.2025.143125.3111
mailto:z.bozorgpour@uma.ac.ir
mailto:Bashokouh@uma.ac.ir
mailto:h_clever@uma.ac.i
mailto:zarei@uma.ac.ir
https://orcid.org/0000-0003-0367-3916


 

 1403 (55) پیاپی  شماره ، چهارم  شماره ،چهاردهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات/   36

 

 مقدمه. 1

ماننههههد  ییهههههاو انتخاب دیهههه خر یهههههاکانال امههههروزه

در خانههه، نقهها   لیهه تحو ،یفروشهه خرده یهافروشههگاه

 یادانلود تجربههه ابههل/تالیجیو محصولات د  یآورجمع

 Nagy) آورندیکنندگان فراهم ممصرف یمتنوع را برا

et al., 2024ارزش کننههدیم یسههعکانههال  نی(. چنههد 

 یترعیوسهه   فیهه ط  به  و  دهند  شیاف ا  را  یمشتر  یشنهادیپ

 ,.Silva et al) کننههد دایهه پ یدسترس کنندگانمصرف از

 کردنهماهنههه بههها  کانالهههههمه یفروشههه (. خرده2024

 کپارچه،یخدمات    هاکانال  ۀهمدر    هایو فناور  ندهایفرآ

کنندگان فههراهم مصههرف  یبههرارا    یترمطمئنسازگار و  

عنوان همههه کانالههه را بههه  یفروشخرده  ورهوف.  آوردیم

 نقهها    و  موجههود  متعههد د  یهههاکانال  یههیاف اهم  تیری»مد

 سراسههر  در  یمشههتر  ۀتجربهه   کههه  یاگونهبه  یمشتر  تماط

 فیهه تعر  شههود   نهههیبهههها  کانال  یرو  عملکههرد  و  هاکانال

  یتمهها فیهه تعر نیهه ا(. Verhoef et al., 2015) کنههدیم

 یفروشهه بهها خرده کانالههههمه یفروشهه خرده نیبهه  یروشههن

 بههه  خههدمات  ایهه   محصههولات  ۀارائ  یمعنابهچندکاناله که  

 و  نیهه آفلا  ن،یهه آنلا)  کانههال  نیچنههد  در  کنندگانمصرف

 جههادیا  اسههت،  متعههد د  یهههاکانال  یههیاف اهم  بههدون(  رهیغ

 متقابههل  یفروشهه خرده  با  کانالههمه  یفروش. خردهکندیم

(Cross channel retailing)  نیبهه  یج ئ یکپارچگیکه 

 ,Cai & Lo) اسههت متفههاوت کند،یم فراهم را هاکانال

2020; Beck & Rygl, 2015.) 

 یرو یابیهه بازار محققههان ۀگسههترد ۀمطالعهه بهها  اکنههون

 خواهندینم  آنهاکنندگان روشن است که  رفتار مصرف

 کانههال  کیهه   بههه  را  خود  خدمات  و  محصولات  یدسترس

 اسههتفاده  کانههال  نیچند  از  خواهندیم  آنها.  کنند  محدود

 فروشههگاه  در  را  خود  لازم  محصولات  مثال،  یبرا  کنند 

 نیهه ا ایهه آ کهههکننههد    قیتحق  و  یبررس  فروشخرده  نیآنلا

 یهاسههفارش  سپس  و  ؟است  موجود  انبار  در  محصولات

 از را آنههها و ثبههت همههراه تلفههن ۀبرنامهه  کیهه  بهها را خههود

 کیهه   کههه  تیهه وا ع  نیهه ا.  کنند  افتیدر  یکی یف  فروشگاه

 تههراکنش کیهه  در یادیهه ز یهههاکانال از کنندهمصههرف

 به  را  یاکپارچهی  دیخر  ۀتجرب  کسو،ی  از  کند،یم  استفاده

 یبههرارا    ابیهه بازار  ازیهه ن  گههر،ید  یسههو از  و  دهههدیم  آنها

 منسههجم و مشههترک طوربههه کههه ییهههاکانال تیریمههد

 دگاهیهههه داز. کنههههدیم برجسههههته شههههود،یم اسههههتفاده

Mahadevan & Joshi  (2022 )از کههه یانیمشههتر 

 تمههام  از  اغلهه   رند،یگیم  بهره  کانالههمه  عیتوز  خدمات

 دهههد،یم ارائههه فروشخرده کی  که  یممکن  تماط  نقا  

 خههود  همههراه  تلفههن  از  است  ممکن  آنها.  کنندیم  استفاده

 یهههاکوپن دانلههود ایهه  شههنهادهایپ یوجوجسههت یبههرا

 یهاتیسادر وب  وجوجست  و  نیآنلا  دیخر  و  فیتخف

را در فروشهههگاه  خهههود یههههانظر واسهههتفاده  مختلهههف

 را انیمشههتر ریسهها یهههانظرسههپس  و ثبههت یکهه یالکترون

در   انی(. مشههتر1400همکههاران،  و  باشههکوه)  کنند  یبررس

 یدهایهه خرکههه    هستند  آزاد  کانالههمه  یفروشبستر خرده

 ل وم  صورتدر  ایو    رندیبگ  لیتحو  فروشگاه  در  را  خود

 نی. ابرگردانند فروشگاه به و کنندخود را مرجوع   دیخر

کههه  کانالههههمه عیهه در توز انیمشههتر ییایهه تحههرک و پو

 یکانههال  نیمعروف است با تعامل بهه   یعنوان سفر مشتربه

و  سههازگار یهاتجربهههآن  یو ط  کندیم  دایپ  انیجر  آنها

 آورنههدیم دسههت بهههرا  شههدهیشخصکامههل  طوربههه

(Taheri et al., 2024; Mishra et al., 2021 .)

 همههه یفروشهه خرده کننههدیم انیهه بتههانریوردی و آیههدین 

 تمههاط  نقهها    اکنههون  انیمشتر  که  است  شده  سب   کاناله

 دررا  نامحههدود یتهها حههدود تعامههل امکانههات و متعههد د

 داشههته  خههود  دیهه خر  از  پههس  و  دیهه خر  د،یخرشیپ  مراحل

 . (Tanriverdi & Aydın, 2024) باشند

 ظهههورJuaneda-Ayensa et al. (2016 ) ۀدیهه عق بههه

 و  یاجتمههاع  یهارسههانه  ههها،تبلت  همراه،  تلفن  یهاکانال
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 یفروشخرده  در  دیجد  یهادستگاه  و  هاکانال  نیا  ادغام

 کانالههههمههه  یفروشخردهباعث شد که    نیآفلا  و  نیآنلا

 بههه  منجههر  ت،یهه درنها  نیهه ا  و  دهههد  ادامههه  خههود  تکامههل  به

 کیهه   ،یعبارتبههه.  شههد  یمشههتر  رفتههار  در  قیهه عم  راتییتغ

 یاصههفحهچند و یدسههتگاهچند دیهه جد ۀکنندمصههرف

(Multiscreen  )یبهتههر  اطلاعههات  که  است  کرده  ظهور 

 ۀدیهه پد  کیهه   و  شناسههدیم  را  یکانالهمههه  یبرندها  دارد،

(. Verhoef et al., 2015) اسههت رشههد حههالدر یجهههان

 کننههد،یم  اسههتفاده  کههه  یکانههال  بههه  توجههه  بدون  انیمشتر

 هماهنهه   و  کسههانی  کپارچههه،ی  ۀتجربهه   ای  خدمات  انتظار

 تیوضههع  حههات،یترج  بههه  بسههته  هسههتند  لیهه ما  آنها.  دارند

 نیبهه  کپارچههه،ی  طوربههه  محصول  ۀدست  ای  روز  زمان  ،یفعل

 حرکت  همراه  تلفن  و  نیآنلا  ،یسنت  فروشگاه  -  هاکانال

 & De Keyser et al., 2020; Lemon) کننههد

Verhoef., 2016 .)از خواهنههدیم دیجد دارانیخر نیا 

 ۀسهه یمقا وجو،جسههت دادنانجههام یبههرا خههود دسههتگاه

 یوجوجسهههت ایههه  مشهههاوره درخواسهههت محصهههولات،

 اسههتفاده  خههود  دیخر  سفر  طولدر  ترارزان  یهانیگ یجا

 Shi et) ببرند بهره کانال هر ۀشدارائه یایم ا از تا کنند

al., 2020; Rahman et al., 2022 .) 

 ۀعلا از    یچندکاناله حاک  یفروشخرده  اتیادب  مرور

 بههر  مههؤثر  یهههامحرک  ۀمطالعهه   به  پژوهشگران  روزاف ون

 یهاپژوهش رشد. است  بستر نیا در  کانال  انتخاب رفتار

 بعههد  بههه  2010از سههال    ژهیوبههه  حههوزه  نیهه ا  در  شدهانجام

 یهههاپژوهش یکم هه  رشههد(. 1 شههکل) اسههت آن دیهه مؤ

حوزه کمک کرده است   نیا  اتیادب  ۀتوسعبه    شدهانجام

شههکل داده   یپژوهشههگران آتهه   یبرا  یترمحکم  یو مبنا

مطالعههات و اسههتخراج زبههان   نیهه ا  یدهاست  اما سههازمان

دهههه   کیهه پههس از حههدا ل    یتههرمشترک آن هدف مهم

 یسههنجکتاب بهها کیسههتماتیاسههت. مههرور س یتلاش علم

هدف و استخراج   نیبه ا  یابیدست  یبرا  یروش  درتمند

 کههه اسههت گذشههته ۀگسههتردمشههترک مطالعههات  جینتهها

 نگرفتههه  صههورت  یریچشمگ  تلاش  راستا  نیا  در  تاکنون

 & Lopes et al., 2022  Raza مطالعههات گرچه. است

Govindaluri, 2019  Park & Lee, 2017  

Tanriverdi & Aydın, 2024 و Kumar et al., 2024 
  ،چندکانالههه  یابیهه بازار  یهاحوزه  قاتی»تحق  به   یترتبه

»رفتههار  ههها نیتأم ۀریهه زنجدر  کانالههههمه یفروشهه »خرده

 کانالههه ،همه یفروشهه در خرده انیمشههتر نیهه آنلا دیهه خر

 دیهه در خر دیهه خر یو »رونههدها کانالههه همه کی»لجسههت

 کیهه   چیههه   اند،پرداخته  یسنجکتاب  روش  با  کاناله همه

 کانههال  انتخههاب  رفتار  بر  مؤثر  یهامحرک  سندگانیاز نو

تا آنجا   اندنکرده  یبررس  کانالههمه  طیرا در مح  انیمشتر

و   منههدنظام  ۀمطالعهه   نیشد، پژوهش حاضر اول  یکه بررس

 کانههال  انتخههاب  رفتههار  بههر  مؤثر  یهامحرک  ۀدربارجامع  

 محققههان.  است  کانالههمه  یفروشخرده  بستر  در  انیمشتر

  و   پراکنههده   ج ی نتهها   ی بنههد جمع   بههه   کسو ی   از   پژوهش   ن ی ا در  

  بهها   مطالعههات   و   پردازنههد ی م   گذشههته   ی ههها پژوهش   متنا ض 

تهها از    دهنههد ی م    ههرار   همگون   ی ها خوشه   در   را   مشابه   ج ی نتا 

.  کننههد را اسههتخراج    ی علمهه   ۀ برجسههت   ن ی مضههام   ق یهه طر   ن یهه ا 

مشههخ     ی پژوهش  ی ها شکاف  یی با شناسا  گر، ی د  ی سو  از 

کمتر توجه    ی علم   ۀ حوز که پژوهشگران به کدام    کنند ی م 

  ۀ حههوز   ن یهه نوظهههور ا   ی رونههدها   ق یهه طر  ن یهه اند تهها از ا کرده 

 . کنند  مشخ    ی آت  پژوهشگران  ی برا   را   ی مطالعات 

 یبندپژوهش حاضر بهها هههدف خوشههه  راستا،  نیا  در

در   انیرفتههار انتخههاب کانههال مشههتر  بههر  مؤثر  یهامحرک

 کیسههتماتیس  مرور  قیطراز  کانالههمه  یفروشبستر خرده

 یهاسههؤالمحققههان بههه  تهها گرفههت انجههام یشههناختکتاب

 :دهند پاسخ ریز یپژوهش

مطالعات رفتههار انتخههاب کانههال   انهیسال  دی( رشد تول1

 است؟ چگونه کانالههمه یفروشدر خرده انیمشتر

 ها،مجلههههه) دانههههش دکننههههدگانیتول نیبرتههههر( 2



 

 1403 (55) پیاپی  شماره ، چهارم  شماره ،چهاردهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات/   38

 

انتخاب کانال   رفتار  ۀنیزمدر(  کشورها  و  برتر  سندگانینو

 هستند؟ یکسان چه کانالههمه یفروشدر خرده انیمشتر

 یههههاحوزه و ههههاپژوهش یدیههه کل موضهههوعات( 3

 انیانتخاب کانال مشتر  رفتار  ۀحوزدر  ندهیآ  یهاپژوهش

 ست؟یچ کانالههمه یفروشدر خرده

 

