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Abstract 

Objective  

Achieving success, particularly in the realm of online and digital commerce, frequently 

hinges on customer experience, a multifaceted process influenced by numerous factors. 

Along with the emergence of new technologies, communication methods between 

organizations and customers have changed. The digitalization process allows customers 

to access a great deal of information around the world without any time or place 

boundaries and make multiple transactions and purchases at once. Today, customers are 

not only accessing and searching for information on the Internet but also engaging in 

interactions, uploading, and sharing content themselves. In addition, by creating the 

online virtual world, social media has transformed communication from traditional 

methods into a large and online social phenomenon. Utilizing interactive capabilities 

enables direct contact with consumers, resulting in lower costs, increased productivity, 

enhanced satisfaction with internet purchasing, higher repurchase intentions, and 

ultimately, a more pleasant consumer experience. Digital customer experience has 

become an important topic in market research, as businesses have realized that their 

success depends largely on providing positive purchasing experiences for their customers. 

Creating memorable experiences is significant for retaining old customers and attracting 

new ones. This study investigates the desired digital experience of customers when 

shopping online in a highly competitive environment. It also seeks to determine the 

factors contributing to the digital experience of customers in cyberspace. 
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Methodology  

The research employs a qualitative and descriptive phenomenological approach. The 

statistical population consists of individuals who engage in internet purchasing on 

websites at least twice a month, with a monthly purchasing amount exceeding 500 

thousand Tomans. Accordingly, those who were fully familiar with Internet purchasing 

were selected as the study sample. Furthermore, a purposive sampling technique was used 

to select the samples and concerning the qualitative nature of the research, the sample size 

was determined to be 18 people until the data saturated. The interview data underwent 

analysis using Van Manen's method, which involved three stages of coding: open, axial, 

and selective coding. Throughout this process, the data were continuously reviewed and 

refined to ensure thorough analysis. 

 

Findings 

A total of 705 codes were extracted after the data were analyzed. The codes were 

classified into three major components, including digital customer experience, 

satisfaction with internet purchasing, and repurchase intention. In total, digital customer 

experience encompassed 19 sub-categories, five main categories, and one sub-category. 

Customer satisfaction with Internet purchasing consisted of two categories and the 

repurchase intention consisted of two categories. 

 

Conclusion 

The research findings highlight the influence of the aforementioned factors in fostering a 

favorable digital experience for customers and online shopping. It is worth noting that 

given the highly competitive conditions of businesses, managers and business owners 

should give special credit to these factors to achieve customer satisfaction. 
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  چكيده
 يچيـده پ ينـدي كـه فرا  يجيتـال د يدو خر ينترنتيدر حوزه ا يژهو است؛ به يتبه موفق يابيدست يبرا يجنبه مهم يمشتر ةتجرب  :هدف

كـرده اسـت و    ييـر تغ يانها و مشتر سازمان ينب يارتباط هاي يوهش يد،جد هاي يبا ظهور فناور. دارد يارياثرگذار بس يها است و عامل
و  يابنـد در سراسـر جهـان دسـت     يـادي بـه اطلاعـات ز   ي،و مكـان  يتا بدون مرز زمان دهد ياجازه م يانشدن، به مشتر يجيتاليروند د

و خودشـان   يستندها ن داده يوجو جست يا بارگيريدنبال  فقط به يانامروزه مشتر. را در لحظه انجام دهند يمتعدد يدهايتراكنش و خر
ارتباطـات را از   يـن، آنلا يمجـاز  يـاي وجـودآوردن دن  با به ياجتماع هاي انهرس. محتوا هستند يگذار و اشتراك يقادر به تعامل، بارگذار

بـا   يمبه تمـاس مسـتق   ي،تعامل هاي يتاز قابل يريگ ها با بهره رسانه ينا. اند كرده يلتبد ينبزرگ و آنلا ياجتماع يدهبه پد ي،سنت يوهش
و  دهنـد  يم ـ يشرا افـزا  يـن آنلا يـد و تكـرار خر  ينآنلا يدخر يتو رضا شوند يمنجر م يشترب يور كمتر و بهره ينهكنندگان، هز مصرف

شـده   يلتبـد  يـابي بازار يقـات در تحق يبه موضوع مهم ـ ي،مشتر ليجيتاد ةتجرب. شوند يكنندگان م در مصرف يندخوشا ةموجب تجرب
 يندر ا. دارد يخود بستگ تريانمثبت به مش يدخر يها به ارائه تجربه يادي،ها تا حد ز آن يتكه موفق اند يافتهوكارها در كسب يرااست؛ ز

شده است  يپژوهش بررس يعنوان دغدغه اصل پر رقابت، به يدر فضا ينترنتيا يدهنگام خر يان،مطلوب مشتر يجيتالد ةپژوهش تجرب
  .دهند يرا شكل م ينترنتيا يدر فضا يانمشتر يجيتالد ةتجرب يتا مشخص شود كه چه عوامل

بودنـد كـه در مـاه،     يپژوهش افـراد  يجامعة آمار. است يفيتوص يدارشناسيپد يوهش و به يفيانجام پژوهش، از نوع ك يكردرو :روش
 يجـه هزار تومـان بـوده اسـت، در نت    500از  يشها ب آن يانهماه يداند و مبلغ خر انجام داده ينترنتيا يدخر يتسا يقكم دوبار از طر دست
 صورت هدفمند انتخاب شدند و حجـم نمونـه بـا توجـه بـه      ها به نمونه. كامل داشتند ييآشنا ينترنتيا يدانتخاب شدند كه با خر يكسان
روش ون مانن انجام شد و بـر اسـاس    مصاحبه به يها داده وتحليل يهتجز. شد ييننفر تع 18ها،  پژوهش تا حد اشباع داده يفيك يتماه

  .شدند يشو پالا ينيطور مستمر بازب ها به داده ينشي،و گز حوريباز، م هاي يكدگذار يعني ي،گانه كدگذار مراحل سه

 ينترنتيا يداز خر يترضا ي،مشتر يجيتالد ةتجرب يِكد استخراج شد كه در سه مؤلفه اصل 705تعداد  ها، يافته يلپس از تحل :ها يافته
 ييشناسـا  يطبقه فرع يكو  يمقوله اصل 5 ي،مقوله فرع 19 ي،مشتر يجيتالد ةتجرب ةدست يبرا. شدند يبند و بازگشت مجدد، دسته

 ييمقوله شناسـا  2 يزقصد بازگشت مجدد ن ةدست يمقوله و برا 2 ينترنتيا يداز خر يانت مشتريرضا ةدست يصورت، برا ينبه هم. شد
  .شد
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است كـه بـا    ينترنتيا يدو خر يانمثبت در مشتر يجيتالد ةتجرب يجادعوامل ذكر شده بر ا يراز تأث يپژوهش حاك يجنتا :گيري نتيجه

عوامـل توجـه    يـن بـه ا  يسـتي با يان،مشـتر  يترضا يجادا يوكارها برا و صاحبان كسب يرانوكارها، مد پررقابت كسب يطتوجه به شرا
  .داشته باشند اي يژهو
  
  .يدارشناسيپد ،ينترنتيا ديخر د،يخر تجربة تال،يجيد تجربة :ها كليدواژه

ديجيتـال مشـتري    تجربةشناسايي ابعاد و پيامدهاي ). 1403( اصلاحي، فاطمه؛ ميراحمدي، سيدمحمدرضا و آقاجاني، مجتبي: استناد
   .215 -194 ،)1(16، مديريت بازرگاني. روش پديدارشناسي به

 
  29/03/1402 :افتيدرتاريخ   215-194. ، صص1، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 

 01/05/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  08/05/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  30/01/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.361030.4603
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  مقدمه
 يريچشـمگ  طـور  بـه قبـل،   ةخاص در طول ده ـ يو فن يكيانقلاب تكن. مرده استست، يدر حال مرگ ن يسنت يابيبازار
 ةرسـان د، ي ـجد يابي ـبازار ةدر حـوز . كـرد يـد  جد يرا وارد حوزهـا  انيو بازار يرا دچار دگرگون يسنت يابيبازار يكردهايرو

وجود به ره، يها و غ آن يينها كنندگان مصرفع، يتوز يها كانالروشان، ف همراه با عمده انيدر روابط بازار يانقلاب، ياجتماع
محيط آنلايـن و  از در سراسر جهان، مشتريان  فناوريهاي  پيشرفت دليل به). 1401، زاده مشكي اسماعيل رضاپناه و( آورد

 ،اينترنـت  و در ايـن ميـان،   )2013 ،1گرونـروس و ويمـا  (دارنـد  را انتظار  بيشتريخدمات و كيفيت  سطح، فضاي مجازي
هـاگبرگ، ساندسـتورم و ايگلـز    (اسـت   را تغييـر داده وكارهـا   زندگي افراد و كسب ،شدن ديجيتاليو  فناوريهاي  پيشرفت
هاي جديد، اطلاعـات   كنند و از راه روش سنتي خريد نمي هاي ديجيتال، مشتريان ديگر به فناوريبا وجود ). 2016، 2زاندن

، گينان و پاريس(دهند  يد را انجام ميدر نهايت خر ،ها ارزيابي و تعامل با مشتريان و شركت پس ازو كنند  مي وجو جسترا 
ديجيتالي شدن، سبك زنـدگي مـردم و حتـي نحـوه معاشـرت و      ). 2018، 4ننينن، اسميدلوند و ميتروننها  ؛2016 ،3كافكا

