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Abstract: For many managers and business owners, the importance of the 

customer in the Internet space is far greater to gain a competitive advantage 

over traditional customers. Therefore, the main goal of this research is to extract 

and validate the determinants of digital experience to determine what factors 

shape the digital experience of customers in the Internet space. This research 

was conducted qualitatively and quantitatively, in the qualitative part, the 

phenomenological method was used, and in the quantitative part, structural 

equation modeling was used. In the qualitative part, theoretical saturation was 

done in a targeted manner with 22 interviews. Interview data were analyzed by 

Van Manen method. Based on the results, the determinants of the customer's 

digital experience were identified and categorized into 19 subcategories, 7 main 

categories including purchase value, security, digital experience, excitement, 

experience, application site, traditional mix, support, and payment services. In 

the quantitative part, to validate the components, based on the findings of the 

qualitative part, a questionnaire was compiled, and 432 questionnaires were 

collected in a targeted manner. To validate the components, confirmatory factor 

analysis was used by Imus software. Based on the results, all components were 

approved. Therefore, managers and business owners are suggested to pay 

special attention to these factors to create customer satisfaction. 

Keywords: Digital experience, shopping experience, online purchase, 

phenomenology.  

 

Extended Abstract 

Introduction 

Due to the convenience of saving time, energy, money, and comfort, as 

well as the accessibility, individuals prefer online shopping. As a result, 

online shopping has been increasing day by day, along with the use of 
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social media. Consequently, the online market has also been rapidly growing, and businesses need 

to consider customer behavior online shopping experience, and satisfaction to succeed in this 

competitive market (Alexander & Kent, 2020). For online customers, high-quality electronic 

services are a tool to achieve the potential advantages of online shopping (Kim & Kim, 2020). It 

is crucial to examine how websites can provide customers with online experiences that lead to 

desirable consumer responses. Although there are considerable studies on online customer 

experiences, they are not sufficient and consistent (Koronaki et al., 2023). Therefore, customer 

experience in every business change over time with technological advancements. Ignoring these 

changes can pose a significant threat to any business. Hence, managers and business owners need 

to adapt to these conditions and leverage these experiences and data. Therefore, it is essential to 

examine the digital customer experience on websites and social networks. An important question 

that arises is, what are the dimensions and elements of the customer experience in online shopping? 

And how can the digital experience be enhanced? Businesses can utilize these experiences to 

improve their operations in the face of competitive conditions.            

Theoretical framework 

Ustomer digital experience has become an important topic in marketing research because 

businesses have realized that their success largely depends on providing positive buying 

experiences to their customers (Becker & Jaakkola, 2020). Companies strive to gain insights into 

the minds of their customers and create positive experiences. Customer digital experience can be 

defined as a mental, internal, and comprehensive response that occurs when a customer interacts 

online with a company through online platforms such as the company's website, blogs, and chat 

rooms (Reinecke et al., 2017). A positive online experience leads to loyalty to platforms, as loyal 

customers spend more time on the platform, gain more familiarity with it, and are more likely to 

make recurrent purchases. A positive customer experience is crucial for businesses as it leads to 

outcomes such as a strong emotional attachment to the brand, increased customer satisfaction, and 

customer loyalty (Kranzbühler et al., 2018). 

Methodology 

The research was conducted in both qualitative and quantitative methods. In the qualitative 

section, phenomenology was used, and data was collected through purposeful sampling and 22 

saturation interviews. The interview data was analyzed using Van Manen's approach. To test and 

generalize the qualitative findings, a quantitative study was conducted. Based on the qualitative 

findings, a questionnaire including 63 items was developed using a five-point Likert scale. Sample 

size estimation was done using factor analysis in multivariate analysis, and it was determined that 

a sample of 5 to 15 participants is required for each questionnaire item (Heydar Ali, 2013). Since 

there were 63 items in the questionnaire, the minimum sample size required was 315, and 434 

questionnaires were delivered. The sampling method was purposive, and the target population in 

this study encompassed individuals who had online shopping experience. Running SPSS and 

AMOS software, confirmatory factor analysis was performed to identify the factors.  

Discussion and Results 

According to the results of the digital customer experience, nineteen components are extracted: 

payment experience, support services, enjoyable value, utilitarian value, website security, payment 

security, advertising, product, price, exchange, convenience, learning, website functionality, 

website design, content presentation, SEO, credibility, escape, and emotions. These components 
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are classified into seven main components: purchase value, security, digital experience excitement, 

experience, website application, hybrid traditional, support services, and essential payment. 

To examine the adequacy of the sample size, Bartlett's test of sphericity was used. According to 

the result of Bartlett's test, the KMO statistic is equal to 0.933, and the test significance level is 

0.000, indicating a significant relationship between variables and confirming the adequacy of the 

sample. The Kolmogorov-Smirnov test was used to determine the normality distribution. The 

result showed that the significant value of all research variables is larger than the desired alpha 

value of 0.05.  

First-order factor analysis was performed for the facets of the website/application, the experience 

facets, hybrid traditional facets, security facets, purchase value facets, digital experience 

excitement facets, support services, and payment facets. In addition, second-order factor analysis 

was conducted for the digital customer experience. 

To examine the fit of the Confirmatory Factor Analysis (CFA) model, the model fit indices were 

examined and all had acceptable values. In other words, it could be said that the model fit indices 

confirm the confirmed factor analysis of all the items in the research questionnaire. The critical 

values and statistical significance were also examined. With all critical values exceeding 1.96 and 

statistical significance reported by the software being less than 0.05, it can be concluded that all 

the identified factors for the items are necessary, and there is no need to remove any items.    

Conclusion 

Today, the online customer experience is considered a competitive advantage in 

organizations. Therefore, customer experience is considered a fundamental subject in 

businesses. According to evaluations during the purchasing process, the factors are as 

follows: Including the value of purchase, security, Exciting digital experience, experience, 

website experience, traditional mix, support, and payment services. Therefore, managers 

and business owners can improve their businesses by considering the identified priorities, 

which will result in positive financial performance, customer satisfaction.    
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به    ینترنتیا  یمشتری در فضا  تیو صاحبان کسب و کارها، اهم  رانی از مد  یار یبس  یبرا یده:  چک

  ن یا  یهدف اصل  ،رونیاست. از ا  شتریب  یسنت  انیاز مشتر  یرقابت  تیمراتب به منظور کسب مز

اعتبارسنج و  استخراج  د  یهاکنندهتعیین  یپژوهش  چه    تالیجیتجربه  گردد  مشخص  تا  است 

پژوهش به صورت  این  دهند.  را شكل می  ینترنتیا  یدر فضا  انیمشتر  تالی جید  هعواملی تجرب

  ی از مدلساز   یو در بخش کمَ   یشناس  داریپد  وهیاز ش  یفیکه در بخش کانجام شده    ی و کمّ  یفیک

مصاحبه، اشباع    ۲۲به صورت هدفمند و با    ی فیاستفاده شده است. در بخش ک  یمعادلات ساختار

  ج، یشد. بر اساس نتا  لی و تحل  هیمصاحبه به روش ون مانن تجز  یهاهصورت گرفت. داد  ینظر 

  د، یمقوله اصلی شامل ارزش خر  7مقوله فرعی،    19مشتری در    تالیجیتجربه د  یهاکنندهتعیین

د  ت،یامن سا  جان،یه  تالیجیتجربه  پشت  ،یسنت  ختهیآم  شن،یكیاپل  تیتجربه،  و    یبانیخدمات 

ها با استناد به  لفه ؤجهت اعتبارسنجی م  یکمّ  خش. در بدی گرد  یبندو دسته   ییپرداخت شناسا

شد.    یآورپرسشنامه به صورت هدفمند جمع   4۳۲و    نیهای بخش کیفی پرسش نامه تدویافته

استفاده شد. بر    موسینرم افزار ا   لهیبه وس  یدییأت  یها از تحلیل عامللفه ؤم  یجهت اعتبار سنج

و صاحبان کسب و کارها    رانیبه مدبنابراین،  گرفت.    رقرا  دییأها مورد تلفه ؤم  هیکل  ،اساس نتایج
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  ط ی و بدون ترک مح  باشدیم   یمجاز  یحضور داشته باشد، اما ذهن فرد در فضا  ی كیزیف  طی فرد ممكن است در اتاق و مح

  نیب  از فضا و زمان را    تی محدود  نترنتیا  (.Nessa Moon et al., 2021)  کندیرا جستجو م   ا یخود سراسر دن  یك یزیف 

از مخاطبان   ی او افراد با توده کنندیحفظ م گرانیخود را با د ی است که افراد روابط اجتماع یمكان مجاز  ک ی و  بردیم

  (.Kannan, 2017)  دهد یپرورش م  ، که علایق مشترک دارند  یکسان  انی م یکه تعاملات جهان شوندیرو به رو م 