 ینظر یمبان. 2

 یفروشدر خرده  انیانتخاب کانال مشتر  رفتار.  1-2

 کانالههمه

 یفروشههه خرده ۀدربهههار پهههژوهش ریههه اخ یهاسهههال در

 رفتههار و  هیهه انگ بههر کانههال انتخههاب یبههرا کانالههههمه

 رفتههار  یاصههل. محههور  اسههت  بههوده  متمرک   کنندهمصرف

 انتخههاب  رفتههار.  اسههت  کانههال  انتخههاب  کانالههمه  یمشتر

 هاشههرکت  با  یاطلاعات  ای  یمعاملات  مبادلات  شامل  کانال

 Herhausen)  است یتجار  یهانهیزمدر انیمشتر  ریسا ای

et al., 2019 .)انتخههاب یاصههل فههر  گرا،دهیفا منظراز 

 کننههدیم  انتخههاب  را  یکانال  انیمشتر  که  است  نیا  کانال

  یمتمهها  تیهه مو ع  کیهه   در  را  آنههها  یشخص  تیمطلوب  که

 رسههاندیم حههداکثر بههه موجههود یهانهههیگ  ۀهمهه  نیبهه از

(Noble et al., 2005.) یسههودمند نیبههالاتر نیبنههابرا 

 افراد. کندیم نییتع را  کانال  انتخاب  احتمال  کانال  یذهن

 دیهه مف  یهامعاوضههه  بهها  اسههت  ممکن  یمشتر  سفر  طولدر

 یمشتر  رفتارخود    نیا  که  شوند  مواجه  متعد د  یهاکانال

 یامرحلهچند  یریگمیتصم  ندیفرآ  کی  به  را  یکانالهمه

 & Mukherjee) کنههدیم لیتبد یفرد اریبس و یتکرار

Chatterjee, 2021 .)یهههایژگیو تیاهم اساط، نیا بر 

 در یا تصهههاد تیههه مطلوب محاسهههبات در کنندهمصهههرف

کرد کههه   انیب  توانیاست و م  شده  برجسته  یریگمیتصم

 یریچشههمگ  طوربه  رندگانیگمیتصم  یروان  یهایژگیو

 محققههان.  گههذاردیم  ریتههأث  یفههرد  یسههودمند  ادراک  بر

 بههه  یابیدسههت  یبههرا  کنندگانمصههرف  کههه  کنندیم  اضافه

 اسههاطبر  را  ییهانیگ یجا  مدنظرشانکانال    از  تیمطلوب

 ,.Herhausen et al) کنندیم انتخاب خود یهایژگیو

2019; Blömker & Albrecht, 2024; Verhoef et 

al., 2015; Verhoef et al., 2007; Yang et al., 

2019a  ۀکننههدنییتع  عامههل  شههش  همکاران  و(. ورهوف 

: ازجملههه کردنههد  ییشناسهها را یفههرد کانههال انتخههاب

 راتیتههأث ،یابیهه بازار یهههاتلاش کانههال، یهههایژگیو

 و کانهههال یهاتجربهههه ،یانههههیزم عوامهههل ،یاجتمهههاع

 امههروز کنندگانمصههرف. کنندهمصههرف یهههایژگیو

 تیهه مو ع  مانندرا    یقید   اطلاعات  دیخر  از   بل  توانندیم

 و  مههتی   بهها  محصههولات  گر،ید  دیخر  مرک   کی  یمکان

 اشههکال بههه توجههه بههدون را رهیهه غ و ترجههذاب تیهه فیک

 یبررسهه   نیآفلا  ای  نیآنلا  صورتبه  چه  دیخر  یهاکانال

 ,.Verhoef et al., 2015; Verhoef et al) کننههد

 از  شیبهه   از  دهنههدیم  حیتههرج  انیمشتر  از  یاری(. بس2007

 اسههتفاده  دیهه خر  نههدیفرآ  مختلههف  مراحههل  در  کانههال  کی

 عنوانبههه تههوانیم را یکانالچنههد انیمشههتر نیهه ا. کننههد

  ی وجو جسههت   مختلههف،   ی کردههها ی رو   و   ههها کانال     یهه ترک 

  ی بههرا   ن یهه آفلا   ی وجو جسههت   ن، یهه آفلا  د یهه خر  ی برا  ن ی آنلا 

 Li et)   کرد   ف ی توص   شده ی شخص کاملًا    ا ی   و   ن ی آنلا   د ی خر 

al., 2024 از    کدام هر   ی ا ی ا م    ۀ دربار درست    ی ر ی گ م ی (. تصم

  ی فروشهه در خرده   کههدام هر   کههاربرد   ۀ نحههو ههها و  کانال   ن یهه ا 

  ی نقههش مهمهه   ان ی مشههتر   انتظارت   با  آن  مطابقت  و  کاناله همه 

دارد    ی مشههتر    ش یهه ر   ا یهه و    ی در بهبههود درآمههد، سههودآور 

 (Yang et al., 2019a  .) کین و همکههاران   راستا،   ن ی هم  در  

  کننده مصههرف   گیری تصمیم   فرآیند   که ساختار   بیان کردند 

  فروشههگاه، )   فروشههی خرده    الهه    انتخههاب   بیشههتر برپایههۀ 

  های سههطح در )   محصههول    یمههت   و (  اینترنههت   یهها   کاتههالوگ 

 ,.Keen et al) . اسههت   بههوده   اسههتوار   ( بالا   یا   متوسط   پایین، 

2004). Frasquet et al. (2015 )رشیپهههذ مهههدل از 

 یهههامحرک لیهه تحلوهیهه تج  یبههرا افتهیتوسههعه یفنههاور
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 منظههراز کنندگانمصههرف یفروشهه خرده کانههال انتخههاب

 بههر  یهه ترتبههه کههه کردند استفاده  یدرون  و  یرونیب  ۀ یانگ

پههژوهش   نیهه . ادارد  دلالههت  یدرون  و  یرونیب  یهاپاداش

 اسههاطبر را هههاکانال کنندگانمصههرفنشههان داد کههه 

 سهولت  ،(یرونیب  ۀ یانگ)  یزمان  فشار  ت،یامن  ،یسودمند

 گرالههذت  یریگجهههت  و  نترنههتیا  از  بردنلذت  استفاده،

 والنتینههی و همکههاران.  کننههدیم  انتخههاب(  یدرون  ۀ یانگ)

 دیههه جد یههههاکانال ظههههور کهههه کردنهههد اسهههتدلال

 کههرده  کیهه تحر  هههاکانال  رشیپذ  به  را  کنندگانمصرف

 میتصههم جهههیدرنت  (Valentini et al., 2011) اسههت

 هم مههان  طوربههه   یهه ن  کانال  انتخاب  ۀدربار  کنندهمصرف

 کاربران  و  کانال  بالغ  کاربران  دیبا  نیبنابرا  کند یم  رییتغ

 را آنههها تههوانیم و داد  یتشههخ را کانههال وارد تههازه

. کههرد  فیتوصهه   رنههدهیادگی  و  مانههدگار  عنوانبه   یترتبه

 نقههههش Blömker & Albrecht (2024)ۀ مطالعهههه 

 رفتهههار و کانهههال انتخهههاب دررا  یفهههرد یههههاتفاوت

 از اسههتفاده بهها یکانالچنههد طیمحهه  کیهه  در ن یچیسههوئ

 یبررس یمشتر 1512 یهاداده یرو  پنهان  کلاط  لیتحل

 ۀحهههوز پهههنج در یشهههناختروان یرههههایمتغ. کردنهههد

 ییتوانههها ،(Risk Attitudes) سهههکیر یههههانگرش)

 ،(Motivation)  هیانگ ،(Cognitive Ability) یشناخت

 یریگمیتصههههم سههههبک و( Personality) تیشخصهههه 

(Decision-making Style ))یرهههههایمتغ عنوانبههههه 

 یمهه   کار  به  یکانالچند  یمشتر  رفتار  لیتحل  یبرا  یکمک

 یهایژگیو  که  کردند  شنهادیپانصاری و همکاران  .  رود

 تعداد  و  تیجنس  سن،)  کنندگانمصرف  یشناختتیجمع

 تعههداد ،ی بلهه  کانههال ۀتجربهه ) کههاربر ۀتجربهه  ،(فرزنههدان

 از   بل  دیخر  و  دیخر  نیآخر  نیب  فاصله  ،ی بل  یدهایخر

 یارتبههاط یهههاتلاش ،(ینترنتهه یا دیهه خر فرکههانس آن،

 رونههد  و(  کاتههالوگ  ایهه   لیهه میا  یتعامل  و  میمستق  یهااثر)

 بههر توانههدیم( لاتیتعطهه  ۀدور و بودنیفصههل) یزمههان

 Ansari et) بگههذارد ریتههأث کنندهمصرف کانال انتخاب

al., 2008) . یفروشهه در خرده فع ههال یکارهههاوکسهه 

 فههروشخرده  کیهه   یو تهه   کننههد  مرا بههت  دیهه با  کانالههمه

 کنههد،یم  حذف  را  خود  یکی یف  فروشگاه  مکان  یکانون

 نیهه آنلا  دیخر  یبرا  یادیز  حیترج  که  یکنندگانمصرف

. دارنههد نیهه آنلا دیهه خر یبههرا یشههتریب احتمههال دارنههد،

 حیتوضهه  را ارتبهها   نیهه ا فههروشخرده بههه آنههها یوفههادار

 مقاومههت نییپهها یهاسههطح بههه مشههرو   امهها دهههد یم

 باشههههد، بههههالا مقاومههههت کههههه یهنگههههام. آنهاسههههت

 نیهه آنلا  دیخر  یبرا  یادیز  حیترج  که  یکنندگانمصرف

 آورنههدیم  یرو   یهه ر   کیهه   بههه  ادیهه ز  احتمههال  به  دارند،

(Ngoh & Mellema, 2024.) 

 

 کانالههمه یفروشخرده یها. انواع کانال2-2

 تمههام  کپارچهی  تیریمد  عنوانبه  کانالههمه  یفروشخرده

 ۀارائهه   یبههرا  را  یمشههتر  تمههاط  نقا    و  موجود  یهاکانال

 آن  در  کههه  تمههاط  نقهها    تمههام  در  یمشههتر  ۀتجرب  نیبهتر

 کنههدیم فیتعر شود،یم ارائه  انیمشتر  به  یینها  خدمات

(Verhoef et al., 2015 .)عنوان بسههتر بههه نیهه ا وا ههع،در

 اجههازه  انیمشههتر  به  که  شودیم  فیتعر  خدمات  از  ینوع

 بهههدون و انتخهههاب ههههاکانال نیبههه  آزادانهههه دههههدیم

 ,.Gao et al) کننههد عمههل اطلاعههات دادن دسههت از

 عنوانبههه  تههوانیم  را  کانالههمه  گر،ید  عبارت (. به2022

 نقهها    بهها  یتعههامل  صههورتبه  هاکانال  از  یاریبس  تیریمد

 (.He et al., 2020) کههرد فیهه تعر یهمههاهنگ در تمههاط

 کیهههه مختلههههف  یهههههااز کانال یفهرسههههت 1 جههههدول

 .دهدیم نشان را کانالههمه یفروشخرده
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 کانالههمه یفروشدر خرده  عیتوز یهااز کانال ی: فهرست1 جدول
Table 1: A list of distribution channels in omnichannel retail 

 منبع فیتعر کانال  نوع ی فروشخرده

 ی هافروشههگاه ماننههد خههاص خههدمات و محصههولات ۀارائهه ی اختصاص ی هافروشگاه ی فروشگاه ی فروشخرده

 ...و مبلمان ،ی ورزش

Hasan (2018) 

 Jones (1982) از محصولات بادوام ی عیوس حجم ۀارائ ب رگ ی هافروشگاه

 .Marques et al خدمات ۀارائب رگ فروش انواع کالاها و  ی هامجتمع بازارها فو 

(2016) 
 ی سههههجاد و انیههههلیجل کم ی از محصولات با سودآور ی ادیحجم ز فروش ی فیتخف ی هافروشگاه

(1397) 

 ،ی ونی یتلو  دیپست، خر  ،ی تلفن  ی ابیبازار  ی هاکانال   با  فروش میمستق  ی ابیبازار ی رفروشگاهیغ ی فروشخرده

 فروش ی هانیماش

Moes et al. 