هـا بـراي   وكار كسبدهندگان خدمات و صاحبان  ارائهو  )2017 و همكاران، هاگبرگ(برقراري ارتباطات را تغيير داده است 
، بالاجا، صـادقه،  روي(كنند  ها خود استفاده مي هاي ديجيتالي براي فروشگاه فناوريجديد و بهبود خدمات، از  تجربةايجاد 

 ).2017، 5نگويان و ملوار

نـين  چ هـا، ايـن  وكار كسب ةكه زندگي روزمره و شيو كرد يكس تصور نم چزماني كه استفاده از اينترنت آغاز شد، هي
سـنتّي   يهـا  و حتـي برخـي معتقدنـد فروشـگاه     شـود  يآنلايـن اضـافه م ـ   يهـا  يفروش خردهروز بر تعداد  روزبه. ر كندغييت

مداوم در  طور بهافزايش ميزان پذيرش و نفوذ فناوري اينترنت  دليل بهخريد آنلاين . دفروشي روزي ناپديد خواهند ش خرده
گان و خريـداران  دسنتّي، مزايايي براي فروشـن  يها يفروش خردهآنلاين در مقايسه با ي ها يفروش خرده. است حال افزايش

هزينه كمتري دارد و از طرفي خريداران بـدون   آسان و نسبتاً وكار كسبهاي آنلاين براي صاحبان  سيس فروشگاهأت. دارند
 دنبـال  بـه هـاي زيـاد    مشغله دليل بهافراد . دهند راحتي خريد خود را انجام مي كردن چند كلمه، به ترك خانه و فقط با تايپ

هـاي آنلايـن    ترين راه براي خريد و انجام كارهاي خـود هسـتند كـه فروشـگاه     ترين و ارزان ترين، ساده ترين، سريع راحت
هـاي جديـد،    بـا ظهـور فنـاوري   ). 2019، 6 ، والـدز و سـاليناز  جيمنز(هاي سنتي شوند  اند جايگزين فروش راحتي توانسته به

دهـد، بـه    يان تغيير كرده است و روند ديجيتالي شـدن بـه مشـتريان اجـازه مـي     ها و مشتر هاي ارتباطي بين سازمان شيوه
هاي متعددي را در لحظه انجام  اطلاعات زيادي در سراسر جهان بدون مرز زماني و مكاني، دست يابند و تراكنش و خريد

و خودشـان قـادر بـه تعامـل، بارگـذاري و       نبـوده  هـا  كردن دادهوجو جستدانلود و يا  دنبال بهفقط امروزه مشتريان . دهند
وجـودآوردن دنيـاي مجـازي     هاي اجتماعي با به همچنين، رسانه). 2016 ،7استاركر و ريگلي(گذاري محتوا هستند  اشتراك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gronroos & Voima  
2. Hagberg, Sundstrom & Egels-Zanden 
3. Parise, Guinan & Kafka 
4. Hanninen, Smedlund & Mitronen 
5. Roy, Balaji, Sadeque, Nguyen & Melewar 
6. Jimenez, Valdes & Salinas 
7. Straker & Wrigley 
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، ارتباطات را از شيوه سنتي به يك پديده اجتماعي بزرگ و آنلاين تبديل كرده )2019، 1، ونگ، لين، ژائو و چنلي(آنلاين 
 و هزينـه  كننـدگان  مصرف با مستقيم ، به تماستعاملي يها تيقابل گيري از بهرهو با ) 1397، ، آزادي و آينهاعظمي(است 
 تجربـة دهـد و موجـب    شود كه رضايت خريد آنلاين و تكرار خريد آنلاين را افزايش مي ميمنجر بيشتر  وري بهره و كمتر

گذاري محتـوا   هاي اجتماعي با اشتراك رسانه). 2017، 2رامانتان، سابرامانين و پاروت(شود  كنندگان مي خوشايند در مصرف
دسـترس بـودن و    رسـاني، در  علامخاطب، تأمين سـرگرمي، اط ـ  جذب در عاليبرخورداري از پتانسيل  و افزايش ارتباطات،

ون رانسـت   يسن،ون اسپن، ت ،پوركريم(تغيير داده است  وزش انساني را، شيوه ارتباط سنتي و آمبصري يها تيساير جذاب
در حـال   يا نـده يبـا سـرعت فزا   هـا  وبسـايت و  نسـتاگرام يمانند ا ياجتماع ةرسان تيمحبوب ن،يهمچن ).2018، 3يمو پوركر

  ).1395، كاريو آت يمشبك ،نعامي(است  شيافزا
كـه  اند  افتهيكارها در و كسب ؛ زيرااست  شده ليتبد يابيبازار قاتيدر تحق يبه موضوع مهم 4يمشتر تجربة ديجيتال

. )2020، 5جـاكولا بكـر و  (دارد  يخـود بسـتگ   انيمثبـت بـه مشـتر    دي ـخر يها تجربه ةارائبه  ياديزحد تا ها  آن تيموفق
 بوزابيـا، بوزابيـا،   ،ميكـو (مثبتي ايجاد كنند  هاي هآوردن فكر و ذهن مشتريان، تجرب دست بهكنند براي  ها تلاش مي شركت

 ؛اسـت م مشتريان قديمي و جذب مشتريان جديـد مه ـ  ظبراي حف ،يادماندني به هاي تجربهايجاد . )2019، 6كاپاتيناو يكوم
بـراي ايجـاد ارزش، رضـايت، تمـايز و      اسـت كـه   اسـتراتژي نوعي  ،ي آنلاين و آفلاينهادر فضا تجربة مشتريبنابراين 

از  ،خـود  يمنـابع مـال   براي افـزايش  كارها و كسب جه،يدر نت). 2019، 7فرناندز و پينتو(پذيرد  صورت ميداري مشتريان اوف
 محصولات كنند خريد را صرف يشتريپول ب كهد نده زهيانگ انيبه مشتر تا كنند ياستفاده م يماندن اديتجارب مثبت و به 

   .)2019، 8يرپالمات، هارملينگ و ريبل(
كننـدگان   از طرفـي مصـرف  . رود شمار مي كارهاي آنلاين به و موفقيت كسب املويكي از ع ،مشتري تجربة ديجيتال

و  )2016، 9لچيوحسيني همداني و اسلامب، آل مصطفوي(ها هستند  هاي جديد و جذاب و تعامل با فروشگاه تجربه دنبال به
ت بايـد تنـوع تجربـه در    ها براي موفقيوكار كسبي آنلاين و آفلاين متفاوت است، هامشتري در فضا ةتجربكه  از آنجايي

هـاي ارتبـاط بـا مشـتري دوطرفـه و ارتبـاط        ، كانالتجربة ديجيتالدر ). 2016 ،10لسالما(فضاي آنلاين را در نظر بگيرند 
و مشتريان نقش فعال و مهمي دارند، بنـابراين مشـتريان    نيستكارها   و چيز در كنترل كسب  همه .استدوسويه و متقابل 

رو، تنها حضور   از اين). 2016، 11فلوردو و كابيدو( باعث ارتقاي شهرت شوند به خطر اندازند يا توانند شهرت شركت را مي
 ـبا مشتريان ها هاي اجتماعي كافي نيست و بايد شركت در رسانه جـذاب و سـازگاري را    ة، تعامل فعال برقرار كنند و تجرب
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پـور،   جـامي (پردازنـد   هاي ديگر بـه رقابـت مـي    با سازمان آنلاين ةتجربها نيز با ايجاد  سازمان. براي مشتريان ايجاد كنند

  ). 1398طالاري و بهادري، 
ي امروزي بـا  ها سازمان. سازند يهستند كه تجارب برتر را ممكن م ييها سازمان و تعامل با برندها دنبال به انيمشتر

 تي ـكـه مز  كنند ارائهها  ي براي آنفرد منحصربه هاي تجربهپاسخ دهند و  انيمشتراين نياز به  اين چالش مواجهند و بايد
تحـولات  ). 2016، 1لمـون و ورهـوف  ( شـود منجـر   وكـار  كسـب مطلـوب   جيو بـه نتـا   آوردفـراهم   سـازمان  يبرا يرقابت

 كي ـ نـده، يدر آ. تا حد زيادي دستخوش تغيير كـرده اسـت  را  يمشتر ةتجرب در ايجادها  سازمان يها تيقابل ي،كيتكنولوژ
 .، تعامـل داشـته باشـد   افزاري يا حتي يك ربات نرم برنامه تلفن همراه كي، وبسايت كيزمان با  ممكن است هم يمشتر

بولتـون و  ( خواهـد كـرد   عيرا تسـر  يو اجتمـاع  يك ـيزيف تـال، يجيدر حـوزه د  لاتدر جامعه، تحـو  راتييتغ ن،يعلاوه بر ا
 ـ ةدر حـوز  خصوص بههايي است كه  موارد مطرح شده چالش). 2018، 2همكاران بـه بررسـي و پـژوهش     ،مشـتري  ةتجرب
؛ 2022، 3نها  تامديك و( تجربة مشتريانبيشتر بر مديريت  ،ي صورت گرفته در اين حوزهها پژوهش. دارد ي نيازتر عميق
 تجربـة يـا  ) 1399، يدانياسف و انيمان ،يزنجان يشام ،انيميرح؛ 1400، يورد اله و انيشاهرخ، محمد يدهدشت ،فر يناصح

 ةحـوز بـه  و  انـد  بـوده  متمركـز ) 1400، نيا، مهرآيين و شامي زنجاني ، رحيميموسو؛ 2022، 4كيم و سو(فيزيكي مشتريان 
 تجربـة ديجيتـال  تا با ارائه يـك مـدل جـامع از    كند  حاضر تلاش ميرو، پژوهش  از اين. اند توجه چنداني نكردهديجيتال 