شناخته   یعموم  ت یبه عنوان فعال  نیآنلا  د یدر سراسر جهان، خر نگ ی مارکت  تال یجیدر حوزه د هاشرفتیتوجه به پ  با

در سراسر جهان    ک ی، فروش تجارت الكترون1انجام شده توسط کوپولا   قات یطبق تحق  (.Shao et al., 2022)  شده است 

  است   دهیرس   كایدلار آمر  ونیلیتر  4/۵  به  ۲۰۲۲و در سال  كای متحده آمر  التی دلار ا  ونیلیتر  ۲۸/4  به  ۲۰۲۰در سال  

(Coppola, 2022.)  شدن    ی جهان  ، یابی بازار  ونیها و ظهور اتوماس انفجار داده  تال، ی جید  ی هادر کانال  ر یاخ  یها شرفتیپ

  داده   شیرا افزا  ی ابیبازار  یدرک چگونگ  ت یشرکت، اهم  ی دیکل  تیاولو  کی عنوان  را به  یتجربه مشتر  شیبازارها، افزا

پ ا  شتری ب  شرفتیاست.    ی هاراه  ، نیهمچن  .است  ی موفق، ضرور  ی ابیبازار  تیریو مد  قیحوزه مستلزم درک عم  نیدر 

است که اگر   افتهی یگریشكل د  ن،یتحول آفر یهایبا ظهور فناور ریاخ  یهادر سال انی ها و مشترسازمان نیب ی ارتباط

چالش    ک ی و    ایپو  تیماه  یتجربه مشتر  (.Morgan et al., 2021)  کندیبه آن دقت نشود کسب و کارها را دچار مشكل م

  د یدر حال حاضر مصرف کنندگان به دنبال خر  رایز  ؛است  یتجربه مشتر  لیمهم است که مسلتزم شناخت دلا   ی قاتی تحق 

  تبه صور   ان یکرده است و تجربه مشتر  رییوکار تغدر هر کسب  یتجربه مشتر  .باشند  یماندن  اد ی هستند که به    یاتیتجرب

  جاد یا  ی مجاز  یدر فضا  خود را   یهاکه کاربران نظرات و تجربه  یی جارفته و از آن  شیشدن پ   ی جتال یکامل به سمت د

  ی چالش برا  ک ی به عنوان    تال یج یتجربه د  ،نیبنابرا  .مند شوندهها به صورت هدفمند بهراز آن  توانند ینم   رانینموده و مد

که در حال    ییهایاستراتژ  ان،یمشتر  تالیجید  اتیبا استفاده از تجرب  نددر تلاش هست  رانیمد  ، در آمده است. لذا  رانیمد

 (. Pekovic & Rolland, 2020) بهره ببرند ، است یابیبازار یتوسعه برا

  ر یثأمختلف علوم و کسب کارها ت  یهارشته  یرو  ها بریآورفن  نی. اشودیم   یبانیپشت  نترنتی توسط ا  دیجد  یآورفن

 Heinze)  شود یافراد و تجارت روزانه در کسب و کارها م  یشخص  یدر زندگ   رییگذاشته که موجب تغ  یو روز افزون  اریبس

et al., 2020.) تیف ی در سطح خدمات و ک  ی انتظارات بالاتر ان یدر سراسر جهان، مشتر  یتكنولوژ یهاشرفتی پ  لیبه دل   

  شرفتیو پ  نترنتیشدن و ا  یتال یجید  ن،یبنابرا  (.Gronroos & Voima, 2013)  دارند  یمجاز   یو فضا  نیآنلا  طیاز مح

  ی هایآوربا وجود فن  (.Hagberg et al., 2017)  افراد و کسب و کارها شده است  یدر زندگ   یراتییمنجر به تغ  یآوردر فن

و    یابی اطلاعات را جستجو کرده و سپس ارز  د، یجد  یهاو از راه  کنندینم  دیخر  یبه روش سنت   گرید  انیمشتر  تال،یجید

  ییافراد به علت صرفه جو  (.Parise et al., 2016)  دهند یرا انجام م  د یخر  تیها و در نهاو شرکت  گرید  انی تعامل با مشتر

  ی نترنتیا  دیروز به روز خر  ،نیبنابرا  .دهندیم   حیرا ترج  نیآنلا  دیو در دسترس بودن، خر  ،یپول و راحت   و  یدر زمان، انرژ

هم به سرعت رشد کرده است و کسب وکارها    نیآنلا  بازار   جه یاست. در نت  افته ی  ش یافزا  یاجتماع   ی هاو استفاده از رسانه
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 Alexander)  را در نظر داشته باشند  ان یمشتر  تیو رضا  نیآنلا  د یرفتار و تجربه خر  دیبازار پررقابت، با  ن یرشد در ا  یبرا

& Kent, 2020  .) 

  ی تجربه مشتر  ن،یبنابرا  .مهم است  د یجد  انیو جذب مشتر  یم یقد  انیحفظ مشتر  یبرا  یادماندنیبه    اتیتجرب  جادیا

 Anshu) ردیپذیصورت م  انی مشتر  زیتما  ت،یارزش، رضا  جادیا  یبرا  هاست ک  یاستراتژ ینوع  نیو آفلا  نیآنلا  یدر فضا 

et al., 2022.)  تـوان از طریـق آن  برای مشتریان آنلاین، کیفیت خدمات الكترونیكی با استاندارد بالا ابزاری است که می

عرصه به بر   نیو به نام در ا اریسنظران بو صاحب (Kim & Kim, 2020) مزایـای بالقوه خرید اینترنتی را تحقق بخشید

است که    ی را به عهده دارد، مفهوم   نیآنلا  د یخر  ت یدر موفق   ی چه نقش اصلمورد را ذکر نمودند که آن  نیباورند و ا  نیا

  (.Hodgkinson et al., 2021)  شودیم  اد ی  یمشتر  تال ی جیاز آن با عنوان تجربه د یاب یبازار اتی در ادب

  ی ها ارائه دهند که منجر به پاسخ  انیمشتر  یبرتر برا  نیآنلا  اتیتجرب  توانندیچگونه م  هاتیساوب  کهنیا  یبررس

کل شود،  کنندگان  مصرف  تحق   یدی مطلوب  اگرچه  تجرب  یتوجه  قابل  قاتی است.  مورد  در    یمشتر  نیآنلا  اتیدر 

وکار به مرور  در هر کسب  یتجربه مشتر  (.Koronaki et al., 2023)  باشد یو منسجم نم  ی اما کاف   ، وجود دارد  ها تیساوب

هر کسب و کارها در    یبزرگ برا  ی دیگرفته شود به عنوان تهد  دهی که اگر ناد  کندیم  ریی تغ  ی تكنولوژ  رات ییزمان با تغ

و    اتیتجرب  نیو از ا  هندد  قیتطب  طیشرا  نیخود را با ا  دی و صاحبان کسب و کار با   رانیمد   ن،ی. بنابراشودینظر گرفته م

استفاده    ،یرقابتبه شدت    طیدر جهت بهبود کسب و کار خود با توجه به شرا  اتیتجرب  نی ها بهره ببرند و بتواند از اداده

 ی افول و در صورت عدم توجه، موجب نابود  شانیهادقت نظر نداشته باشند، سازمان  یاتی نكته ح  نیها اگر به ا. آنندینما

در جهت تطابق سازمان    ات یاستفاده از تجرب  ، یرقابت به شدت    ی ایدن  ن یراه دوام در ا  نیو بنابرا  گردند یم  شان ی هاسازمان

است    یضرور  اریبس   یها و شبكه اجتماع تیدر سا   یمشتر  تالیج یتجربه د  یبررس  ن،ی. بنابراباشدیپر رقابت م   ی با فضا

و   ست؟یچ  ینترنتیا دیهنگام خر یتجربه مشتر یاهکنندهتعییناست که، ابعاد و  نیا شودیکه مطرح م   یو سؤال مهم

 را ارتقاء داد؟   تالیجیتوان تجربه دیچگونه م

 پژوهش  نهیشیو پ ینظر ی مبان

  ن یبالا در جذب مخاطب، تأم  لیاز پتانس   یارتباطات، برخوردار  شیمحتوا و افزا  یگذاربا اشتراک  یاجتماع   یهارسانه

داده   رییرا تغ  ی و آموزش انسان  ی ارتباط سنت  وهیش  ،یبصر  ی هاتیجذاب  ر یدسترس بودن و سا  در   ، یرساناطلاع  ،یسرگرم

انجام    نیآنلا  یدهایدهند خریم  حی باشند و افراد ترجیم  دیخر  یمناسب برا   یو محرک   (Pourkarim et al., 2018)  است

خر امروزه  که  طر  د یدهند  افزا  هاتیساوب  قیاز  روز  به   س یسأت  (.Gagnon & Sabus, 2015)  است   افته ی   شیروز 

بدون ترک خانه و   دارانیخر ی دارد و از طرف  یمترک نهیکار آسان و نسبتا هزصاحبان کسب و یبرا نیآنلا یهافروشگاه

تجربه   ،اساس  نیبرهم  (.Jimenez et al., 2019)  دهندیخود را انجام م   دیخر  یکردن چند کلمه، به راحت  پیفقط با تا

  اندافتهی در  ا کارهوکه کسب  ل یدل  نیبه ا  .است  شده  یابی بازار  قات ی موضوع مهم در تحق   کی به    ل یتبد  یمشتر  تال یجید

  (. Becker & Jaakkola, 2020)   دارد   ی خود بستگ  ان یمثبت به مشتر  د یخر  یهابه ارائه تجربه  ی ادیها تا حد زآن  ت یموفق 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 ی مشتر  تالیجیتجربه د

م  هاشرکت مشتر  یبرا  کنندیتلاش  ذهن  و  فكر  آوردن  مشتر  جادی ا  یمثبت  اتیتجرب  ان،یبدست  تجربه    ی کنند. 