(2023) 

  خانهبهفروش خانه ،ی محصول در من ل مشتر فروش میمستق فروش

 ی سههههجاد و انیههههلیجل سازمان کی به متعلق فروشگاه چند ای دو ی ارهیزنج فروشگاه ی سازمان ی فروشخرده

 فروشخرده چند از ی امجموعه ی تجار ی هامجتمع (1397)

 ستقلفروشان ماز خرده ی گروه داوطلبانه ی هارهیزنج

 .Abhishek et al کیالکترون تجارت بستر در فروش کیالکترون ی هافروشگاه کیالکترون ی فروشخرده

(2016) 
 سهفارش  دادنانجام  ی براصرفه  بهمقرون  ی روش  دراپ،  ارسال  ن یپیش دراپ بالاتر و  سوم سطح  کیلجست خدمات

 کنندگان مصرف ی هاسفارش فروشخرده که  معناست  نیا به

 بهر  را  هاسهفارش  پهردازش  تیمسئول  که  ی دکنندگانیتول  به  را

 به میمستق صورتبه را محصول  و کندی م ارسال  دارند،  عهده

 .دهدی م لیتحو کنندگانمصرف

Lei & Xue 

(2022); Sodero 

et al. (2021) 

 افتهیمحقق: منبع
 

بههه   خود  خاص  حاتیترج  و  هاانتظاربسته به    انیمشتر

 یهاو شههرکت پردازنههدیمنظرشههان دانتخههاب کانههال م

 یبههرا را هههاکانال از کههدامهر ارزش دیهه با یفروشهه خرده

و مانههدگار او را   روشههن  دیهه خر  از  مرحله  هر  در  انیمشتر

 .کنند نیتضم کانالههمه یفروشدر خرده

 

 پژوهش ۀپیشین. 3

 بهههه فراوانهههی تمایههل اخیهههر هایسهههال در پژوهشههگران

 بههر  مههؤثر  یهههاهای مرتبط بهها محرکپژوهش  دادنانجام

 یفروشهه خرده بسههتر در انیمشههتر کانههال انتخههاب رفتههار

 یهههااز پژوهش  یبرخهه   ادامه،در.  اندداده  نشان  کانالههمه

 حوزه ارائه شده است. نیمرتبط با ا  یو خارج یداخل

 عنهههوان بههها یپژوهشههه  (1400و همکهههاران ) ینظهههر

 کنندهمصههرف  کانههال  انتخههاب  بههر  مؤثر  عوامل  یی»شناسا

  ی ها شههرکت   ی گههذار مت ی     ۀ نهه ی به   ی استراتژ   ن یی تع   منظور به 

دادنههد.    انجام     ی فروش خرده   ع ی : صنا مطالعه   مورد :  چندکاناله 

  ران ی نفر از مههد   13را با    یی ها مصاحبه   مطالعه   ن ی ا   در   محققان 

دادنههد و از    انجام مختلف    ع ی چندکاناله در صنا   ی ها شرکت 

ها بهههره  مصههاحبه   ی کدگذار   ی برا   اد ی بن داده   یۀ نظر   ی استراتژ 

  ، ی شههناخت ت یهه جمع   ۀ مقول   هشت   که   داد   نشان   ج ی نتا گرفتند.  

  ، ی شههناخت فههروش، روان کههالا، خههدمات خههرده   ی ها ی ژگ ی و 

و    ی جههان ی ه   ی ازههها ی ن   ، ی اجتمههاع   ی ازههها ی ن   ، ی کهه ی   ی ف   ط ی محهه 

  ۀ جنبهه کننده از  انتخههاب کانههال مصههرف   بههر   ی ارزش ادراکهه 

 . است   رگذار ی تأث   ی گذار مت ی   
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  بههر   مههؤثر   »عوامل   عنوان   با   ی پژوهش ماهیپالا و همکاران  

:  ی کانال همههه   سههوپرمارکت   ی فروشهه خرده   ی مشههتر   انتخههاب 

در    محققههان انجام دادند.    لانکا  ی سر   در   ی تجرب   ۀ مطالع   ک ی 

  اسههاط بر   کنندگان مصههرف   از   ی شناسهه نوع   ک ی مطالعه    ن ی ا 

  شده د ی بازد   فروشان خرده   تعداد   و   ع ی توز   ی ها کانال   انتخاب 

(  د ی خر   و   ق ی تحق )   ی ر ی گ م ی تصم   ند ی فرآ   از   مرحله   دو   طول در 

ء  ی شهه   -د  فههر   م ی پارادا   بر   ه ی تک   با مطالعه    ن ی . در ا کردند   ارائه 

  و   د یههه خر   ی هههها  ه ی انگ   نظهههر از   گهههروه   ههههر   ت، ی وضهههع   –

  و   ل یهه تحل   آنههها   ی شههناخت ت ی جمع   -  ی اجتمههاع   ی ههها ی ژگ ی و 

  رفتههار   ی بررس   ی برا   ن ی آنلا   صورت به   ی نظرسنج   ک ی   سپس 

  شده ی دار ی خر   ی رخوراک ی غ   ی کالاها   ۀ دربار دهندگان  پاسخ 

  محصههول   نههوع   کههه   داد   نشان   ج ی نتا .  شد شش ماه انجام    ی ط 

  کههه   ی درحههال   کنههد  ی م   ن یههی تع   را   رفتارههها   ن یهه ا شههدت  به 

  ی اجتمههاع   ی شههناخت ت ی جمع   ی رههها ی متغ   و   د یهه خر   ی ها  ه ی انگ 

  ان ی مشههتر   ۀ شههد درک   سههک ی بر کههاهش ر   ی ر ی چشمگ   ر ی تأث 

 . ( Maheepala et al., 2024)   ندارند 

 یههها»تفاوت  عنههوان  بهها  یپژوهشهه جشی و همکههاران  

 دیههه خر سهههفر یهایریگمیتصهههم در ینسهههل و یتیجنسههه 

 یهههاانتخاب کههه شههودیم باعههث  ی یهه چ  چه:  یکانالهمه

 میمسههتق  ارسههال  ایهه   فروشههگاه  در  دیهه خر  به  کنندهمصرف

مطالعهههه  نیههه در ا محققهههانانجهههام دادنهههد.  بپردازنهههد؟ 

 سفر یهایریگمیتصم دررا    ینسل  و  یتیجنس  یهاتفاوت

 ی یچچههه  کههه  سههؤال  نیهه در پاسخ به ا  یکانالهمه  دیخر

 سمت خرید  به  کنندهمصرف  هایانتخاب  شودیم  باعث

 یانجههام دادنههد. بههرابرود؟    مستقیم  ارسال  یا  فروشگاه  در

منظور بههه  قیهه د   نیهه آنلا  ینظرسههنج  کیهه   ازمنظههور،    نیا

 کنندهمصههرف  311  از  یانمونههه  یبرا  هاداده  یآورجمع

 دیهه خر  نههدیفرآ  کههه  داد  نشههان  جینتهها.  شههد  استفاده  یهند

 یهانهههیه   محصههول،  لیهه تحو  یرهههایتأخ  حههذف  ع،یسر

 تیهه  ابل محصههول، افههتیدر سهههولت حمههل، و لیهه تحو

 فههروشخرده  بههه  اعتمههاد  و  یفروشهه خرده  ستمیس  نانیاطم

 یریپذبازگشههت.  اسههت  رشیپذ  یدیکل  یهاکنندهنییتع

 در لیهه تحو نیهه آنلا دیهه »خر یهههاانتخاب بهها فقههط دیهه خر

 تیهه امن کههه یحههالدر دارد  یفیضههع ارتبهها   فروشههگاه 

 ریهه متغ  شههش  انیهه مدر.  نههدارد  یریچشههمگ  ریتههأث  پرداخت

 یریچشههمگ  طوربههه  سههن  و  تیجنس  تنها  یشناختتیجمع

 .(Joshi et al., 2024 ) دارد تفاوت مفهوم دو نیا نیب

  صههد ی»بررسهه  عنههوان بهها یپژوهشهه ژو و جکسههون  

 کانال همه  یفروشخرده  طیمح  در  یمشتر  کانال  انتخاب

 تأثیرگههذار  محققان در ایههن مطالعههه عوامههلانجام دادند.  

 محهههیط یهههک در را مشهههتری کانهههال انتخهههاب  صهههد

یههک تحلیههل   با.کردنههد  بررسههی  کانالیهمه  فروشیخرده

تجربی با استفاده از نظرسنجی از مشتریان ایالات متحده 

 دریافت  ،بودندخریداران آنلاین    آنها  بیشترکه    و بریتانیا

کانال و یکنواختی کانههال   راحتیکه شفافیت کانال،  شد  

ثیر أمشههتری تهه   ۀشدطور مثبت بر کنترل رفتاری ادراکبه

گذارند. علاوه بر این، شفافیت و یکنواختی کانال به می

  کننههدمشههتری کمههک می  ۀشههدکاهش ریسههک ادراک

ثیر معنههاداری نههدارد.  یمههت أکانال ت  راحتیحالی که  در

و یکنواختی کانال  راحتیثیر شفافیت، أبالاتر محصول، ت

ایش مشههتری افهه ۀ شههدرا بههر کههاهش ریسههک ادراک

کههه کنتههرل رفتههاری مشخ  شد  دهد. علاوه بر این،  می

و  ثیر مثبههتأمشتری و م یت  یمت کانههال تهه   ۀشدادراک

ثیر منفی بههر  صههد انتخههاب کانههال أشده تریسک ادراک

 ) Xu.کانال داردهمهههفروشههی مشتری در محیط خرده

),2019& Jackson. 

  ی تجربهه  ۀ مطالعهه  ک یهه »  عنوان   با  یپژوهشپارک و لی   

  کننده مصههرف   ن یهه آنلا   د یهه خر   کانال   انتخاب   رفتار   مورد   در 

  و   سن   که   داد   نشان   ج ی نتا انجام دادند.    کانال  همه   ط ی مح   در 

.  دارد   کانههال   انتخههاب   رفتههار   بههر   ی ر ی چشههمگ   ر ی تههأث   ت ی جنس 

  برنامههه  فشههار  هشههدار  و  امک ی پ  مانند  ی ارتباط  ی ها ی استراتژ 

  ر ی تههأث   کننده مصههرف   کانههال   انتخههاب   بههر   ی اد یهه ز   طور بههه 
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  ی ههها ی ژگ ی و   کههه   ی محصههولات   شههد   مشههاهده .  گههذارد ی م 

  بهها   دارنههد   ل ی تما   دارند،   را   معتبر   ی کالاها   ا ی   تجربه   ی کالاها 

  را یهه ز   شههوند    ی دار یهه خر   ی نترنتهه ی ا   و   همههراه   تلفن   ی ها کانال 

  را   کننده مصههرف   ی ههها نظر   ماننههد   ی اف ودن   و   ق ی د    اطلاعات 

  شههتر ی ب   ن ی بهه   کههه   داد   نشههان   ج ی نتهها   ت، یهه نها در .  دهنههد ی م   ارائه 

  دارد   وجههود   ی ن ی گ  ی جهها   اثههر   تلفن   و   نترنت ی ا   ج ء به   ها کانال 

 (Park & Lee, 2017 ) . 

 

 پژوهش روش. 4

 کههردیرو بهها یسههنجعلم مطالعههات نههوعازحاضر    پژوهش

 یبههرا  مطالعههه  نیا  دراست.    یاو به روش کتابخانه  یکم 

انتخههاب   یرفتههار  یهههاسههاختار دانههش محرک  استخراج

 از کانالههههمه یفروشهه در بسههتر خرده انیکانههال مشههتر

 یشناسهه . روششههداسههتفاده  یسههنجکتاب یشناسهه روش

 یرسههاناطلاع  و  یکتابدار  علم  در  شهیر  که  یسنجکتاب

 ماننههد یسههنجکتاب یهههاکیتکن یریکارگبههه بهها دارد

 ،یسهههندگینوهم ،یاسهههتنادههههم ،یاسهههتناد یههههالیتحل

 و( یشهههناختکتاب)جفهههت  یشهههناختکتاب یههههازوج

 یریگانجام است و پژوهشگران با بهره   ابل  یواژگانهم

مههرتبط گذشههته را  یهههامهههم پژوهش یهههااز آن حوزه

 نیهه ا انیهه مدر(. Kumar et al., 2024) کنندیاستخراج م

 یههههازوج و یاسهههتنادهم یههههاکیتکن هههها،کیتکن

اسههتخراج سههاختار   یبههرا  یشههتریب  تیهه  ابل  یشناختکتاب

 ارائه  را  یاتکاترو اطلاعات  ابل  دارندها  پژوهش  یدانش

 انیهه (. مطههابق بMahadevan & Joshi, 2022) دهنههدیم

Patil & Rahman (2023) بههه هامقالههه یاسههتنادهههم 

 اتیهه ادب  در  هههم  بهها  ی بلهه   اتیهه ادب  از  مقاله  دو  که  یفراوان»

( Patil & Rahman, 2023) شههوند یم اسههتناد یبعههد

 ۀرنهههدیدربرگ آن یهاخوشهههه یاعضههها و دارد اشهههاره

 جفهههت گهههر،ید یسهههو از. اسهههت یمی هههد مطالعهههات

 اسههاطبر  را  ریهه اخ  یهامقاله  از  یامجموعه  یشناختکتاب

 مقالههه. دو  کنههدیم  جههادیا  دارنههد،  کههه  یجهه یرا  ارجاعات

 مشههترک ارجاعههات داشههتن بهها یشههناختکتاب لحهها  از

 مقالههه  دو  نیبهه   ارجاعات  اشتراک  هرچه.  شوندیم  مرتبط

 شههتریب  آنههها  نیبهه   یشناختکتاب  وندیپ   درت  باشد،  شتریب

 از یاخوشهههه یاسهههتنادهم لیههه تحل در نی  بنهههابرااسهههت

 از یاخوشههه یشههناختکتاب جفت در  و  یمی د  مطالعات

 در نوظهههور یرونههدها ۀدهندنشههانکههه  ریهه اخ مطالعههات

 دو نیا(. Truong, 2021) شودیم استفاده است، اتیادب

 سههاختار   یتشههخ  بههه  و  هسههتند  گریکدی  مکمل  کیتکن

 .کنندیم کمک  مطالعه یدانش و یفکر

 جفههت  و  یاسههتنادهم  یهاکیتکن  یبرا  لیتحل  واحد

 ایهه   سههندهینو  ،(مقالههه)  سههند  کیهه   تواندیم  یشناختکتاب

 پههژوهش نیهه ا در(. Kumar et al., 2024) باشههد مجلههه

 مطالعههات،  یدانشهه   و  ییمحتههوا  سههاختار  ییرم گشا  یبرا

 جفت  و  یاستنادهم  لیتحل  واحد  عنوانبه(  هامقاله)  اسناد

 لیهه تحل  دو  یهاافتهههی.  شههد  گرفتههه  کههار  به  یشناختکتاب

 در  کنندهمصههرف  رفتار  اتیادب  قیعم  یبررس  امکان  فو  

 ۀارائهه  و هاشههکاف ییشناسهها کانالههه،هم یفروشهه خرده

 .آوردیم فراهم را ندهیآ یپژوهش  یهاجهت

بههه مطالعههات مههرتبط  یابیدسههت یمطالعههه بههرا نیهه ا در

 یهههاشههامل گام  وجوجسههت  یاستراتژ  از  پژوهش  ۀحوز

 معتبههر  یعلم  مخازن  انیماز: در گام اول  شداستفاده    لیذ

پوشههش  نیتراسههکوپوط کههه گسههترده یمخهه ن علمهه 

در  شههرویپ یمطالعههات معتبههر را دارد و از مخههازن علمهه 

 در.  شههدانتخههاب    اسههت،  تیریمههد  و  یبازرگان  یهامجله

 choice OR choose* OR)یبهه یترک واژگههان دوم گام

select* OR use OR usage OR utili* OR adopt* 

OR prefer*) AND ("omni channel" OR "cross 

channel" OR "dual channel" OR omnichannel 

OR cross-channel OR dualchannel)  سههمتدر  

 5333و تعههداد    وجوجست  هادواژهیکل  و  دهیچک  عنوان،

 ییشناسهها  2024اکتبر سال    تا  1996  یهاسال  یمطالعه ط
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 یتمههام  دادنپوشههش  یزمههان  ۀبههاز  نیهه انتخاب ا  لی. دلشد