  . مشتري، به اين شكاف تحقيقاتي بپردازد
و حفـظ   ياجتمـاع  يگـذار  مانند منع تـردد و فاصـله   ،ديوضع مقررات جدهمراه آن به ديگر، شيوع كرونا و  از طرف

 زاده، حيـدري و صـفرزاده،   ، نعمتـي محمـدي (سابقه از بازار آنلاين و خريد اينترنتي شـد   ، موجب استقبال بيافراد يسلامت
خود را آنلاين ي ها ديخر و شان را تغيير دهندخود يميقد هاي عادتكرد تا  كنندگان را مجبور مصرف يماريب نيا). 1400

از اين موقعيت براي ايجاد فرصت رقابتي و افزايش درآمد خود  بود تاها وكار كسبصاحبان  اين فرصتي براي .انجام دهند
گرفتـه   دهي ـاگر ناد ود كن يم رييتغمرور زمان  به ،وكار در هر كسب تجربة مشتري شده، يادبا توجه به عوامل . ندكناستفاده 

 طيشـرا  ني ـخود را با ا ديبا وكار كسبو صاحبان  رانيمد ،نيبنابرا .شود شمرده ميها وكار كسب يبزرگ برا يديتهد ،شود
 هبـود در جهـت ب  ،هـا  تجربه نياز ارقابت  رپ طيبا توجه به شراد نها بهره ببرند و بتوان و داده ها هتجرب نيدهند و از ا قيتطب

و در  كنـد  مـي  افـول  شـان  يها سازمان ،دقت نظر نداشته باشند ياتيح ةنكت نياگر به ا ها آن .ندكناستفاده  شانوكار كسب
 ـ ياي ـدن ني ـتنهـا راه دوام در ا  ديو شـا  شوند يم شان يها سازمان يموجب نابود ،توجهي بيصورت  اسـتفاده از   ،رقابـت  رپ
 در يمشـتر  تجربة ديجيتـال  يبررس با توجه به آنچه بيان شد، .استر رقابت پ يبا فضا اندر جهت تطابق سازم ها تجربه
تجربـة  توان  مي است كه چگونه نيا شود يكه مطرح م ياست و سؤال مهم يضرور اريبس ياجتماع هاي شبكه ها و سايت

   ست؟يچ تاليجيد طيدر مح تجربة مشتري ؟ ابعاد و پيامدهايو ارتقا داد ديرا بهبود بخش يمشتر ديجيتال
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lemon & Verhoef 
2. Bolton et al. 
3. Tom Dieck & Han 
4. Kim & So 



  
 

  1، شماره 16، دوره 1403بازرگاني، مديريت   199

 
يان در فضـاي  مشـتر هـاي   تجربـه  يريگ شكل وتحليل تجزيه يبرا يچارچوب مفهوم كي اين پژوهش ارائه نوآوري

اپليكيشـن و  ـ   اصـلي سـايت   ةدر دو حـوز  ،تـال يجيد يدر فضـا  يمشـتر  هـاي  تجربهدر مدل ارائه شده، . است ديجيتال
شـود كـه    مـي منجـر   ييهـا  ها و چالش فرصت بارةچارچوب به بحث در نيا. شده است يساز مفهوم ي اجتماعي،ها شبكه

 .خواهند بود رو روبهبا آن  تجربة مشتريدر حوزه  ،ها در گذر از فضاي سنتي به فضاي ديجيتال سازمان

  پژوهش ةپيشين
 دهي ـچيمفهـوم پ  ةنيزم لازم در ينگر ياما ظرافت و جزئ ؛است چشمگير مشتري تجربة ديجيتال ةمطالعات پيشين در زمين

صـورت دائمـي بـه     از طرف ديگر اين مفهوم، مفهومي سيال و در حال تغيير بوده و بـه . را ندارد انيمشتر ديجيتالتجربة 
مشتري  تجربة ديجيتالي صورت گرفته در حوزه ها ترين پژوهش در ادامه بعضي از مهم. دارد نياز روزرساني بازنگري و به
 . ارائه شده است

بـر انگيـزش و قصـد خريـد مجـدد       تجربـة مشـتري   تأثيرهش خود به بررسي در پژو) 2022( 1آنشو، گيور و سانگ
 ديطرز رفتار خر ـ  طرز رفتار ـرفتار   يمدل مفهوم، چارچوب مدل جامع كي ها آن مطالعه. ي آنلاين پرداختندفروش خردهدر

 يابي ـباز، يكه راحتداد نشان  ها آنپژوهش  جينتا. بوده است خواربار آنلاين يفروش خرده يبرا تاليجيد ويدر سنار ،آنلاين
  .گذاشته است تأثيربر نگرش  چشمگيري طور به ،نيشيپ ليتحو ةتجربو 

حفـظ   يبـرا  يخدمات اتيعمل از يضرور يبخش ،تجربة مشتريدرك نشان دادند كه  )2021( 2، لاي، وو و دوآنليو
 .نـد بررسـي كرد  را يمشـتر  يو وفادار شده ارزش ادراك ،تجربة مشتري انيم ةرابط ها آن. ستهاوكار كسبدر  سودآوري

ذكر است كه  شايان .وجود دارد يمشتر يشده و وفادار  ارزش ادراك، تجربة مشتري نيب يارتباط مثبت كه داد  نشان جينتا
 يمصـرف  تجربـة  خصـوص در  انيمشـتر  يكه بر قضاوت ارزش است به همان اندازه مهم ،يو تعامل انسان يكيزيف طيمح
  .استگذاشته  تأثير ،خود

انجام » خريد مثبت و منفي در بستر آنلاين ةتجرب«پژوهشي با عنوان ) 2020( 3باراري، روس و سوراچاتكومتونكون 
عد احساسي و دو ب از ،اين سازه د كهكردن حو مطر دارددو رويكرد مثبت و منفي  ،آنلاين مشتري ةتجرببه باور آنان، . دادند

شناختي در ارتباط با جوانب  ةتجربگرايانه و عاطفي و  در ارتباط با جوانب لذتاحساسي  ةتجرب .است تشكيل شده شناختي
  . استيي خريد محصول و خدمت در بستر آنلاين لاكاركردگرايانه و عق

 تجربـة مشـتري  و  يشـناخت  تي ـجمع يرهـا يمتغ در پژوهشي تحت عنـوان ) 2018( 4يو مان يدشوال، سون ،تريودي
 ـچاساس  آنلاين مشتريان را بر ةتجربي، آموزش يها وبسايتكاربران در  آنلاين رتحـرك،  جويانـه و پ  تلـذ  ةهار بعد تجرب
   .سنجيدند پذيري جامعه ةمربوط به خوشي و تجرب ةتجرباستفاده و اجتماعي،  ةتجرب
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، هـا  ويژگـي  تجربـة اساس رويكرد خريد آنلاين را داراي ابعـاد   بر تجربة مشتري) 2017( 1، تانگ، ليو و زينگوانگ

هـا شـامل وبسـايت خريـد و      ويژگـي  تجربـة در ايـن رويكـرد،   . برند دانسـتند  تجربة همچنين و پرداختخدمات و  تجربة
برند شـامل   تجربةنهايت  تحويل، راحتي تبادل، امنيت و در تجربةخدمات و پرداخت شامل  تجربةشده،  ت ارائهولامحص

 تجربـة يكي از عوامل برجسـته   عنوان بهرا  وبسايت، اهميت طراحي ها آن همطالع .بوداعتماد به برند و ارتباطات بازاريابي 
  .كرد حآنلاين مشتري مطر

و قصـد   يارتباط ارزش درك شـده، تعهـد عـاطف    ليتحل«در پژوهشي تحت عنوان ) 1401(ي علاف جعفرو  روستا
 ،هـا  آني پژوهش جامعه آمار. ، به بررسي رابطه بين اين متغيرها پرداختند»آنلاين يها در فروشگاه انيمجدد مشتر ديخر

. نـد بهـره گرفت  يتصادف يا از روش طبقه ،پژوهش يريگ نمونه يآنلاين در شهر اصفهان بود و برا يها فروشگاه انيمشتر
مثبـت و   تـأثير  انيمجـدد مشـتر   دي ـو قصـد خر  يبـر تعهـد عـاطف     ،كـه ارزش درك شـده   دهد يپژوهش نشان م جينتا

  .دارد يمثبت و معنادار تأثير انيمجدد مشتر ديبر قصد خر  يتعهد عاطف نيهمچن. دارديمعنادار
در ايـن  . پرداختند انيآنلاين مشتر ديبر قصد خر وبسايت يها يژگيو تأثير يبررسدر پژوهشي به ) 1400(ابراهيمي 
ــر  ــژوهش ب  يدآورگرده در ستفاا ردموار بزا .سته اشدده ستفااني اميدو  ياكتابخانه يهات از روشطلاعاا يدآورگر ياپ

ن بر قصد خريد مشترياوبسـايت  ي يژگيهاونشـان داد كـه    هـا  آننتايج پـژوهش  . است اردستاندي اهانامه پرسشت طلاعاا
 ييژگيهاو قبيلاز سايت، وبيژگي ولفهها ؤين ماز ايك  با تقويت هر و داري داردثير معناأنلاين سفير ته آشگاوفرت محصولا

ن مكاابر و  يابد افزايش مين قصد خريد مشتريا، طلاعاتيا ييژگيهاو وتكنيكي  ييژگيها، ومنيتيا ييژگيها، ويظاهر
  .نددازبپره شگاوفروبسايت  ييژگيهاوبه تقويت ان مدير ند كهكردپيشنهاد  ها آن. شود افزوده ميخريد وز بر