و بر    ، کمک کند  ان یسودمند با مشتر  ی تعامل  یارتقاء دهد، به برقرار  ان یکسب وکارها را در ذهن مشتر  گاهیجا  تواندیم

توان  یرا م   یمشتر  تالیجی . تجربه د(Alahverdi & Landaran Esfahani, 2022)  بگذارد  یقیاثر عم   یمشتر  ی وفادار

  نیبه صورت آنلا  یکه مشتر  ردیگ یشكل م   ی است و زمان  ی و جامع  ی درون  ، ینمود که پاسخ ذهن  فیتعر  ن یچن  نیا

 ,.Reinecke et al)  شودیشرکت مربوط م  ک ی ها با  ها و چت رومشرکت، بلاگ  تیسامثل وب  نیآنلا  یهاشبكه  قیازطر

وفادار  نیآنلا  بهتجر  (.2017 پلتفرم  یمثبت موجب  مبه  باشند   یانی. مشترشودیها  وفادار  پلتفرم خاص  به  زمان    ،که 

.  دهندیم   ش یمجدد را افزا  د یخر  ی ریگمی با پلتفرم دارند و تصم  ی شتریب  یی و آشنا  کنند یدر آن پلتفرم صرف م   یشتریب

  یقو  یعاطف یاز جمله وابستگ ییامدهایمنجر به پ رایز ؛است تیبا اهم  اریکسب و کارها بس  یبرا  یتجربه مثبت مشتر

افزا برند،  وفادار  ،یمشتر   ت یرضا  ش یبه  در حوزه    ی گذارهیسرما  (.Kranzbühler et al., 2018)  شود یم   یمشتر  ی و 

کاهاش    درآمد،  شیافزا  قی ازطر  یها است. وفادار شرکت  یاثربخش و سودمند برا  یگذارهیسرما  ک ی   یمشتر  ی وفادار

  ی آشنا کردن مشتر  یهانهیو کاهش هز  متی به ق   یمشتر  ت حساسااکاهش   د،ی جد  انیبه دست آوردن مشتر  یهانهیهز

به دنبال    انیمشتر(.  Ebrahimi & Yeganegi, 2022)  انجامدیم  یسودآور  شیانجام کار در شرکت به افزا  یهابا روش

چالش    ن یبا ا  ی امروز  هایسازمان.  سازندیمنحصر به فرد را ممكن م   ب هستند که تجار  ییهاتعامل با برندها و سازمان

  ی رقابت  تیها ارائه کنند که مزآن  یبرا  ی منحصر به فرد  ات یپاسخ دهند و تجرب  ان یمشتر  از ین  ن یبه ا  د ی مواجه هستند و با

  تال یج یدر تجربه د  (.Lemon & Verhoef, 2016)  مطلوب کسب و کار گردد   جی سازمان فراهم آورد و منجر به نتا  یبرا

  ان یو مشتر  باشدیکارها نمودر کنترل کسب  زیچ  دو طرفه است و همه  ی ارتباط با مشتر  یهاکانال  ی نترنتی ا  یو فضا

شهرت شرکت را به خطر اندازند   توانند یدارند و م  یادیز  ت یاهم ان یمشتر ،نیبنابرا .کنندیم فا ی را ا ی نقش فعال و مهم

 رامونیپ   ن یشیپ   یهااز پژوهش  ی اخلاصه  1در جدول    (.Floreddu & Cabiddu, 2016)   وندشهرت ش  ی باعث ارتقا  ای

 ارائه شده است. یمشتر تالیجیتجربه د

 (Sourc: By author)های مرتبط پژوهش از خلاصه تعدادی .۱جدول 

 نتایج  توضیح  منبع

Koronaki 

et al., 

2023 

  ات یمرور ادب  قی مقاله در مجلات را از طر ۲۰1

 قرار داد  یمورد بررس کیستماتیس

  ،ییبه اطلاعات، لذت جو  یمحتوا، دسترس ،یناوبر یدگیچیسهولت استفاده، پ

  ی تعامل ی هاو جنبه ی بصر ی نشانه هاننده، ک  عناصر سرگرم ی خصوص  میحر

فروشگاه مصرف کننده را   کی باشد، نگرش مثبت به یم تیاهم  یدارا ت یسا وب

و پس از   هد آن فروشگاه سوق د یاطلاعات برا یجستجو یبه صرف زمان برا

و   ستین   نی آنلا طیبه محدود شدن به مح ی ازیلزوماً ن  تی وب سا  کی از  د یبازد 

  از  د یمانند بازد  ن یآفلا  ی شامل رفتارها   ت یسا با وب یریممكن است درگ

  تیسا وب یهایژگیو .دهان به دهان شود غات یو تبل ه یتوص ، یفروشگاه واقع

 . شودیاستفاده م ی اب ی ارز ی برا ی اتوسط مصرف کنندگان به عنوان نشانه
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 نتایج  توضیح  منبع