تعههداد مطالعههه   نیهه پههژوهش بههود. ا  یاصل  ۀحوزمطالعات  

 هههها،کتاب هههها،شیبهههه هما مربهههو   یهامقالههههشهههامل 

مختلههف در تمههام  یهههاها بههه زبانو رسههاله هانامهههانیپا

بههه  یابیدسههت یبههرا دیهه بابههود کههه  یلیتحصهه  یهارشههته

. شههود  شیپههالا  پژوهش  ۀحوزمطالعات مرتبط و معتبر با  

معتبههر   طیواجههد شههرا  مطالعههات  شههددر گام سوم تههلاش  

 یژورنههال  یهامقالههه  یلترهههایو با اعمههال ف  شود  ییشناسا

 یو حسابدار  تیریمد  کار،وکس   یهارشته  شده،چاپ

 و  افههتی  لیهه تقل  مطالعه  758  به  تعداد  نیا  یسیانگل  زبانو  

 هادهیهه و چک  نیعنههاو  ۀمطالعهه در گام چهارم با    ت،یدرنها

 یبههرا  طیمههرتبط و واجههد شههرا  یینههها  ۀمطالع  738تعداد  

افهه ار مطالعههات وارد نرم نیهه گرفتههه شههد. ا  نظههردر  لیتحل

VOSviewer  اف ار  در نرم  کیومتریبلیو بسته بR   شد تهها

و  یشههکاف پژوهشهه  ییمربههو  بههه شناسهها یهههالیتحل

 .شود مشخ  ندهیآ یپژوهش یهایریگجهت

 

 بحث و هاافتهی. 5

 انهیسال یعلم  ی هادیتول. 1-5

 ۀنهه یزمدر  یقاتیتحق  یهامقاله  سالانه  یعلم  دیتول  1  شکل

 یفروشهه را در خرده  انیمشههتر  کانال  انتخاب  یهامحرک

 در  تنها  نهیزم  نیا  در  هاپژوهش.  دهدیم  نشان  کاناله  همه

-2000  هیاول  ۀدور  در  یکم   اریبس  انتشارات  با  یجار  ۀده

 اتفا    2013سال    از  هامقاله  یوا ع  رشد.  شد  آغاز  2023

 سههال  نیهه ا  مبههد   از  یعلمهه   یهههادیهه تول  %97افتاده است و  

 ۀعلا هه   شیافهه ا  از  یحههاک  کههه  است  افتاده  اتفا    تاکنون

 .است رشته نیا به پژوهشگران

 

 
 ( افتهی)منبع: محقق کانالههمه یفروشخرده  در انیمشتر  کانال انتخاب یهامحرک ۀحوز یعلم یهادیتول انهی: رشد سال1 شکل

Figure 1: Annual growth of scientific publications in the area of drivers for customer channel selection in 

omnichannel retail 
 

 (استناد لی)تحل هامقاله نیتر. برجسته2-5

  جفههت   ن ی بهه   ارتبهها    ی بررسهه  ی اسههتناد  ل ی وتحل ه ی تج   هدف 
  ی بههرا   شههده استفاده   ۀ نمونهه   ۀ مجموعهه در   ی پژوهشهه   ی ها مقاله 

  ی پژوهشهه   ۀ مقالهه ده    فهرسههت   2جههدول .  است   ل ی وتحل ه ی تج  
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.  دهههد ی م   نشههان   ی افت یهه در   ی تعداد اسههتنادها   اساط بر را    برتر 

  مههؤثر   ی ههها محرک   ۀ دربار   Abhishek et al.  (2016 ) ۀ مقال 

  ی ههها در اسههتفاده از کانال   ان ی مشههتر   ی جذب و مانههدگار   بر 

اسههت و پههس از    کانالههه همه   ی فروش در خرده   ن ی آنلا   ع ی توز 

  بههر   مههؤثر   ی ههها است که به محرک Cai   (2010  ) ۀ مقال آن  

 . پردازد ی دوکاناله م   ی فروش انتخاب کانال در خرده 
 

 ی افتیدر یاستنادها اساطبر برتر یپژوهش ۀمقال: ده 2جدول 
Table 2: Top ten research articles based on citations received 

 استنادات مجله سندگان ینو مقاله  ف یرد

1 Agency Selling or Reselling? Channel Structures 

in Electronic Retailing 

Abhishek et 

al. (2016) 
Management Science 676 

2 Channel Selection and Coordination in Dual-

Channel Supply Chains 

Cai (2010) Journal of Retailing 584 

3 Omnichannel Retail Operations with Buy-Online-

and-Pick-up-in-Store 

Gao & Su 

(2017a) 
Management Science 481 

4 Pricing policies in a dual-channel supply chain 

with retail services 
Dan et al. 

(2012) 

International Journal of 

Production Economics 
411 

5 Dual Sales Channel Management with Service 

Competition 
Chen et al. 

(2008) 
Manufacturing & 

Service Operations 

Management 

388 

6 Carbon emission reduction decisions in the retail-

/dual-channel supply chain with consumers' 

preference 

Ji et al. 

(2017) 

Journal of Cleaner 

Production 
371 

7 Quality in Supply Chain Encroachment Ha et al. 

(2016) 

Manufacturing & 

Service Operations 

Management 

312 

8 Online and Offline Information for Omnichannel 

Retailing 
Gao & Su 

(2017b) 

Manufacturing & 

Service Operations 

Management 

308 

9 Channel structure and pricing in a dual-channel 

closed-loop supply chain with government subsidy 
He et al. 

(2019) 

International Journal of 

Production Economics 
300 

10 Channel integration quality, perceived fluency and 

omnichannel service usage: The moderating roles 

of internal and external usage experience 

Shen et al. 

(2018) 

Decision Support 

Systems 
256 

 افتهیمحقق: منبع

 

 هاهینشر عملکرد. 3-5

 گاهیپا  در  هینشر  196  در  مقاله  738  شامل  نمونه  مجموعه

Scopus برتههر یۀنشههر ده ۀرنههدیبرگ در 3 جههدول. اسههت 

 انتخاب یهامحرک ۀنیزمدر پژوهش ۀنیشیپ در که  است

 مشههارکت کانالههههمه یفروشهه خرده در انیمشههتر کانههال

 پژوهش  ۀنیشیپ  از  درصد  40  حدود  برتر  یۀنشر  ده.  دارند

 از  یریچشههمگ  تمرک   ۀدهندنشان  که  دهندیم  لیتشک  را

 ها،هینشهههر نیبههه در. هاسهههتهینشر نیههه ا در ههههاپژوهش

 Journal of Retailing and Consumerیۀنشههر

Services  55)  مقالههه  تعههداد  نیشههتریب  که  است  یاهینشر 

 یهامقالههه  کههل  از  درصههد  08/0  حههدود  و  دارد  را(  مقاله

 .است داده اختصاص خود به را نمونه مجموعه
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 کانالههمه  یفروشخرده در انیمشتر کانال انتخاب یهامحرک ۀحوز برتر یۀنشر: ده 3جدول
Table 3: Top ten publications in the area of drivers of customer channel selection in omnichannel retail 

 هاهینشر ها مقاله تعداد  ABCD گاهیدر پا رتبه

A 55 Journal of Retailing and Consumer Services 

A 43 International Journal of Production Economics 

A 36 International Journal of Retail And Distribution Management 

A* 34 Transportation Research Part E: Logistics and Transportation Review 

A 28 International Journal of Production Research 

A 22 Journal of Cleaner Production 

C 19 Electronic Commerce Research and Applications 

B 19 International Transactions in Operational Research 

B 17 Journal Of Industrial nd Management Optimization 

A 15 Journal Of Business Research 

 افتهیمحقق: منبع

 

 اثرگذار سندگانینو. 4-5
 ۀحههوزدررا  برتههر ۀکنندمشههارکت ۀسههندینو ده 2 شههکل

 در انیمشههتر کانههال انتخههاب یهههامحرک یقههاتیتحق

 ۀمقالهه   28  بهها  Li.  دهههد  یمهه   نشان  کانالههمه  یفروشخرده

در  انیکانههههال مشههههتر انتخههههاب ۀنهههه یزمدر یپژوهشهههه 

 کنندهمشههارکت  ۀسندینو  نیبهتر  کانالههمه  یفروشخرده

 کانههال  »انتخههاب  سههندهینو  نیهه ا  یپژوهشهه   ۀمقال  دو.  است

 ن یهه آنلا  یههها  یبررسهه   ریتأث:  یهتلدار  صنعت  در  فروش

 لیهه تحل و نفلوئنسههریا »انتخههاب ۀمقالهه  و 2022سههال  در

 2024سههال    در  زنههده   پخههش  فههروش  یبههرا  کیاستراتژ

 .است کرده افتیدر را یادیز  یاستنادها

 

 
 ( افتهیپژوهش )منبع: محقق ۀحوزدر انتشارات  انیم لحا  به برتر ۀسند ینو: ده 2 شکل

Figure 2: Top ten authors based on publication output in the research domain 
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 یوابستگ و کشور آمار. 5-5

 یهامقالههه  ۀکننههددیتولبرتههر    یکشورها  فهرست  3  شکل

 در انیمشهههتر کانهههال انتخهههاب ۀنههه یزمدر را یپژوهشههه 

 ۀنیزمدر  هاپژوهش.  دهدیم  ارائه  کانالههمه  یفروشخرده

  ههرار  نیچهه   و  کههایآمر  ۀسلط  ریز  کانالههمه  یفروشخرده

 ماننههد یگههرید یکشههورها آن از پههس البتههه کههه دارد

 و انگلسههتان فرانسههه، ،یجنههوب ۀکههر آلمههان، هندوسههتان،

 با.  اندکرده  کمک  نهیزم  نیا  در  هاپژوهش  به   ین  ایاسترال

 یجهههان  یفروشهه خرده  صههنعت  انتظار  مورد  رشد  به  توجه

کههه   رودیمهه   انتظههار  نیهه آنلا  و  نیهه آفلا  حالههت  دو  هر  در

 یفروشهه خرده ۀنهه یزمدر یعلمهه  یهههاپژوهشو  هاهمقالهه 

  شود. شتریب ندهیآ یهادر سال کانالههمه

 

 (افتهی)منبع: محقق  پژوهش ۀحوز یعلم یهامقاله ۀکننددیتولبرتر  یکشورها فهرست: 3 شکل
Figure 3: List of top countries producing research articles 

 

 یهههاپژوهش و هامقالههه بههه کههه برتههر سههازمان ده

 کمههک کانالهمههه یفروشهه خرده ۀحههوزدر یدانشههگاه

 نکهیا به توجه. با است شده فهرست 4جدول در کنندیم

 ۀده  در  تنها  کانالههمه  یفروشخرده  ۀحوزبه    انیدانشگاه

 یهاسههازمان  یهامشارکت  اند،کرده  توجه  توجه  گذشته

 و  هسههتند  هیهه اول  مراحههل  در  هنههوز  نهههیزم  نیهه ا  در  مختلف

 ۀمقالهه   9  بهها  نیچهه   نیانجیهه ت  دانشگاه.  ندارند  یفراوان  تعداد

 کنندهمشههارکت  یهاسههازمان  فهرست  صدر  در  یپژوهش

 .دارد  رار
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 پژوهش  ۀحوز یهامقاله ۀدکنندیتول برتر ۀمؤسسده  فهرست: 4جدول
Table 4: List of top ten institutes producing research papers 

 دانشگاه کشور  ها مقاله تعداد 

 Tianjin University نیچ 57

 South China University of Technology نیچ 51

 University Of Science and Technology Of China نیچ 36

 The Hong Kong Polytechnic University کنکهن  26

 Huazhong University of Science and Technology نیچ 24

 Southeast University نیچ 22

 Jiangnan University نیچ 17

 Nanjing University نیچ 17

 Chongqing University نیچ 16

 Hefei University Of Technology نیچ 16

 افتهیمحقق: منبع

 