 ةدر دور يمشتر نيآنلا تجربةمدل  كي ةدر پژوهش خود به توسع) 1400( زاده، حيدري و صفرزاده ، نعمتييمحمد
 ني ـدر ا. بـود  19 دي ـودر دوره كو يمشـتر  ني ـآنلا تجربـة ابعاد و ارائه مدل  ييهدف پژوهش، شناسا. پرداختند 19 ديوكو

پژوهش  جياستفاده شد نتا نيشيپ يها شمند پژوه نظام ليو تحل يابيارز يبرا بيفراترك يفيپژوهش ك كرديپژوهش از رو
: انـد از  اسـت كـه عبـارت   شـده   ليتشك اي گانه ، از ابعاد هفت19 ديوكو ةدوردر  يرمشت نيآنلا تجربةنشان داد كه مدل 

و  يبهداشت نانياطم تجربةپرداخت،  تجربة ت،يامن تجربةخدمت، /محصول تجربة شن،يكياپل تيسا تجربةشركت،  تجربة
  .ياحساس تجربة

 تجربة ديجيتـال  يارتقا يبرا يچارچوب يبه طراح يدر پژوهش) 1398( زاده ، شامي زنجاني، كيماسي و حسنيميكر
 يدر بانكـدار  تـوان  يال بـود كـه چگونـه م ـ   ؤس نيپاسخ به ا ها آنهدف پژوهش . پرداختند ينترنتيا يدر بانكدار يمشتر

 ان،يمشـتر  ينظرهـا  لي ـلبـا تح  هـا  آن. ديرا بهبـود بخش ـ  يمشـتر  يتجربـة ديجيتـال   ،يو در نقاط تماس مشتر ينترنتيا
 ينقـاط تمـاس، چـارچوب ارتقـا     كي ـتفك و بـه  يو احساس يبر اساس دو لنز ادراك ها آن نديو ناخوشا نديخوشا يها تجربه

  .دندكرارائه  ييو كارا نانيسهولت در استفاده، اطم ،يريپذ دسترس يژگيرا بر اساس چهار و تجربة مشتريان
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  پژوهش يروش شناس

آنلايـن  مشـتريان از خريـد    تجربـة ديجيتـال  به بررسـي   1پديدارشناسي روش كه با يك پژوهش كيفي است اين مطالعه
 ،ياكتشـاف  اي با رويكرد توسعه ـ يكاربرد هاي در زمره پژوهشن پژوهش يبا توجه به هدف مطالعه، اهمچنين  .پردازد مي

  .گيرد قرار مي
، 2دارتيگـوس (شود، پديدار است  مي چون هر چيزي كه ظاهر ،مطالعه يا شناخت پديدار پديدارشناسي عبارت است از

 كننـده  مطالعـات رفتـار مصـرف    يها در پژوهش ،يشناس روش نوعيفلسفه و هم  نوعيمثابه  هم به يدارشناسيپد). 2017
 صورت شفاف و روشـن بـه   هكنندگان ب مصرف يها پاسخ رود كه در سطح يكار م هب يا دهيچيپ يها موضوع درك منظور به
 تجربـة ديجيتـال  پديـدة  شناخت عميـق   ،حاضر ةمطالعاز آنجا كه هدف ). 2019، 3كورو و ناروانن( اشاره نشده است ها آن

 ميدر پـارادا  ي كـه ف ـيك كـرد يرويـك   عنوان بهعدي و پيچيده است، رويكرد پديدارشناسي چندباست و اين پديده  مشتري
 .دارد، براي رسيدن به اين هدف، كاملاً مناسب تشخيص داده شدريشه  يريتفس

 .فسـيري ت ديدارشناسـي پ پديدارشناسـي توصـيفي و   :وجـود دارد  كـرد اساسـي در پديدارشناسـي   كلي دو رويطـور  به
آن  تفسـير  نـه  و اسـت  يي كـه انجـام شـده متكـي    هـا  شده از مصاحبه مفاهيم استخراج تبيينبر پديدارشناسي توصيفي، 

، )2011( 4بـروم  ق گفتـه طب ـ. در پـيش گرفتـه اسـت    رويكـرد توصـيفي  حاضـر  پـژوهش   و) 1390فرد و كاظمي،  يداناي(
سـاختار يـك    فشواهدي در اثبات آن و توصـي  دنبال به، وجو جستو  ضفر ارائه يك پيش جاي ، بهپديدارشناسي توصيفي

، خجسته مهر(د ها درك كر تر و با جامعيت بيشتر نسبت به ساير روش شناختي است تا بتوان آن پديده را عميق روان ةپديد
 هدفمنـد  يري ـگ ها، از راهبـرد نمونـه   انتخاب نمونه يبرا يدارشناسيدر پژوهش پد ).1397، پور محمدي، سوداني و عباس

 ـ يريگ در روش نمونه. بود يبرف ةگلولاز نوع  و هدفمند يريگ پژوهش روش نمونه نيدر ا ن،يبنابرا. شود مي استفاده  ةگلول
جامعـه   گريد يواحدها نيز در خصوص ياطلاعات دهند، يم ارائهخودشان را  از ياطلاعات نكهيبر ا علاوه ،واحد نمونه ،يبرف

 يكـردن اطلاعـات   يآور كـه هـدف پـژوهش، جمـع     آنجـا  از). 2017، 5و استروس نيكورب( گذارند يمپژوهشگر  اريدر اخت
 يهـا  نمونـه  نيو همچن ـ دنداشترفتار  نيا ي ازروز و به يكاف تجربةكه  ندشدانتخاب  ييها و قابل اتكا بود، نمونه تيفيباك

و بـا درنظرداشـتن    شـد  كه بيان يبا استفاده از روش. خصوص فراهم سازند نيرا در ا يمدنظر بتوانند اطلاعات لازم و كاف
در  يف ـيك يها كه در پژوهش و اشباع نظري حاصل شدنفر مصاحبه  18ها، در مجموع با  انتخاب نمونه يمدنظر برا اريمع

اسـت كـه    يف ـيك قـات يدر تحق يا نقطه ياشباع نظر ).1392پور،  محمد( خوانند يم نامطلع اي بان ازهرا درو  ها آناصطلاح 
كـه   شـود  يمواجـه م ـ  ييها كه پژوهشگر با داده امعن نيبد ؛است ليتحل برايشده  يگردآور يها داده تيكفا ةدهند نشان
افـراد مـورد مطالعـه    دهنـدگان يـا    و هيچ اطلاعات يا داده مرتبط جديدي وجود نـدارد كـه بتـوان از پاسـخ     است يتكرار
  ).2022، 6امويتا(آوري كرد  جمع
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  روايي و پايايي پژوهش

 .برانگيـز اسـت   چـالش  و پژوهش از ابعاد بسيار مهـم  يها يابي و تعميم يافته     مسئله اعتبار ،مطالعات كيفيشناسي  در روش
 ـ   استفاده شد 1آوردن روايي و پايايي در روش كيفي، از روش ارزيابي لينكلن و گوبا دست بهبراي  چهـار معيـار    ةكـه بـر پاي

  .يپذير انتقالو  يپذير  تأييد، ياطمينان پذير پذيري، باور :اند از عبارت كه مرتبط استاما  ،جداگانه
اطمينـان از ايـن   و همچنـين   اسـت پـژوهش   يهـا  باور داشتن به يافته يامعن به ،قابليت اعتبارپذيري يا  باور :ياورپذيرب

در يـك  . )2015، 2ينسونسورليكنس، لين و ( كنند ميوجوي  جستموضوع را خوبي  به ،تحليل فرايندها و  موضوع كه داده
 ،اوليـه  يهـا  بعـد از اسـتخراج كـد    ،اين منظور يبرا. نه پراكنده و متناقض ،اند بسته ساز و هم هم ها پژوهش باورپذير، داده

قرار گرفـت و   شوندگان مصاحبهدر اختيار  بار ديگرهر مصاحبه  ةشدمتن تايپ  كنندگان، مشاركت تأييدبازبيني و  منظور به
  .شدآنان اصلاح  ةو تجرب هااساس نظر بر

يـك پـژوهش معـين از آن آمـده،      يهـا  عبارت است از توانايي شناسايي جايي كـه داده  يپذير اطمينان :يپذير اطمينان
كنتـرل عضـو افـزايش     نتايج را از طريق روش يذيرپ توانند اطمينان محققان كيفي مي. است رفتهكار  شده و به يگردآور
ايـن منظـور    يبـرا  ه اسـت، در اين پژوهش از تكنيك گلوله برفي استفاده شـد  با توجه به اينكه). 1392 محمدپور،(دهند 

تـا آنـان بـه بررسـي      ندپژوهش كمك گرفت ةمسئلماهيت  هنظر آشنا ب از دو صاحب ،يند پژوهشاپژوهشگران در طول فر
  .ها بپردازند يافته يپذير ميزان اطمينان

كه پژوهش يـا   يمبين آن است كه تا چه حد، ساير افراد يپذيرتأييد، )2016( 3ياستناد توماس و مگلو به :يپذير تأييد
معنـاي پرهيـز از    بـه  ،تأييـد پذيري يا قابليـت  تأييدهمچنين . كنند مي تأييدرا  پژوهش يها كنند، يافته نتايج را بررسي مي

تا حـد امكـان    كردحاصل از پژوهش، پژوهشگر در اين مطالعه تلاش  يها يافته يپذيرتأييد يارتقا يبرا .سوگيري است
از طريق مـرور   كهدارد بآمده را محفوظ  دست بهاطلاعات  يپذير تأييدتا بتواند  ردگذابخود را كنار  يها يداور ايد و پيشقع