Gulfraz et 

al., 2022 

انجام گرفته است که    نیآنلا  ینظرسنج  کی

  شرویدر دو پلتفرم پ  ان ی با مشتر  149۸ شامل

و با   ی جمع آور ینیچ کیتجارت الكترون 

  ی و مدل ساز ینظر سنج  یهااستفاده از روش

 . است دهی انجام گرد ی معاملات ساختا

خاص   ی عاطف یوابستگ یمطلوب  یذهن یهااستفاده از  مدل ا وفادار ب  ان یمشتر

سهولت جستجو    ،یبصر  یریاطلاعات، درگ تعامل،  ید که چهار جزء عملكردن دار

گذارد سه بعد  یم ریها تأثاز پلتفرم نی آنلا یفور د یبر خر  ی به طور قابل توجه

  یآن  د یرفتار خر   عدسه ب  ، لذت را مورد سنجش قرار داده و هر یاعتماد راحت

اعتماد دارند   فرمکه به پلت یان یو مشتر دهندیم شی را فزا انیمشتر  نی آنلا

نسبت به پلتفرم واکنش نشان    دانندیتر مبخشتر و لذتراحت  دشانی خر ندیفرآ

 . دهندیم

Liu et al., 

2021 

  کی فهرست در   41۶۶از  یااز مجموعه داده

  یهاو روش یمتن کاو ی هاروش شرویپلتفرم پ

  یهایبررس   لیو تحل هیتجز  ی برا  یاقتصادسنج

 .است ده یانجام گرد   یمشتر نی آنلا

.  تاس  ی مشتر یشده و وفادار, ارزش ادراک یتجربه مشتر نی ارتباط مثبت ب 

به همان اندازه مهم هستند    یو تعامل انسان  یكیزیف ط یلازم به ذکر است که مح

 .گذاردیم ریثأخود ت یدر مورد تجربه مصرف ان ی مشتر یکه بر قضاوت ارزش

Tyrvainen 

et al., 

2020 

قرار   ش یمورد آزما  و سوئد دو نمونه فنلاند از

از  ، بود افته یساختار   مهیمصاحبه ن  ۲۰ و گرفته

  یمعادلات ساختار یو مدلساز انس یروش وار 

 انجام گردیده است.  ییحداقل مربعات جز 

 ریثأت ی و عاطف یشناخت یتجربه مشتر یهالفهؤبر م   انهی لذت جو  زهیانگ

  .است شده   دییأت ی بر وفادار  یاثرات مثبت تجربه مشتر  ،نی علاوه بر ا .گذاردیم

  ی و وفادار یمشتر یبهبود وفادار یرا برا یتیر یو مد ینظر دگاه ی هر دو د جی نتا

 . کندیفراهم م یمشتر

Sanaee et 

al., 2023 

  ی که مشتمل بر کدگذار ادیداده بن یاز استراتژ

به    یاب یاست به منظور دست یانتخاب  ، یمحور باز،

 .پژوهش بهره برده است یمدل الگو

  ت،ی وب سا یمانند کاربر پسند بودن محتوا ی عل طیشش مقوله شامل شرا 

  طی شرا ت،ی مناسب محصولات در وب سا دمانیمانند چ یانهیزم طی شرا

مانند   یمحور طی شرا ت،ی سا وب ی گر مانند کاربر پسند بودن طراحمداخله

مانند   امدها یبازار و پ  قیراهبردها مانند تحق ک، یالكترون  ینماد آ ر یداشتن تصو

 . ارائه شده است گران یبرند به د  هیتوص

Poursalimi 

& Bayat, 

2020 

نرم افزار   ، یمعادلات ساختار یاب یاز مدل

ها  هی ال اس جهت آزمون فرض یاسمارت پ

 . استفاده شد

  ت یرضا  یگریانجیبا م د یبر قصد مجدد خر   نی آنلا دی از خر یتجربه مشتر

  رانیکالا در سطح کشور ا یجید ینترنتیفروشگاه ا  انی مشتر ان یدر م یمشتر

 .باشند  یم یمثبت و معنادار ریثأت یدارا

Ebrahimi 

& 

Yeganegi, 

2022 

  ی ریبه روش نمونه گ  ینفر  ۳۸4نمونه 

 لی تحل ج یدردسترس انتخاب شده است. نتا 

نشان    Smart PLS با استفاده از نرم افزار یآمار

 . داد

  سفیر  نلاینآ هشگاوفر  تمحصولا نمشتریا  خرید  قصد  بر  سایتوب ییژگیهاو

  سایت وب  یژگیو یمولفهها یناز ا  امکد هر  تقویت با   یعنیدارد،  داریمعنا ثیرأت

و  تكنیكی ییژگیهاو ،منیتیا  ی یژگیهاو ی،ظاهر ییژگیهاو قبیلاز 

  یشا فزا  خرید  وزبر  نمكا و ا فته ر  بالا نمشتریا  خرید قصد  ،طلاعاتیا  ییژگیهاو

 . مییابد

 

کرده است. در    ر ییدستخوش تغ  ی ادی را تا حد ز ی تجربه مشتر جاد یها در اسازمان یها تیقابل  ، یكی تحولات تكنولوژ

  ، یربات نرم افزار  ک ی   ی حت  ا یبرنامه تلفن همراه و    کی   ت،ی وب سا  کیممكن است به طور همزمان با    ی مشتر  کی  نده،یآ

خواهد    عیرا تسر  یو اجتماع   یك یزیف  تال، ی جیدر حوزه د  تحولات در جامعه،    راتییتغ  ن،یتعامل داشته باشد. علاوه بر ا

و    ی به بررس  ازی ن  یاست که بخصوص در حوزه تجربه مشتر  ییهاموارد مطرح شده چالش  (.Bolton et al., 2018)   کرد

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 ,Tom Dieck & Han)  انی تجربه مشتر  تیریبر مد   شتر یحوزه ب   ن یصورت گرفته در ا  یهاتر دارد. پژوهشقیپژوهش عم

اند. را مد نظر قرار داده  تالیجیمتمرکز بوده و کمتر حوزه د  (Kim & So, 2022)  انیمشتر  یكیزیتجربه ف   ایو  (  2022

  ن یبپردازد. در ا  ی قاتی شكاف تحق   ن یبه ا  ، یمشتر  تالیجی مدل جامع از تجربه د  ک ی دارد تا با ارائه    یپژوهش سع   نیا

فضا  از  مشتر  یواقع   یپژوهش  خود  تجربه  فض  یو  گرد   انیمشتر  تالیجید   یادر  دنبال    دهیاستفاده  به  که  است 

  ی مقالات مرور  قیو نه از طر  انیو مشتر  یواقع   ط یمح  قی که آن را از طر  باشدیم  تال یج یدر تجربه د  ییهاکنندهتعیین

  م یتعم   توانیکه نم   باشدیم   یمتفاوت   طی . هر کدام از مقالات تحت فرهنگ و شراباشدیاز کشورها متفاوت م   یو مقالات

اند که  پرداخته  نیدر بستر آنلا  یاز تجربه مشتر  یخاص  یایزوا  ی به بررس  یتک بعد  یكرد ی با رو  زین  قاتیتحق  نیداد. ا

به طور    ی . اگرچه مطالعات قبلکنندیرا خلق نم   نه یزم  نی جامع در ا  ی مرتبط با پاسخ به مسئله پژوهش بوده و نگرش

  قات یاند، تحقکرده دیکأت  ای پو  دگاهیدر طول زمان بر د  یبر حفظ مشتر  یرنقش تجربه مشت  یبررس  تیبر اهم  یاندهیفزا

  ی قاتیتحق  ء خلا   ک ی حوزه اندک کار شده است و    نیدر ا  ران یاست و در ا  اب ی موضوع هنوز هم کم  ن یدر مورد ا  یتجرب

 .وجود دارد تالیجی د یو فضا ی اجتماع یهادر شبكه یمشتر  تالیجی در حوزه تجربه د

 روش پژوهش 

  پردازد یم  نیآنلا  دیاز خر  ان یمشتر  تال ی جیتجربه د  یبررس ( است که به  یکمّ -   ی ف ی )ک  ی ب یپژوهش ترک  کیمطالعه    نیا

این پژوهش در زمره پژوهش  نیو همچن به هدف مطالعه،  قرار    كردیبا رو  یاتوسعه  -کاربردی   یهابا توجه  اکتشافی، 

از روش    ی ف ی استفاده شده است. در بخش ک  ی و کمّ   ی ف یک   خش پژوهش از دو ب  ن یدر ا  هاداده  ی آورجمع  ی. براردیگیم

هم به    ی دارشناسیاستفاده شده است. پد  یمشتر  تالیجی تجربه د  یهالفهؤابعاد و م  ییبه منظور شناسا  یشناس داریپد

پژوهش  ی روش شناس  کی فلسفه و هم    کی مثابه   به منظور درک موضوع  یهادر  رفتار مصرف کننده    ی هامطالعات 

 Kuuru)  ها اشاره نشده است کنندگان بصورت شفاف و روشن به آنمصرف  ی هاکه در سطح پاسخ  رودیبكار م  یادهی چیپ

& Närvänen, 2019.)  ی ادهی به عنوان پد  یمشتر  تالیجی تجربه د  ده یپد  قیجا که هدف مطالعه حاضر شناخت عم از آن  

 ی دارد، برا  یریتفس  م یدر پارادا  شهیکه ر   ی ف ی ک  كردی رو  ک ی به عنوان    یدارشناس یپد  كردی است، رو  دهیچ یو پ  یعدچند بُ

شوندگان انجام  با مصاحبه  یقی عم  ی هامصاحبه  ی فیداده شد. در بخش ک   صیهدف، کاملاً مناسب تشخ   ن یبه ا  دن یرس

جاکه هدف  هدفمند استفاده شده است. ازآن یریگها از روش نمونه انتخاب نمونه یبرا یدارشناس یدر پژوهش پد .گرفت

سال را    ۶۰تا  1۵که سن    یشامل:  افراد   یها یژگیبا و  ی و قابل اتكا بود، افراد  تیفیباک  ی اطلاعات  ی آورمعپژوهش، ج

ساعت در    ۵که در روز حداقل    یافراد   دهند،یانجام م  نیآنلا  دیخر  الیر  ونیلیم  ستیکه در ماه حداقل ب  یدارند، افراد

افراد   یمجاز  یفضا اخ   که حتماً  یهستند،  ماه  انتخاب گردرا داشته  تیاز سا  دیخر  ۳حداقل    ریدر  با  . دادهدیاند،  ها 

بخش    یهاافتهی  تی. در نهادیگرد  ییشد و عوامل شناسا  ینفر مصاحبه گردآور  ۲۲درمجموع با    ینظـر  اشـباع  استفاده از

ا  یدر بخش کمّ  ،یفیک بر  یافته  نیمورد آزمون قرار گرفت.  با  های کیفی، یک پرسشاساس  با مق  ۶۳نامه  اس  یگویه 

  ی دییأهای چند متغیری تحلیل عاملی تاساس روش برآورد حجم نمونه در تحلیل  نیتدوین شد. بر ا  یاپنج درجه  كرت یل
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که تعداد سوالات    یی جااز آن  (.Heydar Ali, 2013)  نفر نمونه آماری الزام است   1۵تا    ۵نامه بین  در قبال هر گویه پرسش