 هامقاله یاستنادهم لیتحل. 6-5

 هامقالههه  نیب  یهمبستگ  ۀدهندنشانکه    یاستنادهم  لیتحل

 بهههاسههت  یدر مطالعههات آتهه  ارجاعاتشههان  انیهه م در

 یعلمهه  یهههاپژوهش و هامقاله یفکر  ساختار  ییرم گشا

 دیتول یبرا(. Patil & Rahman, 2023) کندیم کمک

بهههره  VOSviewerاف ار نرم از  هامقاله  یاستنادهم  ۀشبک

تعداد ارجاعات در   میصورت که با تنظ  نیگرفته شد  بد

 یاصههل  ۀخوشهه   3تعههداد    20  عههدد  یرو  یاستنادهم  ۀشبک

 (.4 شکل) آمد دست به

 

 ( افتهیمحقق)منبع:  هامقاله یاستنادهم  ۀشبک: 4 شکل
Figure 4: Co-citation network of articles 
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مضمون مشخ   کی یرو هاخوشه نیا  از  کدامهر 

 ۀتجربهه (:  رمهه   ۀخوشهه )  1  ۀخوشهه .  کندیم  دیو غال  تأک

 ۀخوشهه ) 2 ۀخوشهه  کانالههه،همه یفروشهه در خرده یمشههتر

 Customer Channel) یمشههتر کانههال مهههاجرت(: سب 

Migration )3 ۀخوشههه و  کانالهههههمه یفروشههه خرده در 

 یبههرا  کانالههههمه  عیهه توز  ستمیس  یکربندیپ(:  یآب  ۀخوش)

 Configuring Omni-Channel) انیمشههتر تیهههدا

Distribution .)فیتوصهه  و هامقالههه فهرسههت 5جههدول 

 .دهدیم نشان را خوشه هر مختصر

 
 هامقاله یاستنادهم لیتحل یهاخوشه  ی: ترک5جدول

Table 5: Composition of co-citation analysis clusters of articles 
 ها مقاله  اسناد  تعداد  مضمون  خوشه

 ;Beck & Rygl (2015) 12 کانالههمه ی فروشدر خرده ی مشتر ۀتجرب ) رم  رن (  1 ۀخوش

Brynjolfsson et al. (2013); 

Cao & Li. (2015); Gao & Su 

(2017); Hübner et al. 

(2016); Lemon & Verhoef 

(2016); Piotrowicz & 

Cuthbertson (2014); Saghiri 

et al. (2017); Shi et al. 

(2020); Verhoef et al. 

(2015); Zhang et al. (2018); 
Herhausen et al. (2015) 

 Ansari et al. (2008); Konus 7 کانالههمه ی فروشدر خرده ی کانال مشتر مهاجرت (رن )سب   2 ۀخوش

et al. (2008); Melis et al. 

(2015); Neslin et al. (2006); 

Neslin & Shankar (2009); 

Verhoef et al. (2007); 

Wallace et al. (2004) 
 ;Chen et al. (2012) 4 انیمشتر تیهدا ی برا کانالههمه عیتوز ستمیس ی کربندیپ رن ( ی )آب 3ۀخوش

Dumrongsiri et al. (2008); 

Gallino & Moreno (2014); 

Tsay & Agrawal (2004) 

 افتهیمحقق: منبع

 

 یمشتتتر  ۀتجرب(:  قرمز  ۀخوش)  1  ۀخوش.  1-6-5

 کانالههمه یفروشدر خرده

در   یمشههتر  ۀتجربهه خوشههه بههه    نیهه ا  مطالعههاتدر    محققان

  Beck & Rygl.پردازنههدیم کانالههههمه یفروشهه خرده

 ،چندگانهههه یههههارا در کانال یمشهههتر ۀتجربههه ( 2015)

 & ,-Multiple-, Cross) کانالههههمهو  یکانههالنیب

Omni-channel )انههدکرده یبررس . Brynjolfsson et 

al. (2013 )یهههارا در کانال انیمشههتر ۀتجربهه  ۀسهه یمقا 

 کهههه کردنهههد انیههه و ب دادنهههد انجهههام یو سهههنت نیههه آنلا

 نیب  یمرزها  اف وده  تیوا ع  همانند  یفناور  یهاشرفتیپ

 را  فروشههانخرده  و  محو  را  ینترنتیا  و  یسنت  یفروشخرده

 انیمشههتر  بهها  تمههاط  ۀنقط  نیچند  قیطر  از  تا  کندیم   ادر

 از یغنهه  یبهه یترک معههر در راآنههها  و باشند  داشته  تعامل

. دهنههد   ههرار  نیهه آنلا  یمحتههوا  و  نیآفلا  یحس  اطلاعات

جانبههه بهها همه یهههاکانال نیبهه  یکپههارچگیمثبههت  ریتههأث

 & Caoدر مطالعات ) انیمشتر  دیرفتار  صد خر شیاف ا

Li, 2015; Lemon & Verhoef, 2016; Zhang et 

al., 2018 )ۀمطالعهه . شههودیم دهیهه د خوشههه نیهه ا در Shi 

 لیتسهههعنوان  را بههه  اطلاعات  یاستفاده از فناور  (2020)

 یهههاکانال یاعضهها نیبهه  یکپههارچگی یاصههل ۀکننههد
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 ،خوشههه  نیهه مطالعههات ا  گههری. در ددانههدیم  یفروشخرده

در  یحضههور لیهه و تحو نیهه آنلا  دیهه خر  یکپارچگی  ریتأث

( Buy online and pick up in storeفروشههگاه )

 رفتههار بههر آن مثبههت جهههت در و مههؤثرعامههل  عنوانبههه

 ,Gao & Su) است شده یبررس انیمشتر کانال انتخاب

2017a; Herhausen et al., 2015; Piotrowicz & 

Cuthbertson, 2014 به توانیم خوشه نیا یۀحاش(. در 

 ۀتجربهه اشههاره کههرد کههه  Hu et al. (2017) پههژوهش

 .کردند مطالعهرا  نیآنلا یهاکانال  مخاطبان

از   تهها  کندیم   ادر  را  یمشتر  کانالههمه  یفروشخرده

 عیهه توز  یهههااز کانال  کههدامهر  یایهه فصل مشههترک و م ا

 طوربههه  یمشههتر  کههه  صههورت  نیهه ا  بههه  ببههرد   را  لازم  ۀبهر

 را  کههالا  سههپس  و  دهدیم  سفارش  را  خود  یکالا  نیآنلا

 انیمشههتر. کنههدیم افههتیدر یکهه ی یف فروشههگاه کیهه  در

 رزرو نیهه آنلا  فروشگاه  در  زمان  و  مکان  هر  در  توانندیم

 فروشههانخرده و (Beck & Rygl, 2015) کنند دیخر ای

  صههد  بفروشههند،  را  یاضههاف  خههدمات  و  کالاههها  توانندیم

 یمشههتر  بهها  مسههتمر  ارتبا    دهند،  شیاف ا  را  مجدد  دیخر

 یمشههتر  ارزش  خوب  دیخر  ۀتجرب  کی  با  و  باشند  داشته

 (.Hübner et al., 2016) دهند  ارتقا را

  

(: مهاجرت کانتتال سبز  ۀخوش)  2  ۀخوش.  2-6-5

 کانالههمه یفروشدر خرده یمشتر

 مؤثر  یهامحرک  نیترخوشه مهم  نیا  مطالعات  محققان

 پههردازش  یکانههال  نیرا در مهههاجرت بهه   انیمشههتر  رفتار  بر

کردنههد کههه  لیهه تحل Ansari et al. (2008). کننههدیم

و  یابیهه بازار یهههاتلاش ،ینترنتهه یا دیهه خر یهههامحرک

بههر مهههاجرت   همبههاههها  ارتبهها  کانال  نیبهه   یتعاملات منف

 مطالعاتدر    محققان.  است  مؤثرها  کانال  نیبدر  انیمشتر

 یسههودمند  اسههاطبرکنندگان  معتقدند که مصرف  گرید

 ،یروانهه   یرهههایمتغ  و  آنههها  نگرش  از  متأثر  که  شدهدرک

 انتخههاب سههمتبه اسههت، یشههناختتیجمع و یاجتمههاع

 Konus et al., 2008; De) شههوندیم تیهههدا هههاکانال

Keyser et al., 2020مهههاجرت  شیافهه ا گههری(. شاهد د

 Melis ۀمطالعهه در  یبه چندکانال یکانالتکاز  انیمشتر

et al. (2015) یهههامحرک سههب بهههکههه  شههودیم دهید 

 انتقههالفروشههگاه،    کیهه بههه    متعههد د  یهاکانال  بودنمتعلق

  ۀ خت ی آم   ی کپارچگ ی و    ن ی آفلا   به   ن ی آنلا   فروشگاه   حات ی ترج 

  و Neslin et al.   (2006  )اسههت.    ع ی توز   ی ها کانال   ی اب ی بازار 

Neslin et al.   (2009 )   ی رو ش ی پهههه   ی ههههها بههههه چالش  

ها  کانال   ان ی م در   ان ی فروشان در کاهش مهاجرت مشتر خرده 

ههها عبههارت  چالش   ن یهه ا   ن ی تههر مهم   آنها   ۀ د ی عق به اند.  پرداخته 

  کننده، مصرف   رفتار   درک   ها، داده   ی ساز کپارچه ی است از:  

.  ی همههاهنگ و    ههها کانال   در   منههابع     ی تخصهه   کانال،   ی اب ی ارز 

  ماننههد   یی ههها محرک   بههه خوشههه    ن یهه ا   گههر ی د   ی ههها پژوهش 

  یی اف ا هم   و   کانال   فل  عدم  ، ی ژگ ی و  بر  ی مبتن  ی ر ی گ م ی تصم 

  کانال   چند   ا ی   ک ی   انتخاب   در   ان ی انتخاب مشتر   بر   ی کانال ن ی ب 

 (. Verhoef et al., 2007)   اند پرداخته 

 

 یکربنتتدیپ(: یآبتت  ۀخوشتت ) 3 ۀخوشتت . 3-6-5

 انیمشتر تیهدا یبرا کانالههمه عیتوز ستمیس

 دیهه با  کجا  از  که  دهدیم  پاسخ  هاسؤال  نیخوشه به ا  نیا

 و  لیهه تحو  ینههدهایفرآ  شههود؟  انجام  نیآنلا  یهاسفارش

 کههدام  و  شههوند  یسههازمانده  تواننههدیم  چگونههه  بازگشت

 ۀطبقهه فههروش هههر  یبههرا کانالههههمه عیهه توز یهاسههتمیس

 ,.Hubner et al) هسههتند؟ مناسهه  خههاص محصههول

 عیهه توز سههتمیس  بودنکانالهاز مطالعات دو    ی(. برخ2016

 یبههرا مناسهه  یاسههتیس را نیهه آفلا و نیهه آنلا صههورتبه

 آنههان دیهه خر  صههد شیافهه ا و انیمشههتر رفتههار تیهههدا

 & Gallino & Moreno, 2014; Tsay) پندارنههدیم

Agrawal, 2004; Dumrongsiri et al., 2008; Chen 

et al., 2012 .)و  یمشههتر کانههال رییهه تغ از اسههتیس نیهه ا



 

 1403 (55) پیاپی  شماره ، چهارم  شماره ،چهاردهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات/   50

 

 او دیهه سههبد خر رهههاکردن ایهه و  دیهه خر  انیهه کههاهش م

 .کندیم یریجلوگ

 

 یشناختکتاب یها. زوج7-5

 ارجاعههات داشههتن بهها یشههناختکتاب لحهها  از مقالههه دو

 ,Tanriverdi & Aydın) شههوندیم مههرتبط مشههترک

 باشههد،  شتریب  مقاله  دو  نیب  مراجع  اشتراک  چههر(.  2024

 یحالدر است  شتریب آنها نیب یشناختکتاب وندیپ   درت

 جفههت و یمی ههد مطالعههات یاخوشههه یاسههتنادهم کههه

 جهههادیا را ریههه اخ اسهههناد از یامجموعهههه یشهههناختکتاب

 یرونههدها ۀدهندنشههان یشههناختکتاب جفههت. کنههدیم

بخههش بهها   نیهه . در ااسههت  یعلم  یهاپژوهش  در  نوظهور

افههه ار در نرم 50عهههدد  یرو هامقالههههتعهههداد  میتنظههه 

VOSviewer  شههد  استخراج  یشناختکتاب  جفت  ۀشبک .