  .كندخود را با نگاهي به مطالعات پيشين مطرح  يها ريها، تفس چندباره دادهدقيق و  يها و بازبيني
هاي حاصل از پژوهش در يـك محـيط را بتـوان بـه      شود كه يافته به اين موضوع اطلاق مي يپذير انتقال :يپذير انتقال
در پـژوهش   ).2015و همكـاران،   ليكـنس (بـرد  كـار   افراد متفاوت به يو برا كردمنتقل ديگر هاي  و گروه متفاوت محيط

پـذيري   ممكـن سـعي شـد انتقـال     كنندگان تا حد مشاركت يها تنوع در ويژگي ،حاضر با بيان شرايط پژوهش و همچنين
  .شودپژوهش رعايت 

  ها آوري داده جمع
. ، اشـباع نظـري حاصـل شـد    هجـدهم مصـاحبه  در  و مصاحبه پديدارشناسانه انجام شد 18در پژوهش حاضر در مجموع 

هاي پروتكل مصاحبه با توجه به سؤال پـژوهش   سؤال. به طول انجاميد 1401بهمن ا ت 1401شهريور ها از  گردآوري داده
 ،مصـاحبه در حـين انجـام    .نهايي شـد  ،مطالعه و پس از اعمال اصلاحات مدنظر استادان و خبرگان حوزه موردشد تدوين 
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  .كننـدگان مطـرح شـد    هـاي مشـاركت   سخوجه به شرايط مصاحبه و پاهاي كاوشي نيز با ت برداري، سؤال بر يادداشت علاوه

با توجـه   بود؛ اماتعداد زنان بيشتر از مردان  ،شود طور كه مشاهده مي همان. نفر زن بودند10دهندگان مرد و  نفر از پاسخ 8
بـومي   ر پژوهش حاضـر د. ي استنبخشي بود، اين نابرابري پذيرفت آوردن درك بهتر و تعميم دست بهبه اهداف مطالعه كه 

دوبـار خريـد    كـم از طريـق سـايت،    دستكه در ماه انتخاب شدند افرادي  فقطو ملاك قرار نگرفت دهندگان  بودن پاسخ
دهنـدگان شـهروندان شـيراز     با اين حال بيشتر پاسخ اند؛ انجام دادههزار تومان  500مبلغ خريد ماهيانه بيش از  بااينترنتي 

به علت اينكه  عملياتي اجراي رويكرد پديدارشناسي،هاي  هاي كيفي با توجه به متفاوت بودن گام آوري داده در جمع. بودند
هـا اسـتفاده    آوري داده هاي ديگر دارد، از اين روش براي جمع شفافيت و انسجام بيشتري نسبت به روش 1مانن  روش ون

زيسته به آن  تجربةبررسي . 2؛ زيسته تجربةماهيت تعيين . 1: اند از عبارتترتيب  بهدارد كه مانن شش گام   روش ون. شد
 .5؛ نگـارش پديدارشناسـي هرمنوتيـك    .4؛ 2ها با تأملات پديدارشناسانه هرمنوتيكي تحليل داده. 3؛ شكل كه زيسته شده

، انمنصـوري ( زمان عناصر كلي و جزئـي  كردن هم تعادل در بافت با لحاظ فظح. 6؛ روابط مستمر و قدرتمند با پديده ظحف
در روش كدگذاري، سه مرحله  .هاي مدنظر كدگذاري بود ، تكنيك اصلي براي تحليل دادهون ماننبر روش  علاوه). 1393

كدگـذاري  . 3؛ يمحـور كدگـذاري   .2؛ كدگـذاري بـاز  . 1: انـد از  عبارتگانه  كدگذاري صورت پذيرفت كه اين مراحل سه
ينـدي اسـتقرايي،   اهـا، در فر  و سـنخيت داده  هـا  بر اساس تشـابه  و مستمر بازبيني و پالايش شدند طور بهها  داده .گزينشي
  ).2007، 3نيومن( پيرامون يك مفهوم گرد آمدند ،هاي مشابه اي از داده مجموعه

   ي پژوهشها افتهي
شـدند و   يبنـد  ميمجزا و جداگانـه تقس ـ  ييمعنا يها آمده به بخش دست به يها باز، داده يكدگذار ها در داده ليتحل يبرا

 .)1396 ،يـي رزايم( شـدند  يبند گروه تر به نام مقوله يانتزاع يها تحت مفهوم ،يكيو نزد ها بر اساس مشابهت داده ،سپس
ي كدگذار، ها از انجام مصاحبه پس .دست يافتكد  705پژوهشگر به  ،مجموع در ،انجام شده ليمرحله و طبق تحل نيا در

مراحـل صـورت گرفتـه،     ني ـاطي كه در  انجام شد ينشيگز يو كدگذار يمحور يكدگذار ،باز يكدگذار ةمرحلسه  طي
در اين . است باز ياول كدگذار ةمرحل. )1396چه و كهريزسنگي،  ، قرهيزيعز(شدند  ييشناسا ها و طبقه ها مقوله ،ميمفاه

هـا بـر    درون مصـاحبه  ميمفـاه  .شوندجدا  گريكدياز هم و  شيپالا هم ديكه با رنديگ يها شكل م مقوله ي ازانبوه مرحله،
   .شوند يم يبند اساس ارتباط با موضوعات مشابه طبقه

 ـشـده در   دي ـتول يها مقوله نيرابطه ب جاديا ،يمحور يهدف از كدگذار. است يورمح يكدگذار ،بعد ةمرحل  ةمرحل
 ،ييهمـا  گـرد  ني ـكـه در ا  نديآ يهم م و گرد يورآ تر جمع بزرگ يها كوچك در مقوله يواحدها .است) باز يكدگذار( قبل

 يهـا  مقولـه ، مرحلـه  ني ـدر ا .دنشـو  يممنجر ي تر دار و ثمربخش امعن جيكه به نتا شوند يمش نيانتخاب و گز ييها مقوله
  ). 1396 ،ييرزايم( شوند يمرتبط م ياصل يها به مقوله يفرع
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 ني ـدر ا .رديپذ يصورت م يمحور يكدگذار باز و يكدگذار جيكه بر اساس نتا است ينشيگز يكدگذار ،خرآمرحله 

شـود   مي ربط داده ،نيآغاز يفرع يها ها و مقوله مند و با مقوله نظام رتصو و به شود يانتخاب م يمقوله كانون كي ،مرحله
بـه   ،هـا  آنبـاز و خلاصـه كـردن     يطبق اقدامات صورت گرفته با كدگذار .و معتبر كند تأييدها را  ن آ نيتا روابط موجود ب

 23در قالـب  و  اسـتخراج كـد   705 ،مشابه يبا توجه به وجوه اشتراك در كدها. شده استاقدام ن يم و مضاميجاد مفاهيا
  . ندقرار گرفت يو اصل يمشابه در طبقات فرع يها مقوله .بندي شد طبقهمقوله 

  ها هها و طبق و استخراج مقوله يكدگذار جينتا
مطـابق بـا    ،ن بخـش يسازد كه در ا يقت را آشكار ميك حقي يبرا يبند ت طبقهي، الگوها و موضوعات و اهميفيل كيتحل

ت از ي، رضـا يمشـتر  ديجيتـال  تجربـة  يم استخراج شده پژوهش در سه طبقه اصليمفاه. اهداف پژوهش اجرا شده است
ا پنهان در متن، يآشكار  يها امياساس پ بر ،ها مصاحبه وتحليل تجزيهدر . و بازگشت مجدد قرار گرفته است ينترنتيا ديخر

جـاد  يهـا تـا ا   ت مقولـه ي ـدر نها. شد يبند مقوله تر،تر بالا يج به سطوح انتزاعيتدر م بهيسپس مفاه ؛استخراج شد مفاهيمي
 دي ـت از خري، رضـا يمشـتر  ديجيتـال  تجربة(پژوهش  ياصل يها ك از طبقهيج هر ينتا ،در ادامه. افتيادامه  ياصل ةطبق

ها مشخص و  ك از طبقهيهر  يو فرع ياصل يها مقوله .شده است وتحليل تجزيهو مورد  ارائه ،)و بازگشت مجدد ينترنتيا
  . شده است يشده معرف ييم شناسايمفاه

  يمشتر تجربة ديجيتال
بـاز   يق كدگـذار ي ـاز طر يمشـتر  تجربة ديجيتـال  عنوان بهها  م و مقولهياز مفاه يانجام گرفته، تعداد يها مصاحبه طبق

 دي ـخر تجربـة ت از يرضا يها شوندگان در مورد محرك مستتر و آشكار مصاحبه يها اميپ ابتدابدين صورت، . استخراج شد
و  ينـد ب هـا دسـته   كـدها براسـاس تشـابه و تفـاوت در مقولـه      شيل شد و در ادامه با پالاياستخراج و به كد تبد ينترنتيا

 ،يمشـتر  ديجيتال تجربة يها نه محركيانجام گرفته در زم يها براساس مصاحبه. مشخص شد يو فرع ياصل هاي طبقه
  :مقوله اصلي در يك طبقه اصلي قرار گرفتند 5، يمقوله فرع 19در  اين كدها. كد استخراج شد 632تعداد 
 تجربة ديجيتال مشتري: طبقة اصلي  
 پرداخـت،   تي ـ، امنتيسـا  تي ـ، امنلبانـه ط منفعت ارزشانه، يجو لذت ، ارزشيبانيخدمات پشت :هاي فرعي مقوله