به    یریگ. روش نمونهدیگرد  لینامه تحوپرسش  4۳4باشد که  ینمونه م  داقل ح  ۳1۵  نی سوال بود، بنابرا  ۶۳پرسشنامه  

کامل  داشته و    یی آشنا  ی و مجاز  نیآنلا  ی بود که با فضا  ی شامل افراد  ی . جامعه آماردی صورت هدفمند انتخاب گرد

  راز یمرکز معتبر ش سههدفمند در  یریگکرده باشند. نمونه د یخر ینترنت یا های تیبار از سا ک ی حداقل  ر،یماه اخ کیدر

نامه  پرسش  نکی اطلاعات تماس افراد داوطلب، ل  افتیمال صورت گرفت و با در  راز یفارس، ستاره فارس و ش نیشامل نگ

با استفاده از     ی دییأت  یعامل  ل یتحل  قیشده از طر  یی عوامل شناسا  یبه آنها ارسال شد. بررس  امک یپ   قیاز طر  نیلاپرس

و گوبا  استفاده   نكلنیل  یاب یاز روش ارز ، یف ی در روش ک یی ایو پا یی آوردن روابدست  یانجام شد.  برا 1موسی نرم افزار ا

  ری یپذو انتقال  ری یپذدییتأ  ری،یپذنانی اطم  ، یریپذجداگانه اما در ارتباط، شامل باور  اری چهار مع  هیروش بر پا   نیشد. ا

محتوای با استفاده از روش لاوشه استفاده شد که مقدار    ییوااز  نسبت ر  ییروا  یجهت بررس  ،یقرار دارد. در بخش کمّ

کرونباخ استفاده    ی از آلفا  ، ییای پا  یجهت بررس   ن یها معنادار بدست آمد. همچنبرای همه سوال  یی محتوا  یینسبت روا

   سؤالات بود. یبالا  ییاینشان دهنده پا  ن یمحاسبه شد و ا 7/۰از  شتر یسؤالات ب یکرونباخ تمام   یشد که آلفا

 های پژوهش یافته 

 .  شودیهر بخش پرداخته م  حی ارائه شده است که در ادامه به توض ی ف ی و ک ی پژوهش در دو بخش کم یها افتهی

 ( یدارشناسی)پد  ی فیبخش ك  یهاافتهی

  یام، اشباع نظر۲۲انجام شده است که با انجام مصاحبه    دارشناسانهیمصاحبه پد  ۲۲پژوهش حاضر در مجموع    در

پروتكل مصاحبه با توجه به   ی ها. سؤالدیبه طول انجام  14۰۲تا آبان     14۰۲  وریها از شهرداده  یحاصل شد. گردآور

بخش    نیشد. در ا  ییحوزه مورد مطالعه، نها  خبرگان و پس از اعمال اصلاحات مدنظر استادان و    ن یسؤال پژوهش تدو

 صاحب نظر بودند، استفاده شد.  تال ی جید  یابی بازار نهی که در زم ار یبا رتبه استاد یدانشگاه  دی از نظر چهار نفر از اسات

  یی معنا  یها بدست آمده به بخش  ی هاباز، داده  ی ها در کدگذارداده  ل یتحل  یاول شامل تحلیل کیفی است. برا  مرحله

به نام مقوله،     تریانتزاع   یهاتحت مفهوم  ی ك یها بر اساس مشابهت و نزدشدند و سپس داده  ی بندمی مجزا و جداگانه تقس

  ی و کدگذار  یمحور  یباز، کدگذار  یدر سه مرحله شامل کدگذار  یگذارها، کد. پس از انجام مصاحبهشودیم  ،یبندگروه

انجام شده، در مجموع    لیمرحله و طبق تحل   نیشدند. در ا  ییها شناساها و طبقهمقوله  م، ی انجام شد و مفاه  ،ینش یگز

و فرعی    لی های اصمقوله  رفت، یگر صورت پذتوسط پژوهش  ی مراحل کدگذار  ن یا  ه ی. کل دی گرد  ی آورکد جمع  ۶۳۵تعداد  

 ها مشخص شده و مفاهیم شناسایی شده معرفی شده است.  هر یک از طبقه

 
1 AMOS 
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 ی مشتر  تالیجید  تجربه

از طریق کدگذاری    یمشتر  تالیجیها به عنوان تجربه دهای انجام گرفته، تعدادی از مفاهیم و مقولهطبق مصاحبه

های رضایت از  شوندگان در مورد محرکهای مستتر و آشكار مصاحبهصورت، ابتدا پیام  نیباز استخراج شده است. بد

تفاوت در مقوله  ی نترنتیا  دیتجربه خر و  تشابه  براساس  با پالایش کدها  ادامه  و در  تبدیل شده  به کد  و  ها  استخراج 

  ی مشتر  جتالیهای انجام گرفته تجربه دمشخص شده است. براساس مصاحبه  یبندی و سپس طبقه اصلی و فرع دسته

  ت، یسا  تیامن  انه،طلبارزش منفعت  انه،یجوارزش لذت  ،ی بانی : خدمات پشتشودیم  ریمقوله فرعی به شرح ز  19شامل  

و سرگرم    ی )حس تازگ  یفراموش کردن زمان(، احساس  ،یو روزمرگ   یپرداخت، تجربه پرداخت، فرار )فرار از خستگ  تیامن

و تعامل با    یارتباط با مشتر  یتبادل )برقرار  ،یریادگ یتجربه    ،یمحصول، تجربه راحت  غات، یتبل  مت،یکننده بودن(،  ق 

در صفحه جستجو(، محتوا ارائه    جی نتا  ن ی(، اعتبار، سئو )جز اولتیدر مورد سا  شنهاداتی پ  درخواست نظرات و   ،یمشتر

و محتوا موجود در سا فروشگاه و شعبه  ت،ی)اطلاعات  تجربه مشتراطلاعات در مورد  قبلا خر  یان یها،  اند(  کرده  دیکه 

  شن،ی كی اپل  تیتجربه، سا  جان، ی ه  تالیجی تجربه د  ت،یامن  د، یمقوله اصلی: ارزش خر  7و    ت یسا  ی و طراح  تیکارکرد سا

گذاری شده  نام یمشتر تالی جیتجربه د ی طبقه اصل ک یو پرداخت قرار گرفته است و  یبانیخدمات پشت ،یسنت ختهیآم

و    یمقوله اصل   ، یمقوله فرع   م، ی از عوامل ذکر شده تحت عنوان مفاه  یصورت گرفته تعداد  ی هایگذاراست و طبق کد

  ی و و طبقه اصل   یمقوله اصل   ، یمقوله فرع   م،یاز عوامل تحت عنوان مفاه  یتعداد   ن یچنمقرار گرفته اند و ه   یطبقه اصل 

   در آمده است.  شی( نما۲قرار گرفته اند که در جدول شماره )

 (Sourc: By author)ی مشتر تالیجیتجربه د جینتا .2جدول  

 مقوله فرعی  اصلی  مقوله طبقه  اصلی 

 تجربه دیجیتال مشتری

سایت اپلیكیشن )سایت هایی که دارای  

 اپلیكیشن هم هستند(

 طراحی سایت 

 کارکرد سایت 

 ه ی محتوا ارا

 در صفحه جستجو(  جی نتا نی )جز اول سئو

 اعتبار

 تجربه 
 راحتیتجربه 

 تجربه یادگیری 

 آمیخته  سنتی

درخواست  ، یو تعامل با مشتر یارتباط با مشتر ی برقرار) تبادل

 ( تیدر مورد سا  شنهاداتیپ نظرات و

 محصول

 تبلیغات

 قیمت 

 امنیت
 امنیت سایت 

 امنیت پرداخت 

 ارزش خرید 
 ارزش لذت جویانه 

 ارزش منفعت طلبانه 
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 مقوله فرعی  اصلی  مقوله طبقه  اصلی 

 دیجیتال هیجان تجربه 
 فراموش کردن زمان(  ،یروزمرگ ،ی)فرار از خستگ  فرار

 سرگرم کننده بودن(   ،ی)حس تازگ احساسی 

 خدمات پشتیبانی و پرداخت 
 پرداخت 

 پشتیبانی

 

  یمشتر  تالیجیتجربه د  یهاكنندهتعیین

 شده است. م یترس 1نمودار نتایج کدگذاری، به صورت   ل، یتحل و  هیتجز جی اساس نتا بر

          

       

      
       

      
         

              
     

    

      

         
      

           
      

     

       

    

       

     

     

             

       

     

      
    

      

           

          

     

                    

            

                 
       

 
 

 (Sourc: By author) یمشتر تالیجی تجربه د یهاتعیین كننده .۱نمودار 

  19شامل    یمشتر  جتالیتجربه د  یهاکنندهتعیین  ،یدارشناس یبه روش پد   ی ف ی مصاحبه در بخش ک  جیبراساس نتا