 شههده  لیتشههک  یاصههل  ۀخوشهه   سه  از  آمده  دست به  ۀشبک

 دادن ههرارو    ادیهه ز  یهههاشیآزما  ی( که طهه 5شکل)  است

 یاخوشه  سه  ۀشبک  کی  هامقاله  یبرا  مختلف  یهامقدار

 موضههوع  کیهه   خوشههه  سه  نیا  از  کیهر.  شدیم  لیتشک

 یههها: محرک1 ۀخوشهه . کشههدیم ریتصههو بههه را غالهه 

 عیههه توز سهههتمیکنندگان در سانتخهههاب کانهههال مصهههرف

 یفروشههه خرده در یمشهههتر: سهههفر 2 ۀخوشههه  کانالهههه دو

 در  کنندهمصرف  یدیناام  از  ی اریب:  3  ۀخوش  کاناله همه

 .کانالههمه یفروشخرده

 

 
 (افتهی)منبع: محقق مطالعات یشناخت کتاب جفت ۀشبک: 5 شکل

Figure 5: Co-citation network of studies 
 

انتختتاب کانتتال   یهامحرک:  1ۀخوش.  1-7-5

 کانالهدو عیتوز ستمیکنندگان در سمصرف

 سههتمیس یرو شههتریبخوشههه  نیهه ا مطالعههاتدر  محققههان

 کانههال دو از یبهه یترک و هسههتندمتمرکهه   کانالهههدو  عیتوز

 در  دکننههدگانیتول.  کننههدیم  شنهادیرا پ  نیآنلا  و  نیآفلا

 عنوانبههه  نیآنلا  کانالاست از    ممکن  نیتأم  ۀریزنج  کی

 ایهه   و  رنههدیبگ  بهههره  خههود  تیهه مالک  تحت  و  میمستق  کانال

  انیهه م شیافهه ا و کنندگانمصههرف حههاتیترج بههه بسههته

 یکهه ی یف  فروشههانخرده  خههدمات  از  کالاههها  بههه  یدسترس

دو دسههته  نیهه (. اAbhishek et al., 2016) کنند استفاده

 تیهه بههه تقو   یآممسههالمت  یکانال ممکن اسههت در ر ههابت

 ضههد اعمههال بههه ای و( Cai, 2010) کنند کمک گریکدی

 Cannabilaztion)  یسوار و  یخوارنوعهم مانند یر ابت

& Freeridingاورنههدیب یرو گههانی( را (Raza & 
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Govindaluri, 2019 .)خوشههه نیهه ا مطالعاتتوجه به  با 

دوکانالههه و انتخههاب  عیهه توز سههتمیسههاختار س یکربنههدیپ

 ایهه دو کانههال و    ایهه   کیهه کنندگان در اسههتفاده از  مصرف

 ,.He et al) نهههیه  یاز هر دو متأثر از پارامترها یبیترک

 ,.Zhang et al) یگههذارمتی  ماتیتصههم(، 2019

2019; Yang & Tang, 2019b) ،لیهه تحو یبنههدزمان 

(Chen et al., 2008 ،)یریپذسههکیر (Li & Jiang, 

 ;Zhou & Ye, 2018) یطیمحسههتیز قیعلا( و 2019

Yang et al., 2019a )است عیتوز ستمیس یاعضا. 

 انیهه و پخههش م عیهه بههه  ههرارداد توز نهههیه  پههارامتر

 دهههدیوابسته اسههت و نشههان م  کنندهعیو توز  دکنندهیتول

 تهها  هسههتند  متقابههل  ۀنهه یه کههاهش    دنبههالبهههکه دو طرف  

 کههه برسههد کنندهمصرف دست به  بالا  تیفیک  با  محصول

 سههطح و کنندگانمصههرف یتقاضهها از متههأثر خههود البتههه

 Zhang) است یانتخاب  عیتوز یهاکانال به آنان یوفادار

et al., 2015نیتههأم ۀریهه زنج کیهه در  یریپههذ(. ر ابت 

 یگههذارمتی  ماتیمتههأثر از تصههم شههدتبهدوگانههه 

محصول  متی   ۀدربار  تافروش است  و خرده  دکنندهیتول

 رنهههدیبگ میتصهههم کنندهمصهههرف دسهههت در یینهههها

(Jabarzare & Rasti-Barzoki, 2020 .)یهه ترت نیبد،  

 انیم که کرد  خواهند  انتخاب  را  یکانالکنندگان  مصرف

 لیهه تحو  زمههان  و  یینههها  مههتی   ،یافتیهه در  یکالا  تیفیک

(. Huang et al., 2019) باشههد کههرده بر ههرار تناسهه 

 یدو محرکهه  یطیمحسههتیز قیهه علاو  یریپذسههکیر

 شههامل موفههق نیتههأم ۀریهه زنج کیهه  یهسههتند کههه اعضهها

آن   یرو  کنندهمصههرف  و  عیهه توز  یهههاکانال  ۀدکنندیتول

 دیهه ترد کههه معنهها نیبههد(. Li et al., 2014توافق دارنههد )

 ایهه و  هههایاعضهها در اسههتفاده از نوآور نیهه از ا کههدامهر

بههه  عیهه توز ۀشههبکدر  4/0صههنعت  دیهه جد یهههایفناور

 شههد  خواهد  منجر  عیتوز  یهاکانال  انتخاب  شدنمحدود

(Li et al., 2021 .)و  دیتول سکیر رشیپذ ،یطرفاز

)محصههولات   ستیز  طیمحصولات سازگار با مح  عیتوز

 بهها سهههیمقادر شههود،یم  آن  بالاتر  متی   به  منجر  که(  سب 

 یمتی   با  دکنندهیتول  که(  سب   ریغ)  استاندارد  محصولات

طههرف محصههولات سههب  از  رشیو پذ  کندیم  ارائه  کمتر

است که در انتخاب و   یگریکنندگان محرک دمصرف

 & Razaمههؤثر اسههت ) عیهه عههدم انتخههاب کانههال توز ایهه 

Govindaluri, 2019; Xu et al., 2018.) 

 

 یفروشدر خرده  ی: سفر مشتر2  ۀخوش.  2-7-5

 کانالههمه

کههه شههر   دهههدی( نشههان م6  جههدول)  2  ۀخوش  مطالعات

 کانالههمه  کاروکس   یر ابت  یها در فضاماندن شرکت

ههها و در خههود را در کانههال یهههاتیهه اسههت کههه فعال نیهه ا

 کپارچهههیمحصول    انیو جر  یمراحل مختلف سفر مشتر

 ۀرندیدربرگ یمشتر سفر(. Bijmolt et al., 2021کنند )

از   یینههها  ۀاسههتفادخود تا    ازین   یاز تشخ  یمشتر  تلاش

 ,.Terpoorten et al) اسههت محصههول ایهه  خههدمت کی

 یانیهه جر کانالههمه  یفروشدر خرده  ی(. سفر مشتر2024

 یریهه گبهره  یراسههتارا در    یکه مشتر  است  ییهاا داماز  

 وا ههع،درو  دهههدیم یاریهه از کانههال مناسهه  و مههرتبط 

از فصههل  یمقتض و بجا ۀاستفاددر    یمشتر  یمحرک اصل

 Hosseini et) اسههت کانالههههمه یفروشهه مشترک خرده

al., 2018 .)Heitz-Spahn  (2013 )دیخر یها هیانگ از 

 یرهههههایمتغ از و یشخصهههه  یهههههامحرک عنوانبههههه

 نههام یاجتمههاع یهههامحرک عنوانبههه یشههناختتیجمع

 نیهه ا  ن،ی. همچنهه هسههتند  شههناخت  یاصل  منابع  که  برندیم

شههناخت   منابعِ  نیا  است  لازم  که  کنندیم  اضافهمحققان  

 یمشههتر یمجههان یشههوند تهها از سههوار کپارچهههی یمشههتر

شههرکت  یهانهههیه  شیههها و البتههه افهه اکانال انیهه مدر

وجود نقا   Herhausen et al. (2019)شود.  یریجلوگ

 و... و هاتیسههاوب همههراه، تلفههن ماننههد دتمههاط متعههد 
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 بخههش یبههرا را تمههاط نقهها   نیهه ا انیهه م یکپههارچگی

 یضههرور  کانالههمه  طیدر مح  یسفر مشتر  یوجوجست

از حجههم   نانیبه اطم  گرید  مطالعاتدر    محققان.  دانندیم

 در  یمشههتر  یراحتهه   کههالا،  ادیزو تنوع    یمناس  موجود

 کننههدیم دیهه تأک قیهه بههه کههالا و اطلاعههات د  یدسترسهه 

(Bijmolt et al., 2021; Cai & Lo, 2020ا .) نیهه 

 و منصههفانه مههتی  که دهندیم  حیتوض  که  است  یحالدر

 یمانههدگار  یبههرا  یمهمهه   محرک  سفارش  یسازیشخص

 مطالعههات  ریسهها.  است  کانالههمه  عیتوز  ۀشبک  در  یمشتر

 در  کههالا  افههتیدر  و  مو عبه  و  عیسر  لیتحو  یهامحرک

 یریهه گیو پ یابیهه رد تی(،  ابلIshfaq et al., 2016) خانه

و  ایاشههه  نترنهههتیا تهههالیجید یههههایفناور بهههامحصهههول 

 بازگردانههدن تیهه  ابل(، Sun et al., 2020) نیچهه بلاک

 ,.Buldeo Rai et al) یمشههتر یبههرا وبیهه مع یکالاههها

 ,.Chatterjee et al) او یخصوص  میحر حفظ و(  2019

 کانالههمه  یفروشبه خرده  یمشتر  ی( را در وفادار2021

 .دانندیم مؤثر آن از استفاده استمرار و

 

 کانالههمه یفروشدر خرده یسفر مشتر انیدر جر یابیبازار یها: محرک6 جدول
Table 6: Marketing drivers in the customer journey for omnichannel retail 

  سفر ۀمرحل

 ی مشتر

  ی استراتژ

 ی ابی بازار

  اقدام

 ی ابی بازار

 ها مقاله   نمونه شدهاستفاده  کانال نوع ها محرک 

 و شتتتتناخت

  یوجو جست

 اطلاعات

 ی سازکپارچهی

 هاکانال 

 دیهههههههههخر ی هههههههههها هیانگ • شناخت منابع

 (ی شخص ی هامحرک)

 ی شناختتیجمع ی رهایمتغ •

 ی رفروشهگاهیغ  ی فروشخرده

 (میمستق ی ابیبازار)

Herhausen et al. 

(2019) 

 آوردندیهههههپد

 تمهههاط نقههها 

 ی بهههرا متعهههد د

 ی مشتر

 همراه تلفن •

 هاتیساوب •

 لیمیا •

 جوجست ی موتورها •

 ی اجتمهههاع ی هاشهههبکه چهههت •

 و عکهههس ی محتهههوا ی ههههاانجمن

 ویدیو

 و وگوگفههههت ی هههههاانجمن •

 هاوبلاگ

 ی رفروشهگاهیغ  ی فروشخرده

 (ی کیالکترون ی ابیبازار)

Terpoorten et al. 

2024; Heitz-Spahn 

(2013); Herhausen 

et al. (2019) 

 یابیتتتتتت ارز

 و هانتتتهیگز

 انتخاب

 ماتیتصههههههم

 بههههه مربههههو 

 ی موجود

 بههههودنجههههور

 ی موجود

 ی نگهدار و فروش شیاف ا •

 ی موجود کنترل  •

 محصولات ادیز تنوع •

 از جهههههذاب ی امجموعهههههه •

 کانال  هر ی برا محصولات

 هاکانال  در ی مشتر ی راحت •

 بهههاراضهههافه کهههردنمحهههدود •

 انیمشتر به اطلاعات

 ی بهرا  انیمشتر  به  کردنکمک •

 .دارند ازین  آنچه عیسر افتنی

 دهیکشهدنباله  محصولات  ۀارائ •

 ی سهههههازمان ی فروشهههههخرده

 ،ی ارهیهههزنج ی هافروشهههگاه)

 (داوطلبانه ی هارهیزنج

Bijmolt et al. 

(2021); Cai & Lo 

(2020) 
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  سفر ۀمرحل

 ی مشتر

  ی استراتژ

 ی ابی بازار

  اقدام

 ی ابی بازار

 ها مقاله   نمونه شدهاستفاده  کانال نوع ها محرک 

(Long-tail product) 

  بودندسترطدر

 ی موجود

 مطمئن و کوتاه لیتحو زمان

 دسهت از  فروش  رساندن  حدا ل  به

 انبار کمبود لیدلبه رفته

 سههطو  و محصههولات ادیههز تنههوع

 خدمات

 ی تقاضهها بههه مو ههعبههه یی پاسههخگو

 ی مشتر

 ی فروشهههگاه ی فروشهههخرده

 بههههه رگ، ی هافروشهههههگاه)

 فهههههو   ها،ی کر.انهههههد.کش

 (بازارها

Beck & Rygl 

(2015); Gao & Su 

(2017a) 

 و عیهههههههههتوز سفارش

 لیتحو

 پههههههههههردازش

 سفارش

 سهههههفارش ی ههههههاسهههههتمیس •

 سهفارش  ی ههاستمیس)  پسندی مشتر

 (ی صوت سفارش خودکار، مجدد

 سفارش ی سازی شخص •

 منصفانه متی  •

 ههر  زمان،  هر  در  سفارش  لیتسه •

 دستگاه هر مکان،

 ی فروشهههگاه ی فروشهههخرده

 (ی اختصاص ی هافروشگاه)

Chang et al. (2017); 

Rahman et al. 

(2022) 

 لیتحو  ی طراح مصرف

 لیما نیآخر

 عیسر  مو ع،به  لیتحو  ی هانهیگ  •

 ریپذانعطاف و

 نییپا لیتحو ۀنیه  •

 کیکل  سرعت)  ی مشتر  ی راحت •

 (خانه در لیتحو ای ی آورجمع و

 مطمهههئن سهههفارش اطلاعهههات •

 (ی ریرهگ و ی ابیرد)

 و فهههروش ۀحهههوز گسهههترش •

 لیتحو

 ;Buldeo et al. (2019) ن یپیش دراپ

Lei & Xue (2022); 

Sodero et al. (2021) 

 نههههههههههدیفرآ بازگشت

 بازگشت

 از ی ریشهههههگیپ

 بازگشت

 و محصههول  تناسهه  شیافهه ا •

 ی مشتر تیرضا

 خال  فروش شیاف ا •

 کههالا بازگردانههدن ی هانهههیگ  •

  فروشگاه در

 ی خصوصمیحر حفظ •

 ی سههههههازمان فههههههروشخرده

 ی هاشهههعبه ایههه نهههدگانینما)

 (فروش

Chatterjee et al. 