اعتبـار، سـئو،   تبـادل،  ، يريادگي تجربة، يراحت تجربة، محصول، غاتي، تبلمتي، قيپرداخت، فرار، احساس تجربة
  .ي سايتطراح سايت و ارائه، كاركرد يمحتوا

 اپليكيشن تيتجربه، ساجان، يه تجربة ديجيتال، تيامند، يارزش خر: ياصل هاي مقوله.  
طبقـه   و اصليمقوله  ،فرعيمقوله  م،ين مفاهويعنا باذكر شده  تعدادي از عوامل ،ي صورت گرفتهها گذاري   طبق كد

  .درآمده است شيبه نما 1ي قرار گرفتند كه در جدول طبقه اصل فرعي و
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  ي مشتر تجربة ديجيتال جينتا. 1جدول 

 ةطبق
  اصلي

 ةطبق
  فرعي

ةمقول
  تكرار  )تكرار هر مفهوم(مفاهيم   فرعي ةمقول  اصلي

ربة
تج

 
تال

يجي
د

 
ري

مشت
  

  

تال
يجي

ي د
رياب

 بازا
خته

آمي
  

شن
يكي

ت اپل
ساي

  

  طراحي سايت

، عملكرد سـايت  )5(، تنظيمات ساده منوها )4(سرعت سايت اپليكيشن 
، به روزرساني اپليكيشن با توجـه بـه فنـاوري    )6(، جذابيت ظاهري )3(
هـا   ، تناسب و هماهنگي رنگ)7(، امكانات تعاملي سايت اپليكيشن )4(
هاي ارتباطي  سازي كانال ، يكپارچه)5(در سايت  ها ، ثابت بودن ايتم)7(

  )4(مختلف 

45  

  كاركرد سايت

، )4( بـه اطالعـات محصـول    ي، دسترس ـ)6( آنلاين ديخر نديفرا يسادگ
استفاده  نهي، هز)3( يساز يامكان شخص، )6( تيآسان به سا يدسترس
، سـهولت  )7(ثبت سـفارش  نديفرا ي، زمان صرف شده برا)2( تياز سا

  )5( ، انواع مختلفي از كالاها در يك جا)6( شنيكياپل تياستفاده از سا

35  

  ارائه يمحتوا

هـاي درزمينـه    ، راهنمـايي )4(اطلاعات جامع وكامل در مورد محصول 
، )6(، تنوع محصـولات ارائـه شـده    )5(لازم كاربردهاي ديگر محصول 

تجربـة  ، ثبت )5(اطلاعات كافي و واقعي در حوزه پشتيباني و فروشگاه 
  )4(، فعال بودن ) 6( مشتري

30  

  4  )4(در سايت اول بودن نسبت به رقبا   سئو

  اعتبار
، )2(، استفاده كاربردان )4(قابل اطمينان بودن از منظر منابع ارائه شده 

، خريدمحصـولات  )3(، شـهرت سـايت   )2(، اينمـاد  )5(تأييد كـاربران  
  )4(ريسك دار 

20  

  تجربه

  راحتي تجربة

، )4(، سرعت جسـت و جـو و پيـدا كـردن     )5(خريد در طول شبانه روز 
، رسيدگي سريع به شكايات توسـط فروشـگاه   )2(آسان بودن دسترسي 

، اطمينان درايجـاد  )4(، قابل مقايسه بودن )4(، خريد آسان و راحت )3(
  )3(، صرف زمان كم براي تصميم گيري)5(خوشايند  تجربة

30  

  يادگيري تجربة
، آگاه شـدن از آخـرين   )3(افزايش دانش و آگاهي در مورد محصولات 

، كنجكـاوي و  )4( دي، كسب اطلاعات در مورد محصولات جد)4(مدها 
  )3(يادگيري بيشتر 

14  

  تبادل  -
، بـه  )2(، اطلاعات آموزشي در مـورد محصـول   )3(درخواست بازخورد 

، )4(خريـد اشتراك گذاري اطلاعـات در مـورد يـك محصـول پـس از      
  )6(، تعامل با مشتري )5) (هايشان  ايده(گرفتن نظرات مشتري 

20  

  محصول  -

، تخفيــف )5(، تنــوع برنــد )7(، تنــوع محصــول )9(كيفيــت محصــول 
، )4(هـا   ،سزاوار بودن قيمـت )3(، به روز بودن محصولات )4(فروشگاه 

ــول   ــايش محص ــوه نم ــته)3(نح ــولات   ، دس ــدي محص ــه )4(بن ، ارائ
، )8(، تطـابق محصـول بـا سـفارش     )2(مورد نياز مشـتري  محصولات 

، موجود بـودن محصـول   )5(، بسته بندي )4(پيشنهادها در محصولات 
  )2(، سالم بودن )5(

65  
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 ةطبق

  اصلي
 ةطبق

  فرعي
ةمقول
  تكرار  )تكرار هر مفهوم(مفاهيم   فرعي ةمقول  اصلي

  تبليغات  -

، )5(، اطلاعات مناسـب در موردتبليغـات   )4(داراي تبليغات بهتر از رقبا 
، )3(تبليغـات ، حفـظ كيفيـت محصـول در دوره    )5(ساده و قابل فهـم  

كشـي   ، برگزاري قرعه)9(اعطاي جايزه و هديه و تخفيف درون سايت 
هـاي   ، پيامـك )10(هـا   دهنده تخفيف هاي اطلاع ، پيامك)9(در سايت 
  )10(، اشانتيون )8(تبليغاتي 

37  

  قيمت  -
، كالا با قيمت مناسـب  )10(خريد محصولات با كيفيت و قيمت خوب 

، تخفيفـات قيمتـي   )5(قيمت پرداختي ، ارزش مناسب محصول با ) 7(
  )9(، وجود خدمات گارانتي با قيمت مناسب )6(

59  

يت    -
امن

  

  امنيت سايت
رعايت قوانين محافظت از ،)8( واردشده توسط مشتريهاي  داده منيتا

، حفظ امنيت و )5( تنظيمات امنيتي ضد هك سايت،)4( جرائم سايبري
  )9(حريم خصوصي 

26  

  19  )10( عاتي پرداختلاامنيت اط، )9( ها منيت درگاها  امنيت پرداخت

-  
ريد

ش خ
ارز

  

ارزش 
  جويانه لذت

، تشـويق بـه   )5(هيجان در حين خريد  تجربة، )4(لذت بردن از فرايند 
بخش بودن  لذت، )3( احساس توانمندي، )2(، خريد شاد )3(ادامه خريد 

  )4(الاها خريد در مقايسه با ساير ك
21  

ارزش 
  طلبانه منفعت

، خريـد  )7(، عدم نياز به مراجعه به فروشـگاه  )8(نظر   خريد نيازهاي مد
، خريـد بـا   )5(هـاي مناسـب    ، خريد با قيمـت )5(سريع و موفقيت آميز 

جويي در هزينه  ، صرفه)8(جويي در زمان  ، صرفه)7(كيفيت قابل قبول 
)10(  

50  

-  

ال 
جيت

ة دي
جرب

ت
جان

هي
  

  فرار
، )3(، فراموشـي مشـكلات زنـدگي    )4(غرق شدن در محـيط آنلايـن   

كـاهش حـس   ، )6( كردن زمـان  فراموش،)2(كاهش از استرس روزانه 
  )3( تنهايي و اضطراب

18  

  11  )3(شادي ، احساس )5( ، ايجاد حس تازگي)3( كننده بودن سرگرم  احساسي

  پرداخت تجربة  -  -
تنـوع  ، )6( مختلـف پرداخـت   هـاي  درگـاه ، )9( هولت پرداخت آنلاينس

اب وضـوح صورتحس ـ ، )2(تصورتحسـا  صحت،)7( هاي پرداخت روش
)4(  

28  

  پشتيباني  -  -

ي بانيخـدمات پشـت  ، )10(ع بـه موق ـ  يبانيخدمات پشت، )8( چت آنلاين
 نـه يزم در ييراهنما، )5( محصول نهيزم مشاوره در خدمات، )10( جامع 

و  دانـش ، )3( بـه حضـور   ازي ـخـدمات بـدون ن   ارائـه ، )4( يدخر نديفرا
بـه   احتـرام ، )7(ت حـل مشـكلا   سـرعت ، )8( بانيتخصص فـرد پشـت  

، )5(د خدمات قابـل اعتمـا   رائه، ا)5(به شكايات  رسيدگي، )8( مشتري
، )9(ي محصول و خدمات پـس از فـروش و مرجـوع    ديدر رس يريگپي

 شـعبه ، )9(ر مـد نظ ـ  زمـان محصـول در   نديرس ـ، )3( محصول ارسال
  )5( فروشگاه

100  
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  ينترنتيا دياز خر تيرضا

بـاز   يق كدگـذار ي ـاز طر ينترنت ـيا ديت از خريرضا عنوان بهها  م و مقولهياز مفاه يانجام گرفته، تعداد يها طبق مصاحبه
كد استخراج شده است و در دو  40تعداد  ،ت از فروشگاهينه رضايانجام گرفته در زم يها براساس مصاحبه. نداستخراج شد

  .به نمايش در آمده است 2در جدول  وشده  يگذار نامتوصيه  و يخشنود ةمقول

  رضايت از خريد اينترنتي جينتا .2جدول 
  تكرار  )تكرار هر مفهوم(مفاهيم مقوله  طبقه

رضايت از خريد 
  اينترنتي

  17  )4(، رضايت ازخريد )7(فزايش خريد، ا)6( از سايتت لاادامه خريد محصو  خشنودي

، )4(سايت هاي مثبت در مورد  فتن حرف، گ)7(براي خريد  افراد ديگربه سايت توصيه   توصيه
  23  )3( توصيه به اقوام ،) 9(خريد براي ديگران 