  ، یسنت  خته یآم   شن،ی كیاپل   تیتجربه، سا  جان، ی ه  تالیجیتجربه د   ت، یامن  د،ی مقوله اصلی شامل: ارزش خر  7و    یمقوله فرع 

 .دی گرد ی و دسته بند ییو پرداخت شناسا یبانیخدمات پشت

 یبخش كمّ  یهاافتهی

بخش به    ن یدر ا  ،نیبنابرا  .شده است  ی گردآور  یاطلاعات از نمونه بزرگتر  ، یفیبخش ک   ج یقضاوت در مورد نتا  یبرا

راستا  یشواهد گردآور  یاستنباط   لیتحل در  ا  یف ی بخش ک  یشده،  در  است.  اهداف    ندیفرا  نیاقدام شده  به  توجه  با 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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  ی رهایمتغ   ان یارتباط م   یاب یارز  یهاروش  نیتریاربرداز ک   ی كی استفاده شده است.    یریچند متغ   ی هالیپژوهش از تحل

  یی استفاده شده و عوامل شناسا  یدییأت  یعامل   لیاز تحل  لیو تحل  هیبخش از تجز  نیاست. در ا  یعامل  لیتحل  ،مختلف

 ه است.قرار گرفت  یاب یشده، مورد ارز

نتا  بر تحق   جیاساس  اول  ک  قیمرحله  قالب    هیگو   ۶۳از    یامجموعه  ،(یدارشناس ی پد  یفی )بخش  در  و  استخراج 

  هیتجز  موسیاس اس و ا  ی با نرم افزار اس پ   یعامل   لینامه توسط تحلحاصل از پرسش  جی و نتا  دینامه مدون گردپرسش

حجم    تیکفا  یبررس  یاست و برا  یعامل   لیمهم در تحل  ی هااز مفروضه  یك یکه حجم نمونه    یی جاآن  از شد.    لیو تحل

  ی و  سطح معنادار  9۳۳/۰برابر    KMOآزمون بارتلت آماره    جه ینمونه از آزمون بارتلت استفاده شده است که طبق نت

. در ادامه به  گرددیم   دییأ نمونه ت  تیو کفا  اردوجود د  یارتباط معنادار   رهایمتغ  انی م  یعن ی  . را نشان داد  ۰۰۰/۰آزمون  

توز  یبررس بودن  نرمال  کالموگروف  ها  داده  عیآزمون  آزمون  از  که  شد  مقدار     رنفیاسم  -پرداخته  که  شد  استفاده 

آلفا  یهاریتمام متغ  یدار یمعن از مقدار  بوده۰۵/۰)  یعنیمورد نظر    ی پژوهش  بزرگتر    ی ر یگجهینت  نیلذا چن  است.  ( 

از توز  ی هاریکه تمام متغ   شود یم جهت    ک، یپارامتر  ی آمار  ی هااز روش  توان یو م  کنند یم   ت ینرمال تبع  ع یپژوهش 

 ارائه شده است.  ۳در جدول   جی ها استفاده نمود. نتاداده ل یو تحل ه یعوامل و تجز یبررس

 (Sourc: By authorپژوهش) یها رینرمال بودن متغ یه منظور بررسب رنوف، یآزمون كولموگروف اسم .۳جدول 

 نتیجه گیری  یید فرضأت ( Pمعنی داری ) متغیر

1۲4/۰ طراحی سایت   0H  نرمال است 

۰۸1/۰ کارکرد سایت   H0  نرمال است 

ه ی محتوا ارا  ۲14/۰  H0  نرمال است 

۲۵7/۰ سئو  H0  نرمال است 

۲۲1/۰ اعتبار  H0  نرمال است 

۳۰1/۰ تجربه راحتی  H0  نرمال است 

1۲4/۰ تجربه یادگیری   H0  نرمال است 

۲۳۸/۰ تبادل   H0  نرمال است 

۲1۰/۰ محصول  H0  نرمال است 

۳۵4/۰ تبلیغات  H0  نرمال است 

11۲/۰ قیمت   H0  نرمال است 

۲۳۳/۰ امنیت سایت   H0  نرمال است 

1۵۵/۰ امنیت پرداخت   H0  نرمال است 

114/۰ ارزش لذت جویانه   H0  نرمال است 

۲۲4/۰ ارزش منفعت طلبانه   H0  نرمال است 

۲9۵/۰ فرار   H0  نرمال است 

۰9۲/۰ احساسی   H0  نرمال است 

پرداخت تجربه   11۵/۰  H0  نرمال است 

۲۲1/۰ پشتیبانی  H0  نرمال است 
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مرتبه اول و    یعامل   لی استفاده شد که شامل تحل  ید أییت  ی عامل  لیها از تحل هیگو  یی و روا  ی برازندگ  یبررس  یبرا

 باشد.یمرتبه دوم م  ی عامل لیتحل

 مرتبه اول  ی دییتا  یعامل  لیتحل

  د، یارزش خر یهاهیگو  ت،یامن یهاهیگو ، یسنت ختهی آم ی هاهیتجربه، گو یهاهیگو شن،یك یاپل تیسا یهاهیگو یبرا

  ی بررس  یمرتبه اول انجام گرفت. برا  ی عامل   ل یو پرداخت، تحل  ی بانی پشت  ی هاهیگو  جان،یه  تال یجی تجربه د  یهاهیگو

تحل مدل  بررس  یهاشاخص  ،یعامل   لیبرازش  مدل  است  یبرازش  مدل  شده  برازش  در  نسب  یکا  یفاکتورها.  ،  ی دو 

قرار گرفت    یشده، ریشه میانگین مربعات خطای برآورد مورد بررس  لیبرازش تعد  ییكویبرازش، ن  ییكوی، نیدار یمعن

قبول   ر یاز مقاد  یکه همگ  بنابراین  یقابل  کفتوان گفت شاخصمی  ،برخوردارند.  ت  ایتهای  عاملی  تحلیل  ییدی  أمدل، 

  یبحران  ر یمقاد  ، نینشان داده شده است. همچن  4در جدول    ج ی نمود که نتا  دیی أپژوهش را تنامه  پرسش  ی هاهیگو  ی تمام

بدست   9۶/1از  شتریهمه عوامل ذکر شده ب یمقدار بحران کهنیقرار گرفت و  با توجه به ا  یمورد بررس زین یدار یو معن

و لازم    یضرور  هاهیعوامل گو  هیرو، وجود کل   ن یگزارش شده، از ا  ۰۵/۰افزار کمتر از  توسط نرم  زین  ی داریآمده و معن 

  وست، یدر پ   ، نیده است. همچن نشان داده ش   ۵در جدول    ج ینتا  .ستین  ی اهیگو  چی به حذف ه  یاز یشده و ن  یی شناسا

 شده است.      ارائه ها هیمرتبه اول گو یعامل  لیمربوط به تحل  یهاشكل

 (Sourc: By author)  هاهیگو یعامل لی تحل مدل یبرازندگ یکوئین یها شاخص .۴ جدول                      

 متغیر
 كای دو نسبی 

(𝝌𝟐/𝒅𝒇 ) 

 معناداری 

(P_Value ) 

 نیکویی برازش 

(GFI) 

نیکویی برازش تعدیل  

 شده

(AGFI) 

مربعات   نیانگیم شهیر

 خطا 

(RMSEA) 
 ۰۵۵/۰ 9۳۵/۰ 9۶۵/۰ ۰۰۰/۰ ۲۸7/۲ سایت اپلیكیش 

۳7۵/4 تجربه   ۰۰۰/۰ 9۶1/۰  917/۰  ۰۸۸/۰ 

 ۰۸۲/۰ ۸7۵/۰ 9۲۳/۰ ۰۰۰/۰ 994/۳ آمیخته سنتی

 ۰۰1/۰ 99۵/۰ 997/۰ ۵11/۰ 4۳۲/۰ امنیت

 ۰۶۸/۰ 9۵9/۰ /9۸9 ۰1۶/۰ ۰۳1/۳ ارزش خرید 

 ۰44/۰ 97۵/۰ 997/۰ 1۶۰/۰ ۸۳4/1 تجربه هیجان 

 ۰7۵/۰ 9۲۶/۰ 9۶1/۰ ۰۰۰/۰ 4۲9/۳ پشتیبانی  و پرداخت 

 (Sourc: By author)ا ههیگو یدییتأ یعامل لیتحل جینتا .۵جدول

 نتیجه tآماره  معناداری  بار عاملی  گویه  متغیر

 سایت اپلیكیشن 

Q۲۰ ۶۵7/۰  ییدأت - ۰.۰۰۰ 

Q19 ۶77/۰  ۰.۰۰۰ 19۳/11  تأیید 

Q1۸ ۶79/۰  ۰.۰۰۰ ۲11/11  تأیید 

۵۰Q ۶۶۳/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q۲۳ ۶4۸/۰  ۰.۰۰۰ 4۰۳/1۰  تأیید 