(2021) 

 پههههههههههردازش

 های بازگشت

 ،ی کانهال  ههر)  راحهت  بازگشت •

 (دردسر بدون

 و عیسهههههر نقهههههلوحمهههههل •

 Quick return) بازپرداخههت

handling and 

reimbursement) 

 شههههخ  ی های تههههدارکاتچ

 بالاتر و ثالث

Chatterjee et al. 

(2021) 

 افتهیمحقق: منبع
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  یدیاز ناام یزاری: ب3 ۀخوش . 3-7-5

 کانالههمه  یفروشکننده در خرده مصرف 

 یمخلتفهه   یهههاتیبر عدم  طع  یخوشه بحث اصل  نیا  در

 طیکنندگان ممکههن اسههت در محهه اسههت کههه مصههرف

شههوند. عههدم  روروبههه آن بهها کانالههههمه یفروشهه خرده

 حیعههدم کههارکرد صههح ۀدربههار یمختلفهه  یهههاتی طع

 یکالاههها  تیهه فیها، تخلف وعههده در کاز کانال  کدامهر

 اطلاعههات  نبههودندسههترطدرارزش محصول و    ،یافتیدر

 کانالههههمه  عیهه کنندگان از توزمصرف  یدیبه ناام  مو عبه

 & Du et al., 2019; Dzyabura) شههد خواهههد منجههر

Jagabathula, 2018; Gao & Su, 2017a .)Gao et 

al.  (2022)  عیهه از توز  هایدیهه دست ناام  نیا  کاهش  یبرا 

( 1:  دهنههدیم  شههنهادیپ  یریپههذسه نوع انعطاف  کانالههمه

 کههه یمحصههولات یکهه ی یف شینمهها در یریپههذانعطاف

  اندکرده  یرا بررس  آنها  نیآنلا  صورتهب  شتریپ  انیمشتر

 بههاو    نیآنلا  یهاسفارشدر بازگشت    یریپذ( انعطاف2

 دیهه در خر یریپههذ( انعطاف3  یکهه ی یف یهافروشههگاه

کههه امکههان  یکهه ی یف یهافروشههگاه نیهه محصههولات آنلا

 در. کندیم فراهم انیمشتر یبرا یحضور  ۀتجربلمس و  

دارنههد کههه  دیهه تأک Shi et al. (2020) راسههتا، نیهمهه 

 یبههراو    بودنکپارچهههی  سههب به  کانالههههمه  یفروشخرده

اجههازه   نیهه کنندگان آنلابه مصههرف  دیبا  یدیناام  کاهش

بتواننههد بههه هههر   ،هستند  یبدهد که اگر از محصول ناراض

خوشه ماننههد   نیا  گریبازگردانند. مطالعات د  یفروشگاه
Jin et al., 2020; Zhang et al., 2019; Kong et al., 

 .شدند نوشتهپژوهشگران فو   جینتا یدر راستا 2020
 

 یریگجهینت. 6
 لیهه دخ  عوامههل  ییشناسهها  یبرا  حاضر  ۀمطالعدر    محققان

 موضوع نیا ۀدربار یعلم ۀنیشیپ در که  کانال  انتخاب  در

 انجههام  منظم  یمرور  است،  شده  ظاهر  گذشته  ۀده  دو  در

 رفتار  از  موجود  درک  یارتقا  دنبالبه  یبررس  نیا.  دادند

 یبههرا.  بههود  کانالههههمه  طیمحهه   در  یمشههتر  کانال  انتخاب

 مههرتبط  ۀمقال  738تعداد    یشناسکتاب  اطلاعات  ،یبررس

 شد.  یابیاسکوپوط باز یو معتبر از مخ ن علم

 یپههژوهش نشههان داد کههه رشههد وا عهه  نیهه ا یهاافتهههی

رفتههار انتخههاب   بههر  مههؤثر  یهههامطالعات مرتبط با محرک

از سههال   کانالههههمه  یفروشدر بستر خرده  انیکانال مشتر

 نیهه ا  یعلمهه   یهههادیهه تول  %97شههده اسههت و    شروع  2013

اسههت کههه نشههان از   بههوده  2024  تا  2013سال    نیحوزه ب

اسههت.    ی علمهه   مهههم   ۀ حههوز  ن یهه پژوهشگران به ا  ل ی رشد تما 

 مقاله با توجه به تعداد استنادات بههه پههژوهش    ن ی تر برجسته 

Abhishek et al. (2016  ) یۀ نشههر و    بههود  Journal of 

Retailing and Consumer Services   در    ی اد یهه سهههم ز

  ۀ مقالهه  28 با  Liحوزه را داشت.    ن ی ا   مرتبط   ی ها مقاله   د ی تول 

  ی فروشهه در خرده  ان ی کانال مشههتر  انتخاب   ۀ ن ی زم در   ی پژوهش 

  ن ی چ   و   کا ی آمر   و   کننده مشارکت   ۀ سند ی نو   ن ی بهتر   کاناله همه 

 . بودند   حوزه   ن ی ا   مسلط   پژوهشگر   ی کشورها 

 یاصههل  لیهه دو تحل  اساطبر  حاضر  ۀمطالع  یبندخوشه

و  یاسهههههتنادهم ۀشهههههبکشهههههامل  یشناسههههه کتهههههاب

مطالعههه از  نیهه ا دربههه دسههت آمههد.  یشههناختکتابجفت

 و  ییمحتههوا  سههاختار  ییرم گشا  یبرا  یاستنادهم  لیتحل

 ییشناسهها  یبههرا  یشناسهه کتاب  جفههت  لیاز تحل  و  یدانش

 جینتهها.  شههداسههتفاده    نههدهیآ  یهههاجهت  ۀارائها و  شکاف

 یبههرا فروشههانخرده که داد نشان هالیتحل  نیا  از  حاصل

 آنههها  یهاتجربهههلازم است    انیمشتر  یماندگار  و  جذب

 ۀارائهه   از  و  نهههیبه  کانالههمه  یفروشاستفاده از خرده  دررا  

 جینتهها ن،یهمچنهه .  کنند  حاصل  نانیاطم  کپارچهی  خدمات

 یهههاانتظار  دیهه بافروشان  نشان داد که خرده  هالیتحل  نیا

 لیوتحلهیهه تج   را  یکانالهمههه  دیهه خر  از  کنندگانمصرف

 ۀنقطهه  نیچنههد در را کپارچهههی یدیهه خر ۀتجربهه  تهها کننههد

 تیرضههها سهههطح جهههه،ینتدر و کننهههد جهههادیا تمهههاط

 دیهه با فروشههانخرده. دهنههد شیافهه ا را کنندهمصههرف
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 ییهههایفناور چههه در کههه کننههد مشههخ  وضههو به

 رشیپههذ تواننههدیم چگونههه و کننههدیم یگذارهیسههرما

 کننههد؟  تیهه تقو  را  کنندگانمصههرف  دیهه جد  یهایفناور

 یرشههه یپذ نیچنههه  کهههه سهههتا داده نشهههان مطالعهههات

 ,.Melis et al) اسههت دیهه خر  صههد یبههرا یدرآمدشیپ

2015; Terpoorten et al., 2024 .)به یدسترس امروزه 

 یدیهههه کل یازهههههاین از یکهههه ی محصههههول اطلاعههههات

 ۀنقطهه  نیچنههد دیهه با فروشههانخرده. اسههت کنندهمصههرف

 تهها دهنههد  ههرار کنندگانمصههرف اریهه اخت در را یدسترسهه 

 همههراه، تلفههن یهابرنامههه در یراحتبههه بتواننههد انیمشههتر

 وجوجسههت یاجتمههاع یهارسههانه ریسهها و هاتیسههاوب

 به  تواندیم  یفروشگاه  درون  تالیجید  تماط  نقا  .  کنند

 اسههتفاده  یکهه ی یف  یهافروشگاه  از  که  یکنندگانمصرف

 یهایبررسهه   و  هایبنههدرتبه  بههه  تهها  کنههد  کمک  کنند،یم

 و باشههکوه) باشههند داشههته یدسترسهه  نیهه آنلا محصههول

 اطلاعههات  یجووجسههت  ۀتجربهه   تهها(  1402  ،یمحمدخان

 ک،یلجسهههت ۀتوسهههع. بخشهههند بهبهههود را کنندهمصهههرف

 هاشههرکت  یاتیعمل  یهارساختیز  و  یموجود  تیریمد

 ۀنهه یزم  کانالههههمه  یفروشهه خرده  از  انیمشتر  ۀاستفاد  یبرا

 تمرکهه   آن  یرو  دیهه با  فروشههانخرده  کههه  اسههت  یگرید

 (.Ishfaq et al., 2016) کنند

 یشناسهه کتههابجفت  لیتحل  از  که  یگرید  مهم  ۀجینت

انتخههاب کانههال   یهههامحرک  یبندمیتقسهه   آمد،  دست به

 سههفر انیهه جر در کانالههههمه یفروشهه در خرده انیمشههتر

 گههذاراناسههتیس  و  رانیمههد  بههه  جههدول  نیهه ا.  بود  یمشتر

کمههک خواهههد کههرد کههه  کانالههههمه یهایفروشهه خرده

 کانههال و کننههد ی یربرنامههه یمراحههل سههفر مشههتر یبههرا

 و  تیرضهها  ۀنهه یزمتهها    رنههدیبگ  کههار  به  را  مرحله  هر  مرتبط

 .آورند فراهم را انیمشتر شتریب یماندگار

 رانیمههد یبههرا کیسههتماتیس مههرور نیهه ا یهاافتهههی

 کانههال انتخههاب یرفتارههها ۀدربههار را یمهمهه  یهههانشیب

 و یمشههتر ۀتجربهه  بهبههود یبههرا ییهافرصههت ان،یمشههتر

 نشههان  هاافتهههی  نیهه ا.  دهدیم  دست  به  کانالههمه  تیریمد

 دهیهه چیپ  اریبسهه   نههدیفرآ  کیهه   کانههال  انتخههاب  که  دهدیم

 اگههر. اسههت مهههم آن یبههرا یمختلفهه  عوامههل کههه اسههت

 ریتههأث رفتههار رییهه تغ ایهه   کانههال  انتخههاب  بر  بخواهند  رانیمد

 قیتصههد  را  دهیهه پد  یبُعههدچند  تیهه ماه  نیا  دیبا  بگذارند،

 کانههال  کی  یهایژگیو  بهبود  فقط  که  معنا  نیا به  کنند 

 اسههت  ممکههن  اسههتفاده  سهههولت  و  خدمات  تیفیک  مانند

 ایهه   یمشههتر  یازهههاین  مانند  گرید  مهم  عوامل  ریتأث  لیدلبه

 آن از انیمشههتر  ۀاسههتفاد  شیاف ا  به  منجر  یتیمو ع  طیشرا

 کههه  دهههدیم  نشانحاضر    ۀمطالع.  نشود  آن  رییتغ  ای  کانال

 بههر خههدمات ایهه  محصههول و یمشههتر یهههایژگیو ریتههأث

 معناسههت  بههدان  نیا  است   میرمستقیغ  فقط  کانال  انتخاب

 کانههال  تیریمههد  یهاهیرو  بهبود  دنبالبه  که  یرانیمد  که

بگذارنههد   یعههوامل  درک  بههر  را  یشتریب  وزن  دیبا  هستند،

 نیبنههابرا  دارد   ریتههأث  کانال  انتخاب  در  میمستق  طوربه  که

 اگههر  کانههال  انتخههاب  اسههاطبر  یمشههتر  یبندمیتقس  یبرا

 نیهه ا  بهها  مطههابق  را  کانههال  یهایاسههتراتژ  بخواهند  رانیمد

 بههه  بخشههند،  بهبههود  را  یمشههتر  ۀتجرب  و  کنند  میتنظ  ازهاین

. دارنههد  ازین  یمشتر  یازهاین  یهاتفاوت  از  یجامع  درک

 .Gao & Su  (2017a ،)Du et al مطالعههاتدر  محققان

 Dzyabura & Jagabathula  (2018)( و 2019)
 هیتوصهه  هاشههرکت بههه شههدتبه کانههال انتخههاب ۀدربههار

 تهها  نکننههد  حذف  را  یکی یف  یسنت  یهاکانال  که  کنندیم

را داشههته  یاعتمههاد مشههتر جههادیلمههس کههالا و ا فرصههت

 یهههاکانال  از  اسههتفاده  امکههان  رانیمههد  ت،یهه نهادرباشند.  