  

  بازگشت مجدد
از جملـه   ييامـدها يبه پ ،خريد اينترنتي ت ازيو رضاخريد ديجيتال  از تجربة مشترينه پژوهش، يشيات و پيبا استناد به ادب

بازگشـت   عنوان بهها  م و مقولهياز مفاه يانجام گرفته، تعداد يها طبق مصاحبه. است شده منجران يبازگشت مجدد مشتر
ان به ينه بازگشت مجدد مشتريدر زم انجام گرفته يها براساس مصاحبه. باز استخراج شده است يق كدگذاريمجدد از طر

قرار گرفته اسـت كـه بـه نـام طبقـه      ري، وفادانده و يد در آيقصد خر ةكد استخراج شده است و در دو مقول 33 ،فروشگاه
  .نشان داده شده است 3و در جدول  يگذار بازگشت مجدد نام

  بازگشت مجدد جينتا .3جدول 
  تكرار  )تكرار هر مفهوم(ميمفاه مقوله  طبقه

  بازگشت مجدد
  وفاداري

اولـين مكـان   ،)4( خريد اولين در مقايسه با رقبا براي عنوان بهانتخاب 
ي وجـو  جسـت اولـين مكـان بـراي    ، )3( كـالا  زاي وجـو  جسـت  براي

اولين مكان براي خريد انواع مختلفي از )2( ت به روز و جديدلامحصو
ولـين مكـان   ا، )4( مـنظم  طـور  بـه قصد خريد ، ) 5( ها در يك جالاكا

  )4(لاها ي انواع خاصي از كاوجو جستبراي 

22  

تمايـل بـه حمايـت از    ، )3( در آينـده در سايت ت لاقصد خريد محصو  قصد خريد در آينده
  11  )4( اولويت دار بودن فروشگاه براي خريدهاي آينده، )4(سايت 

  

  يفيمدل بخش ك
طبـق  . شـده اسـت   يج كدگذاريبر نتا يمبتن يها افتيبراساس  يم مدل نظرياقدم به ترس ،يفيل كين بخش از تحليا در
اسـت كـه    يطبقه فرع كي و يمقوله فرع 19 يدارا نيو همچن يمقوله اصل 5متشكل از  يمشتر تجربة ديجيتالج، ينتا

 يمشـتر  تجربة ديجيتال. شده است يگذار نام يمشتر تجربة ديجيتال يطبقه اصل كيتحت عنوان  ،همه موارد ذكر شده
، ينترنت ـيا دي ـان از خريت مشـتر يرضـا . گذار باشدتأثير د مجدديو قصد بازد ينترنتيا ديان از خريت مشتريبر رضاتواند  مي

 تـأثير  ددد مجيبر قصد بازد ،يمشتر تجربة ديجيتالاز  يريپذتأثيركه ضمن توصيه بود  ي وخشنودي ها مؤلفهمتشكل از 
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تجربـة   تـأثير تحت  به نوبه خود، كه بود ندهيدر آ ديقصد خر ي ووفادار يها مؤلفهد مجدد متشكل از يقصد بازد. گذارد يم

  شده ارائه 1شكل در مدل حاصل از پژوهش . است يرنتنتيا ديان از خريت مشتريو رضا يمشتر ديجيتال

ارزش خريد 

امنيت  

تجربه 
پرداخت 

خدمات 
پشتيباني 

تجربه ديجيتال 
هيجان

آميخته بازاريابي ديجيتال 

توصيه

خشنودي  

قصد خريد 
درآينده 

وفاداري

فرار

احساسي
ارزش لذت 
جويانه

ارزش منفعت 
طلبانه

سايت 

پرداخت 

قيمت

تبليغات

محصول تجربه

سايت اپليكيشن

يادگيري راحتي

طراحي 
سايت

كاركرد

محتوا ارايه

اعتبار سئو
تبادل

تجربه ديجيتال 
مشتري 

رضايت از خريد 
اينترنتي

بازگشت مجدد

  
  يميصورت ترس به ليوتحل هيتجز جينتا .1شكل 

   يريگ جهينت
 ينـد يكـه فرا  تـال يجيد ديو خر ينترنتيا ةحوزدر  خصوص به است، تيبه موفق يابيدست يبرا يمهم ةجنب تجربة مشتري

يكـي   ،يمشتربخش ديجيتال  رضايت تجربة، امروز يرقابت يدر فضا. اثرگذار است يها از عامل ياريهمراه با بس ،دهيچيپ
جـاد  يا بـر  ،لي ـن دليبه هم ـ. صورت روزافزوني در حال افزايش است مطرح شده و اهميت آن به يرقابت هاي مهم تيمزاز 

در حـال توسـعه و    يا ندهيشكل فزا به ،مشتري تجربة ديجيتالمروزه ا .شود تأكيد ميان يمشتر يمثبت برا تجربة ديجيتال
ن ي ـا در. اسـت تبـديل شـده   وكـار   ران و صـاحبان كسـب  يمـد  ي مهمها از دغدغه يكيبه  ،و لزوم توجه به آن استرشد 

 ياصـل  ةدغدغ ـ عنـوان  بـه  ،امـروزي  ررقابـت پ يدر فضا ،ينترنتيا ديهنگام خر انيمطلوب مشتر تجربة ديجيتال ،پژوهش
طبـق   .دهند يرا شكل م ينترنتيا يدر فضا انيمشتر تجربة ديجيتال يكه چه عوامل شودشد تا مشخص  يپژوهش بررس

 بازگشـت مجـدد  ي و نترنت ـيا دي ـاز خر تي، رضايمشتر تجربة ديجيتال با عناوينطبقه اصلي  سه ،آمده دست بهي ها يافته
 .گـذارد  يم تأثيرو قصد بازگشت مجدد  ينترنتيا دياز خر انيمشتر تيبر رضا يمشتر تجربة ديجيتالروي كه  دست آمد به

 تـأثير مجـدد   بازگشـت  بـر قصـد   ،يمشـتر  تجربـة ديجيتـال  از  يريپذتأثيرضمن  ،نيز ينترنتيا دياز خر انيمشتر تيرضا
 ينترنت ـيا دياز خر انيمشتر تيو رضا يمشتر تجربة ديجيتال تأثيرتحت  ،ينترنتيا ديبازگشت مجدد از خر صدق. گذارد يم

 ،ينترنت ـيا دي ـخر ان ازيت مشتريو رضا يطبقه فرع 1 و ياصل ةمقول 5 ،يفرع ةمقول 19در  يمشتر تجربة ديجيتال .است
مقولـه   19، يمشتر تجربة ديجيتال ةطبقدر  .شد ييمقوله شناسا 2متشكل از  ،مقوله و قصد بازگشت مجدد 2متشكل از 
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 ت،يسـا  تيطلبانه، امن ارزش منفعت انه،يجو ارزش لذت ،يبانيپشتخدمات  :اند از ها عبارت شناسايي شد كه اين مقوله يفرع
تبـادل، اعتبـار،    ،يريادگي ـ تجربة ،يراحت تجربةمحصول،  غات،يتبل مت،يق ،يپرداخت، فرار، احساس تجربةپرداخت،  تيامن

 ديجيتـال  تجربـة ، تي ـامن ،دي ـارزش خر يمقولـه اصـل   5اين عوامـل   .تيسا يو طراح تيارائه، كاركرد سا يسئو، محتوا
ايـن  . نـد قـرار گرفت  تاليجيد يابيبازار ختهيآم يِطبقه فرع كي را شكل دادند و همه در شنيكياپل تيسا و تجربه، جانيه

 ،)2018( و همكـاران  يوديتر، )2020( و همكاران ي، بارار)2021(و همكاران  وي، ل)2022(انشو و همكاران  يافته با نتايج
و  يم ـيكر ،)1400(همكاران  و ي، محمد)1400(ي مي، ابراه)2014( 1رحمان و قريشي، گارگ ،)2017(وانگ و همكاران 

از  متشـكل ، ينترنت ـيا دي ـان از خريت مشـتر يرضـا  همچنين. مطابقت دارد )1398(پور و همكاران  ي، جام)139(همكاران 
. گـذارد  مـي  تـأثير د مجـدد  ي ـبـر قصـد بازد   يمشتر تجربة ديجيتالاز  يريپذتأثيرضمن  كهتوصيه بود  ي وخشنود مؤلفه

و  ، گـارگ )2017(، وانـگ و همكـاران   )2018(و همكاران  يوديمطابق با تر ينترنتيا دياز خر تيهاي مرتبط با رضا افتهي
آخرين طبقـه شـامل   . است )1398( رانپور و همكا يجام ،)1400(ي مي، ابراه)1401( همكاران روستا و ،)2014( همكاران

و  يمشـتر  تجربـة ديجيتـال   تـأثير است كه تحت  ندهيدر آ ديقصد خر ي ووفادار يها مؤلفهد مجدد متشكل از يبازد قصد
هـاي پـژوهش رامانتـان و     افتـه يد مجـدد بـا   ي ـهاي مرتبط بر قصد بازد افتهي .قرار دارد ينترنتيا ديان از خريت مشتريرضا

و ) 1401(روسـتا و همكـاران    ،)2021(و همكـاران   وي ـل ،)2022(آنشو و همكـاران   ،)2008(و وو  اني ،)2017(ن همكارا
  .تطابق دارد) 1400( يميابراه