Q11 . ۵۳۸/۰  ۰.۰۰۰ ۰47/9  تأیید 
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 نتیجه tآماره  معناداری  بار عاملی  گویه  متغیر

Q۵۳ ۵۵۰/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q۲۲ ۶4۳/۰  ۰.۰۰۰ ۲۸۸/9  تأیید 

Q۵۲ ۵۵۶/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q17 ۶۲۳/۰  ۰.۰۰۰ 114/۸  تأیید 

Q1۶ ۰۰۸/1  ۰.۰۰۰ 99۳/۸۵  تأیید 

Q۶۲ 9۸4/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

 تجربه 

Q   1۲  7۲7/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q۳ 4۵۶/۰  ۰.۰۰۰ 19۸/۸  تأیید 

Q14 ۸۲۶/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q1۳ ۵4۲/۰  ۰.۰۰۰ ۸7۵/1۰  تأیید 

Q۲1 ۵۸7/۰  ۰.۰۰۰ ۳۲4/1۰  تأیید 

Q۵1 ۵74/۰  ۰.۰۰۰ 1۲۸/1۰  تأیید 

Q1۵ ۸۲۲/۰  ۰.۰۰۰ ۳۰1/1۶  تأیید 

 آمیخته سنتی

Q  ۳۳  ۵۸۵/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q۲۸ 7۵۸/۰  ۰.۰۰۰ 91۰/9  تأیید 

Q۳۶ 4۸۰/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q۲7 71۲/۰  ۰.۰۰۰ 74۰/۸  تأیید 

Q۲۶ ۶91/۰  ۰.۰۰۰ 79۰/۸  تأیید 

Q۲۵ ۸۲۸/۰  ۰.۰۰۰ ۳۶۸/9  تأیید 

Q۲4 74۵/۰  ۰.۰۰۰ 9۲4/۸  تأیید 

Q44 74۵/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q4۳ ۸7۵/۰  ۰.۰۰۰ ۰۵1/17  تأیید 

Q4۲ ۸4۲/۰  ۰.۰۰۰ 7۶۰/1۶  تأیید 

Q4۰ ۶94/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q۳9 ۶۵۲/۰  ۰.۰۰۰ ۶7۳/11  تأیید 

Q۳7 ۶44/۰  ۰.۰۰۰ ۲۸۳/1۰  تأیید 

 امنیت

Q  4۶  919/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q4۵ ۸17/۰  ۰.۰۰۰ ۸۵۳/۲۰  تأیید 

Q۶۳ 4۸۸/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q47 794/۰  ۰.۰۰۰ 1۶۶/1۰  تأیید 

 ارزش خرید 

Q  1۰  7۵9/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q9 9۲۳/۰  ۰.۰۰۰ ۶۸1/۵  تأیید 

Q۲ 719/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q1 ۶77/۰  ۰.۰۰۰ ۶4۲/7  تأیید 

Q۳۸ 4۸۳/۰  ۰.۰۰۰ 1۵۳/7  تأیید 

 تجربه هیجان 

Q   ۶  7۵۵/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q۵ ۵7۰/۰  ۰.۰۰۰ 4۸7/7  تأیید 

Q7 ۸۵۰/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q4 44۵/۰  ۰.۰۰۰ ۰4۶/7  تأیید 

Q۸ 7۰1/۰  ۰.۰۰۰ ۶7۰/9  تأیید 
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 نتیجه tآماره  معناداری  بار عاملی  گویه  متغیر

 پشتیبانی و پرداخت 

Q49 74۳/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q4۸ ۶4۰/۰  ۰.۰۰۰ ۰1۲/1۰  تأیید 

Q۳۰ ۸۲۶/۰  تأیید - ۰.۰۰۰ 

Q۲9 7۳۵/۰  ۰.۰۰۰ ۰۰۵/۲۰  تأیید 

Q۳1 ۸۲۶/۰  ۰.۰۰۰ 49۸/19  تأیید 

Q۳۲ 7۸4/۰  ۰.۰۰۰ ۲۰7/1۸  تأیید 

Q۳4 ۶۸4/۰  ۰.۰۰۰ ۲۵۳/1۵  تأیید 

Q۳۵ ۶۸۵/۰  ۰.۰۰۰ ۲۳1/1۵  تأیید 

Q41 ۵7۲/۰  ۰.۰۰۰ 19۶/1۲  تأیید 

 

 ی مشتر  تال یجیمرتبه دوم تجربه د  ی دییأت  یعامل  لیتحل

مرتبه دوم    یدیأیت  یعامل   لیاز تحل   یمشتر  جتالیتجربه د  یعنی  یبا عامل اصل  یفرع  یهاارتباط مقوله  یبررس  یبرا

شد. در برازش مدل،    یبرازش مدل بررس  یهاشاخص  یعامل  لیبرازش مدل تحل  یبررس  یاستفاده شده است. در ابتدا برا 

بررس   ی اکتورهاف  های  توان گفت شاخصمی  ،بنابراین  .برخوردارند  ی قابل قبول  ر یاز مقاد  یقرار گرفت که همگ   یمورد 

  دهندییید قرار م أنامه پژوهش مورد ترا در پرسش  یمشتر  تال یج یتجربه د  ی هاهیییدی گوأکفایت مدل، تحلیل عاملی ت

  کهنیقرار گرفت و با توجه به ا  یمورد بررس زین یدار یو معن ینبحرا رینشان داده شده است. مقاد ۶در جدول  جی که نتا

گزارش    ۰۵/۰افزار کمتر از  توسط نرم  ز ین  یدار یمعن   نیبدست آمده و همچن   9۶/1از    شتریهمه عوامل ب  یمقدار بحران

  ج ی نتا  .ستین  یاهیگو  چیبه حذف ه   یاز یشده و ن  ییو لازم شناسا  یضرور  هاهیعوامل گو  هیوجود کل  رو،نیاز ا  است.  شده

کننده تجربه    ن ییتب   ریشد و هفت متغ  د یی أت  ، یابیعوامل مورد ارز  ه یکل  ج ی نشان داده شده است. طبق نتا  7در جدول  

  یهاهیمرتبه دوم گو  یعامل  لیمربوط به تحل   ۲. نمودار  ندی نمایم   یریگآن را اندازه  یبه صورت معنادار  ی مشتر  تالیجید

 .سترسم شده ا یمشتر تال ی جید هیتجر

 (Sourc: By author) یمشتر جتالیتجربه دتحلیل عاملی گویه های  های نیکوئی برازندگی مدلشاخص  .6جدول 

 مقدار شاخص در مدل  نام شاخص 
6۱6/۳ (𝝌𝟐/𝒅𝒇)کای دو نسبی   

۰۰۰/۰ ( P_Value)معنی داری   

۸9۲/۰ ( GFI) نیكویی برازش   

۸۵۳/۰ ( AGFI)نیكویی برازش تعدیل شده   

۰7۸/۰ (RMSEA)خطا  مربعات  میانگین ریشه   

 (Sourc: By author) یمشتر جتالیتجربه دهای گویهتحلیل عاملی تأییدی نتایج . ۷جدول

 نتیجه tآماره  معناداری  بار عاملی  مقوله فرعی  مقوله اصلی 

شن یكیاپل تی سا  
۵۵9/۰ اعتبار  ۰۰۰/۰  ییدأت - 

4۸۸/۰ سئو  ۰۰۰/۰  ۶۶9/۸  تأیید 
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 نتیجه tآماره  معناداری  بار عاملی  مقوله فرعی  مقوله اصلی 

ه ی محتوا ارا  714/۰  ۰۰۰/۰  ۶۲۲/1۳  تأیید 

ت ی کارکرد سا  ۸7۲/۰  ۰۰۰/۰  ۶۵۵/1۲  تأیید 

۶۳۳/۰ طراحی سایت   ۰۰۰/۰  4۶۶/1۰  تأیید 

 تجربه 
ی ریادگی تجربه   ۶۸1/۰  ۰۰۰/۰  تأیید - 

۸۵9/۰ تجربه راحتی  ۰۰۰/۰  7۶۲/1۵  تأیید 

یسنت ختهیآم  

مت یق  7۲7/۰  ۰۰۰/۰  تأیید - 

441/۰ تبلیغات  ۰۰۰/۰  9۰۳/۸  تأیید 

۸۳۶/۰ محصول  ۰۰۰/۰  ۲1۶/17  تأیید 

۸1۸/۰ تبادل   ۰۰۰/۰  ۸۲9/1۶  تأیید 

تیامن  
پرداخت  تیامن  ۸۳۸/۰  ۰۰۰/۰  تأیید - 

۸۸1/۰ امنیت سایت   ۰۰۰/۰  117/1۸  تأیید 

د یارزش خر   
۵۸9/۰ ارزش منفعت طلبانه   ۰۰۰/۰  تأیید - 

انه ی ارزش لذت جو  4۰۰/۰  ۰۰۰/۰  ۰11/۸  تأیید 

جان یتجربه ه  
ی احساس  77۰/۰  ۰۰۰/۰  تأیید - 

719/۰ فرار   ۰۰۰/۰  ۸7۵/۸  تأیید 

و پرداخت  یبان یپشت  
یبان یپشت  ۸۵4/۰  ۰۰۰/۰  تأیید - 

۶۸۵/۰ پرداخت   ۰۰۰/۰  1۲۲/1۶  تأیید 

 