 یکههه بههرا  دارند  یگاهیجا  و  تیمو ع  بر  هیتک  با  را  متعد د

 یکپههارچگیاز  دیهه نبا نیبنههابرا آورنههد یمفههراهم   یمشتر

 تلفههن  یهههاکانال  راسههتا،  نیهمهه   در.  شههوندها غافل  کانال

 یبههرا اغلهه ( هههاتبلت و هوشههمند یهایگوشهه ) همههراه

 کانههال کههه یحالدر  شود یم  استفاده  دیخرشیپ  یکارها
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 لیدلبههه  اسههت  ممکههن(  ثابههت  یهادستگاه)  نیآنلا  یسنت

 و تههرب رگ شینمهها صههفحه ۀانههداز بههودندسههترطدر

 دهنههد   انجههام  را  یوا عهه   دیهه خر  کمتههر  یتیامن  یهاینگران

 طههولدر  را  دسههتگاه  آسههان  ضیتعو  دیبا  رانیمد  جهینتدر

 بهها  را  خههود  نیهه آنلا  یمحتههوا  و  کنند  لیتسه  یمشتر  سفر

 یهههایژگیو  ریسهها  و  شینمهها  صههفحه  مختلف  یهااندازه

بههه   یمههورد  ییهاشههنهادیپ  ن،یهمچن.  دهند  قیتطب  دستگاه

 .شودیمارائه  رانیمد یبرا لیشر  ذ

 

 یستتازکپارچهی  یبتترا  یفناور  اهرم  از  استفاده

 کامل

 یهاسههتمیس  و  اف وده  تیوا ع  مانند  یفناور  یهاشرفتیپ

 ۀکانالهه همه  ۀتجربهه   کیهه   جههادیا  یبههرا  کپارچهی  یاطلاعات

 شههکاف توانههدیم افهه وده تیوا ع. است  یاتیح  کپارچهی

 انیمشههتر  بههه  دادناجههازه  با  را  نیآفلا  و  نیآنلا  دیخر  نیب

 امتحههان)  یوا ع  یایدن  طیمح  در  محصولات  تجسم  یبرا

 در  مبلمههان  دادن ههرار  ای  یمجاز  صورتبه  هالباط  کردن

 کههاهش  و  تعامل  شیاف ا  باعث  نیا.  کند  پر(  شانیهاخانه

 نیهه ا یبههرا. شههودیم نیهه آنلا یدهایهه خر در ینههانیاطمیب

 بهها شههودیم شههنهادیپ هایفروشهه خرده رانیمههد بههه منظههور

 تهها شههوند کیشههر افهه وده تیوا ع یفناور  دهندگانارائه

 کیهه الکترون  تجههارت  پلتفرم  یبرا  را  یتعامل  یهایژگیو

 یبههرا کارکنههانآمههوزش  ن،یهمچنهه . کننههد جههادیا خههود

 تیهه وا ع یاب ارههها از اسههتفاده در انیمشههتر بههه کمههک

 تلفههن یهابرنامههه بهها آن ادغههام و هافروشههگاه در افهه وده

 امکههان  انیمشههتر  بههه  قیطر  نیا  از  تا  است  یضرور  همراه

 .بدهد یوا ع زمان و  مکان در را محصولات کشف

 

 هاکانال نیب یسازگار بر تمرکز

از   نههانیپههژوهش حاضههر اطم  ۀآمههددستبه  جیاز نتا  یکی

 ثبههات.  سههتهاکانال   یآممسالمت  یو همکار  یسازگار

 اصههطکاک  کههاهش  و  اعتماد  جادیا  یبرا  هاکانال  نیب  در

 سههفر  در  گانیرا  یسوار  و  یخوارنوعهم  از  یریجلوگ  و

 رانیمههد به  منظور  نیا  یبرا.  دارد  ضرورت  یمشتر  دیخر

 لحا  بهههمتمرکهه     تیریمههد  ستمیس  کی  شودیم  شنهادیپ

 یزمههان ۀبههاز ابههل ارائههه و  تیهه فینههوع ک ،یگههذارمتی 

 بر ههرار  کانالههههمه  یفروشهه محصههولات در خرده  لیتحو

 فراهم کنند.  ین را هاکانال یستیهم   یهانهیزم و شود

 

 یمشتر یراحت شیافزا

. اسههت کانههال انتخههاب در یدیهه کل عامههل کیهه  یراحتهه 

 بهها  و  مکههان  هر  زمان،  هر  در  دیخر  ییتوانا  یبرا  انیمشتر

  ر ی پههذ انعطاف   ی ها نههه ی گ    ۀ ارائ .  هستند    ائل   ارزش   کانال   هر 

  ن، یهه آنلا   رزرو  فروشههگاه،  در  ل یهه تحو  ن، یهه آنلا  د ی خر  مانند 

   ان ی م بههه   را   د ی خر   ۀ تجرب   تواند ی م فروشگاه    محل   در   امتحان 

  شههود ی م   شههنهاد ی منظور پ   ن ی ا   ی . برا بخشد   بهبود   ی ر ی چشمگ 

  آسههان،  رزرو  ماننههد  یی ههها ی ژگ ی و   با   همراه   تلفن   ۀ برنام   ک ی 

  بر   ی مبتن   فروشگاه   ی ها اب ی مکان   و   شده ی شخص   ی ها ه ی توص 

 . شود   داده   توسعه   مکان 

 

  یمشتر دیخر ۀتجرب یسازشخص

 بههر یرگههذاریتأث یبههرا  درتمنههد یابهه ار یسههازیشخص

 یمشههتر یرفتارههها و حههاتیترج. اسههت کانههال انتخههاب

 مههنظم  لیتحلوهیتج   نیبنابرا  کند یم  رییتغ  زمان  طولدر

. اسههت یضههرور  آن  اساطبر  هایاستراتژ  قیتطب  و  هاداده

 یبههرا  یلهه یتحل  یاب ارهههااز    شودیم  شنهادیمنظور پ  نیبد

 رونههدها ییشناسهها و هههاکانال در یمشههتر رفتههار یابیهه رد

 بههر  یمبتنهه   گرهیتوص  یموتورها  یسازادهی. پشود  استفاده

 یهاشهههنیکیاپل و هاتیسهههاوب در یمصهههنوع ههههوش

 موتورههها  نیا.  شودیم  شنهادیپ  یفروشخرده  یهاشرکت

کاربران محصولات مههرتبط را   ۀگذشت  رفتار  از  استفاده  با

در   هیبخههش توصهه   ن،یهه خواهنههد داد. عههلاوه بههر ا  شنهادیپ
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مشتریانی که این »هایی مانند  سایت فروش با ویژگیوب

نیهه  ایههن محصههولات را    ،همچنین  .اندمحصول را خریده

 .تکمیل خواهد شد  اندخریده

 و  محققههان  توجههه  کانالههههمه  دیهه خر  یهههاپژوهش  ۀحوز

  یی آنجا   از .  است   کرده   جل    خود   به   را   صنعت   متخصصان 

  اسههت،   رشههد   حههال در   سههرعت   بهها  ی فروشهه خرده  بخههش  که 

  ی ههها حل راه   و   تکامههل   حههال در   مههدرن   کنندگان مصههرف 

  ۀ حههوز .  هسههتند   بخههش   ن ی ا   ت ی تقو   حال در     ی ن  ی ک ی تکنولوژ 

  کههاوش  ی بههرا  را  ی ر ی چشههمگ   ی ههها حوزه   کانالههه همه   د ی خر 

  738 از  نمونههه  ۀ مجموعهه  ق یهه د    ۀ مطالعهه .  دهههد ی م   ارائه   شتر ی ب 

  ی فروشهه را در خرده   کانههال   انتخههاب   ی ههها محرک   مقالههه 

  ۀ بههالقو   ی ها ی ر ی گ جهت   ی برخ   که   کرد   مشخ    کاناله همه 

 : دهد ی م   ارائه   شر    ن ی بد   را   نده ی آ   قات ی تحق 

کههه  یحههالدر :ینستتل یابیتت بازار بتته توجتته -1

انتخههاب کانههال در  یهههامحرک ۀحههوزدر هههاپژوهش

 بههه  محققان  و  است  رشد  حالدر  کانالههمه  یفروشخرده

 یهههاتفاوتههها  از پژوهش  کدامچیه  اند،کرده  توجه  آن

 ریتههأث  و  کنندگانمصههرف  مختلههف  یهانسل  نیب  یرفتار

 یمهه  نیهه ا و انههدنکرده یبررسهه را بههر انتخههاب کانههال  آن

 حوزه باشد.  نیپژوهش در ا یبرا یجالب ۀحوز تواندیم

 یفروشتتتت خرده یهتتتتاکانال نیتتتتیتع -2

است   یموضوع  :یمشتر  سفر  به  توجه  با  کانالههمه

 ۀمطالعهه  کیهه مقاله بههه آن اشههاره شههد و لهه وم   نیکه در ا

 موضههوع  نیهه ا.  طلبههدیم  را  مختلههف  عیصههنا  در  جانبههمه

 تهها کنههد کمههک رانیمههد و هاسههازمان بههه توانههدیم مهههم

 را  متعههد د  یهههاکانال  کننههد،  یمعرفهه   را  مناسهه   انیمشتر

 محههرک  هر  یبرا  را  مؤثر  یهایاستراتژ  و  کنند  تیریمد

مقالههه بههه دو کانههال مهههم   نیهه . در اکننههد  یطراحهه   خاص

 یسفر مشههتر  انیدر جر  یو کش.اند.کر  ن یپیدراپ ش

 یهههایاز نوآور یبخههش مهمهه  توانههدیتوجههه شههد کههه م

 را شکل دهد. یآت یهاپژوهش

 در  انیمشتتتر  حرکتتت  یچگتتونگ  یبررس  -3

 و  کانال  هر  با  آنها  تعاملات  مختلف،   تماس  نقاط

 و کانتتال حتتاتیترج بتتر گتتذارریتتت ث عوامتتل

 یشتریب  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ:  رییتغ  یرفتارها

در رفتار انتخاب کانال   تالیجید  یهایفناور  ریتأث  ۀدربار

 .شود انجام کانالههمه یفروشدر خرده انیمشتر

 عنوانبه  یخصوصمیحر  و  اعتماد  یبررس  -4

 دیتت خر در یمشتتتر رفتتتار بتتر متتؤثر عوامتتل

 تیریمهههد و درک یچگهههونگ یبررسههه : کانالتتتههمه

 میحههر  حفههظ  و  اعتمههاد  به  مربو    یهاینگرانو    انیمشتر

 مهههم  ۀحههوز  توانههدیم  مختلههف  یهههاکانال  در  یخصوص

 یبررسهه   شههامل  توانههدیم  نیهه ا.  باشههد  نههدهیآ  یهاپژوهش

 ماننهههد باشهههد  اعتمهههاد شیافههه ا یبهههرا ییهایاسهههتراتژ

 و شههفاف ۀداد یهاوهیشهه  و امههن پرداخههت یهاسههتمیس

 دیهه خر  ماتیتصههم  بر  یمشتر  اعتماد  چگونه  نکهیا  درک

 .گذاردیم ریتأث آنها

 زنتتده پختتش تتت ثیر چگتتونگی بررستتی -5

 اجتمتتاعی  رستتانۀ  بازاریتتابی  مدل  یک  عنوانبه

 فروشتتتیخرده هایاستتتتراتژی بتتتر جدیتتتد

 در محققههان :کنندهمصتترف رفتتتار و کانالتتههمه

د که چگونه پخش  ن کن   ی د بررس ن توان ی م   ی آت   ی ها پژوهش 

بههر    د ی جد  ی اجتماع  ۀ رسان  ی اب ی مدل بازار  ک ی عنوان زنده به 

رفتههههار  کانالههههه و  همههههه   ی فروشهههه خرده   ی ها ی اسههههتراتژ 

  مطالعههه   ن یهه در ا   محققههان گههذارد.  ی م   ر ی کننده تههأث مصههرف 

و    ن یهه پخههش زنههده را در فههروش آنلا   ی اثربخشهه   تواننههد ی م 

  ی کپههارچگ ی   ت یهه تقو   و تعامههل بهها برنههد    ش ی افهه ا   ن، یهه آفلا 

  ی را بررسهه   ی فروشهه مختلههف خرده   ی ههها در کانال   کپارچه ی 

  ی کاوش در عوامل   ، اساط   ن ی (. بر ا Ye et al., 2024د ) ن کن 

  ی شناس ت ی و جمع   رگذاران ی مانند اعتبار محتوا، مشارکت تأث 

نقش پخش زنده در    ۀ بار را در   یی ها نش ی ب   تواند ی مخاطبان م 

 دهد.   ه همهکاناله ارائ   ان ی مشتر   ی ها ربه تج   ش ی اف ا 
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مترتهه  اسههت کههه  یهاتیهههر پههژوهش محههدود بههر

از  یکهههه ی. سههههتین یپههههژوهش حاضههههر از آن مسههههتثن

 یزبههان  یریگءپژوهش سههو  نیحاکم بر ا  یهاتیمحدود

زبههان از   یسهه یانگلریهه پههژوهش مطالعههات غ  نیهه است. در ا

 نیهه ا  کهحذف شده است    شدهیبررس  یاطلاعات استناد

دوم   تی. محههدوددهههدی ههرار م  ریتأثرا تحت  جینتا  خود

کشویی اسههت کههه بههه ادبیههات   هایلیاثر فا  هشپژو  نیا

های ارشههد و نامههه، پایههانهاابها، کتخاکستری )همایش

 گههریاز د ت،یهه درنهاگههردد. های دکتههری( برمیرسههاله

اطلاعههات   فقههطبود که    نیپژوهش ا  نیا  یهاتیمحدود

 های معتبر بررسی شد.ژورنال  یهاهاستنادی مقال
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 بههه  بنگاه  تالیجید  یابیبازار  یسازادهیپ  مدل  یطراح

 بههر  یمبتن  یمشتر  با  ارتبا    تیریمد  بر  دیتأک  با  بنگاه
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