  :شود يم ارائهها وكار كسببه صاحبان زير  يكاربرد هايشنهاديپ آمده از اين پژوهش، دست بهبر اساس نتايج 
 يمشتر ديجيتالتجربة  جاديا ،نترنتيراحت به ا يو دسترس فناوريتحولات  روزافزون در رييسرعت تغ دليل به .1

؛رنديشان در نظر بگوكار كسبدر مدل  ين، نقطة آغاز طراحيگـر و همچنـيد يو مستقل از اجـزا يعد اصلرا ب 

 يدر تمـام  ،رو شيپـ ـ يهــا  از فرصـت  يمنـد  و بهـره  وكـار  كسبشدن  يتاليجيمناسب د يجاد بسترهايا يبرا .2
 ؛شود انجام لازم يگذار هيسرما، يسنت يها جربهدر كنار ت تجربة ديجيتال جاديكوچك و بزرگ و ا يها سازمان

بـراي نگهداشـت،   و شـود  و اسـتخراج   لي ـتحل ،وكار كسبدر هر صنعت و  انيمشتر تجربة ديجيتال يها مؤلفه .3
 ؛شود نيو تدو يزير برنامههاي مناسبي  جذب و ارتقاي سطوح مشتريان، استراتژي

 نيا كه ابديانتقال  گرانيموضوع به د نيتا ا بدهند ينترنتيا ديخر نيخوب در ح تجربةخود لذت و  انيبه مشتر .4
  .نياز دارد عيوس يابيبازار قاتيتحق بهامر 

  هاي آتي پژوهش براي هاييو پيشنهاد ها تيمحدود
م يت تعميرود قابل ين انتظار ميبنابرا ؛داشتند ينترنتيا ديخر انهيكه ماه ي بودن پژوهش، افراديمورد مطالعه ا يجامعه آمار

بازديدكننـده هسـتند،   فقـط  كـه  را محـدود كنـد    از جملـه كـاربراني   ،كنندگان مصرف ةجامع ريپژوهش بـه سـا يها افتهي
 .رديـت ملاحظــات صـورت پـذ   ي ـد بــا رعا يبا و متفاوت، تر بزرگ وامعج به جين نتايم اين اساس تعميبر هم. خريدكننده

ج تحـت  ين پژوهش كنترل نشد و احتمـال دارد نتـا  يه در ااست ك ياز عوامل مهم در علوم رفتار يكي ،يتيشخص يژگيو
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Garg, Rahman & Qureshi 



  
 

  210  اصلاحي و همكاران/پديدارشناسيروششناسايي ابعاد و پيامدهاي تجربه ديجيتال مشتري به

 
اسـت كـه عـدم     يدر علوم رفتـار  مؤثراز عوامل  يشناخت تيجمع يها يژگيوهمچنين . قرار گرفته باشد يژگين ويا تأثير

 يشنهادهايتجربه شده در پژوهش، پ يها تيمحدود براساس. ج را دارديدر نتا يجاد آلودگيامكان ا ،كنترل آن در پژوهش
  .شود يم ارائه يآت يها پژوهش ير برايز

ر يدرآمد و سـا  ،سن ،تيجنس تأثيرممكن است تحت  ينترنتيا ديان در خريمشتر يازهاينكه خواسته و نيبا توجه به ا
ن ي ـنقـش ا بـه  شـود كـه    يشنهاد مينده پيقات آيتحق ين برايقرار داشته باشد، بنابرا يشناخت تيو جمع يفرد يها يژگيو

 عنـوان  بـه تواننـد   يم ـ ،ژه برنـد ي ـو ارزش و يري ـگ ميتصـم  يهـا  ها، سبك يانتظارات مشترهمچنين، . توجه شودرها يمتغ
در . شود يشنهاد ميرها پين متغيا يبررس ،يآت يها در پژوهش نيبنابرا ،كنندعمل  يمشتر تجربة ديجيتالكننده بر  ليتعد

 يشـتر يب يت اتكـا ي ـج از قابليرد تـا نتـا  ي ـانجام گ ييايمناطق جغراف ريشود كه موضوع پژوهش در سا يشنهاد ميپنهايت 
  . شودبرخوردار 

  منابع
. بـاور از طريـق اينسـتاگرام    عوامـل مـؤثر در خريـدهاي لـذت    ). 1395(كار، غلامرضا؛ مشبكي، اصغر و نعامي، عبداالله  آتيه

  . 18-1، )2(6 تحقيقات بازاريابي نوين،
 ـ  نيچهـارم  .انيآنلاين مشـتر  ديبر قصد خر تيوبساهاي  يژگيو تأثير يبررس .)1400( يشاد، يميابراه و  يكنفـرانس مل

  .تهران وكار، و كسب تيريمد نينو يالگوها يالملل نيكنفرانس ب نينخست
درك شـده   ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال تأثير يبررس). 1397(معصومه  نه،يآو  ديوح ،يآزاد؛ محسن ،ياعظم

 .197-181، )2(2، آموزش و پرورش يشناس جامعه هينشر .كننده مصرف ديبر قصد خر

: يدر تجـارت اجتمـاع   يتجربه مشتر تيريچارچوب مد يطراح). 1398(مهناز  ي،بهادر ومحمد  ي،طالار ؛مونا ،پور يجام
  . 67 -46، )2(6 ،هكنند مطالعات رفتار مصرف. ختهيآم يكرديرو

 يـك (يدار پا يها در ازدواج يفداكار يستهتجربه ز). 1397. (اله يحپور، ذب منصور و عباس ي،سودان ؛رزگار ي،محمد ؛خجسته مهر، رضا
  .185-150، )65(17 ،)مشاوره يها ها و پژوهش تازه(مشاوره  يها پژوهش. )شناسانه روان يفيتوص يدارشناسيمطالعه پد

. هـاي پديدارشناسـي و پديـدارنگاري    اسـتراتژي : سازمانهاي تفسيري در  پژوهش). 1390(دانايي فرد، حسن و كاظمي، سيدحسين 
 ).ع(دانشگاه امام صادق : تهران

تجربـه   تيريارائـه چـارچوب مـد   ). 1399( ميمحمد رح ـ ،يدانياسف و ريام ان،يمان ي؛مهد ،يزنجان يشام ؛سمانه ان،يميرح
  .547-523، )3(12 ،يبازرگان تيريمد. ينظر يمند مبان مرور نظام: يدر صنعت هتلدار يمشتر

 .يري ـگ ميتصـم  نـد يكننده و فرا بر رفتار مصرف يرسانه اجتماع تأثير. )1401( يعل، يزاده مشك لياسماع و مولود، رضاپناه
  . 78 -71 ،)37(، رسانه تيريمد

 انيمجدد مشـتر  ديو قصد خر يتعهد عاطف، ارتباط ارزش درك شده ليتحل .)1401(الناز ، يعلاف جعفر ؛ رضايعل، روستا
 .تهران، وكارها و كسبها  سازمان يبهبود و بازساز دومين همايش. آنلاين ياه هدر فروشگا
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الگوي برند موفق در صنعت كاشي و سـراميك بـا رويكـرد    ). 1396(چه، منيره و براتي كهريزسنگي، ابوالفضل  عزيزي، شهريار؛ قره
  .826 -807، )4(9، مديريت بازرگاني. بنياد نظرية داده

 يارتقـا  يبـرا  يچـارچوب  يطراح ـ). 1398( رضـا يعل ،زاده حسن ومسعود  ي،ماسيك ي؛مهد ي،زنجان يشام ؛احسان ،يميكر
 ،يبازرگـان  تيريانـداز مـد   چشـم . يبا تمركز بر نقاط تماس مشـتر  ينترنتيا يدر بانكدار يمشتر يتاليجيتجربه د

18)4( ،36-56. 

 ـ يهـا  هي ـمراحل و رو: 2ضد روش  يفيك قيروش تحق). 1392( احمد، پورمحمد  :نتهـرا  .يف ـيك يشناس ـ در روش يعمل
  .شناسان انتشارات جامعه

در دوره  يمـدل تجربـه آنلايـن مشـتر    ). 1400( نيحس ،صفرزاده وعباس  ديس ي،دريح ؛نايس ،زاده ينعمت ؛فائزه ي،محمد
  .106-84 ،)4(8 ،كننده مطالعات رفتار مصرف. 19ديوكو

  .سمت: تهران. شناسي روش تحقيق در علم اطلاعات و دانش). 1393(منصوريان، يزدان 
هـا و   حـوزه  ؛يمشـتر  هتجرب تيريمد). 1400( يمهد ،يزنجان يشام ومحمد  ن،ييمهرآ ؛برزيفر ا،ين ميرح ؛سايپر ،يموسو

  . 523-502، )2(13 ،يبازرگان تيريمد. پژوهش يروندها
  فوژان: تهران). 1جلد (نويسي  نامه پژوهش، پژوهشگري و پژوهش: پژوهي كيفي). 1396(ميرزايي، خليل 

تجربـه   تيريسنجش مدل مد). 1400( يمصطف ،يورد اله ومحمود  ان،ي، محمد؛شاهرخ، زهره يدهدشت ؛ديوح فر، يناصح
  .1000-974، )4(13 ،يبازرگان تيريمد. يكيالكترون يدر خدمات بانكدار يمشتر

 رانيمد دگاهيدر د ينترنتيا غيتبل رشيبر پذ مؤثرعوامل ). 1397( ايلعي، مختار واكبر ، زاده نيعبدالحس ؛ابوالفضل ي،نشاط
 .وكـار  كسـب  تيريمـد . يشرق جانياستان آذربا كوچك و متوسط در يوكارها در كسب يلوازم ورزش يها يديتول
31)13(، 31-76.  
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