  ، شنیك یاپل   تیسا  یمقوله اصل  -1شامل:    یمشتر  تالیجیتجربه د  یهاکنندهتعیین  ،ی در بخش کمّ  هاافتهیبر اساس  

شامل دو    ،د یارزش خر  یمقوله اصل   -۲محتوا ارائه شده، سئو، اعتبار،     ت، یسا  ی شامل پنج مقوله فرعی: کارکرد، طراح

  و   تیسا  تی: امن یشامل دو مقوله فرع   ، تیامن  ی اصل  همقول  - ۳و ارزش منفعت طلبانه،    انهیمقوله فرعی: ارزش لذت جو

  شامل دو   ،تجربه  یمقوله اصل   -۵: فرار و احساس  یشامل دو مقوله فرع  ،جان یتجربه ه  یمقوله اصل   -4پرداخت،    تیامن

تبادل، محصول    غات،یتبل  مت، ی شامل چهار مقوله فرعی: ق   ،یسنت   ختهیآم   یمقوله اصل   -۶  یریادگ یو    ی مقوله فرعی: راحت

 . دیگرد  دییأو پرداخت ت یبان یشامل دو مقوله فرعی: خدمات پشت  ،و پرداخت یبان یخدمات پشت  ی اصل قولهم-7
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 (Sourc: By author) یمشتر جتالیتجربه د یهاهیمرتبه دوم گو یعامل لیتحل .2  نمودار

 بحث و نتیجه گیری 

به عنوان    یتجربه مشتر  ،نی. بنابراشودیها محسوب م در سازمان  یرقابت  تیبه عنوان مز  یمشتر  نیامروزه تجربه آنلا

ای در حال  به شكل فزاینده  یمشتر  تال یجی. تجربه دشودیدر کسب و کارها در نظر گرفته م  یموضوع مهم و اساس 

مدیران و صاحبان کسب   یها براترین دغدغهتوسعه و رشد بوده و لزوم توجه به آن در حال تبدیل شدن به یكی از مهم

  و   شده است. کسب  لیتبد  ی ابی کسب و کارها و بازار  یبرا  ی اساس   ت یاولو  کی  ، نهی و به  نیتجربه آنلا  جاد یو کار است. ا

  و  سب ک ، نیشود. بنابرایمثبت م  ی بازده مال ش یموجب افرا ی مشتر نیتجربه آنلا جادیاند که ادهیدرک رس  ن یکارها به ا

تجربه   ی هاکنندهتعیین  ییتلاش شد به شناسا  ق یتحق   نی ا  اند. در افتاده  نه یزم  نیدر ا  یگذارهیسرما  شیکارها به فكر افزا

   شن یك یاپل  تیسا  قیاز طر  دیخر  یها کنندهتعیین  یدارشناسیپرداخته شود. ابتدا با روش پد  ینترنت یا  دیدر خر  تالیجید

تجربه    ی نترنتی قرار گرفت و مشخص شده که هنگام خرید ا ی ابیشده مورد ارز  ییو سپس عوامل شناسا  دی گرد  یی شناسا

ارزش منفعت طلبانه،    انه،یارزش لذت جو  ،ی بانیلفه شامل: تجربه پرداخت، خدمات پشت ؤبا نوزده م  یمشتر  تال یجید
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  امحتو ت، یسا ی طراح ت،ی کارکرد سا ، یریادگ ی ، یتبادل، راحت  مت، ی محصول، ق  غات، یپرداخت، تبل  تیامن  ت، یسا  تیامن

  جان، یه  تالیجیتجربه د  ت،یامن  د،ی: ارزش خریها در هفت مولفه اصل لفهؤم  نیارائه، سئو، اعتبار، فرار، احساس است. ا

پشت  ،یسنت   ختهیآم  شن،ی كی اپل  تیتجربه، سا اساس   یبانیخدمات  پرداخت  مد  یبنددسته    یو ضرور  یو  و    ران یشد. 

مثبت    ی بازده مال  شیشده، موجب افرا  یی شناسا  یهاکنندهتعییندر نظر گرفتن    با   توانندیکارها م   صاحبان کسب و 

 .دنشو انی مشتر ت یکسب وکارها و رضا

 : شودیبه صاحبان کسب و کارها ارائه  م  ریز یکاربرد  شنهادات ی پژوهش، پ نی بدست آمده از ا جی اساس نتا بر

را بفروشند    ینترنتی ا  دیخر  نیخود لذت و تجربه منحصر به فرد در ح  انیبه مشتر  گرددیم   شنهادیپ  رانیبه مد •

 .گردد ان یمشتر یو بازگشت مجدد برا تیتا موجب رضا

جذاب،    شنهادات یپ   ، یرینموده و با ارتباط گ  تی خود تقو  ان ی تماس خود را با مشتر  گردد یم  شنهاد ی پ  ران یبه مد •

 .کنند  یریبه رقبا جلوگ ان یاز مراجعه مشتر ان یبه مشتر تیاعتماد و امن یو با دادن حس القا

  یاژهیو  تیاهم  ی منف   ات یو تجرب  ان یمشتر  اتی به شكا  شود یم  شنهاد ی و صاحبان کسب و کارها پ  رانیبه مد •

  ان یمشتر  شتریب   رایز  .ندیتر اقدام نما  عیامر هرچه سر  نیمهم را مورد توجه و جهت برطرف کردن ا  نیدهند و ا

  ی اجازه را به مشتر  نیکارمند ا  دی هدبرخورد نامناسب و ت  یو گاه حت  دهندیکردن را به خود نم  تیزحمت شكا

 .شودیم ان یو از دست دادن مشتر ی تیموضوع موجب نارضا  نیکه ا دهد، ینم

 :شودیم  ریمواجه شد که شامل موارد ز هاتیاز محدود  ی پژوهش محقق با برخ  نیا در

رود  داشتند. بنابراین، انتظار می  ینترنت یا  دیخر  انهیبود که ماه  ی افرادشامل  آماری مورد مطالعه این پژوهش،    جامعه

از یافته نتایج حاصل  بازد  کاربرانی  جمله   از   کنندگانمصرف  جامعه  سـایر  بـه  پژوهش   هایقابلیت تعمیم    دکننده ی که 

ندارند، را محدود کند. بر همین اساس تعمیم این نتایج به جوامع بزرگتر و متفاوت، باید بـا    ینترنت یا  د یهستند، اما خر

از عوامل مهم در علوم رفتاری است، که در این پژوهش کنترل    ی كی شخصیتی،    ی ژگیرعایـت ملاحظـات صورت پذیرد. و

عوامل    ز های جمعیت شناختی اویژگی  ،نیثیر این ویژگی قرار گرفته باشد. همچن أنشده و احتمال دارد نتایج تحت ت

 که عدم کنترل آن در پژوهش، امكان ایجاد انحراف در نتایج را دارد.   ثر در علوم رفتاری استؤم

 :گرددهای آتی ارایه میزیر برای پژوهش یپیشنهادها 

ثیر جنسیت و سن و درآمد و  أممكن است تحت ت  ینترنتیا  دیمشتریان در خر  یازهایکه خواسته و نتوجه به این  با

شود که نقش  تحقیقات آینده پیشنهاد می  یبرا  ،های فردی و جمعیت شناختی قرار داشته باشد، بنابراینسایر ویژگی

توانند تصمیم گیری و ارزش ویژه برند می  یهاسبک   ها،یانتظارات مشتر  ن،یاین متغیرها مورد توجه قرار دهند. همچن

های آتی بررسی این متغیرها پیشنهاد  در پژوهش  نیبنابرا  .دیعمل نما  یمشتر  تال ی جیبه عنوان تعدیل کننده بر تجربه د

  ء اتكا  لیتابانجام گیرد تا نتایج از ق  ییایمناطق جغراف  ری شود که موضوع پژوهش در ساپیشنهاد می  ،تیشود. در نهامی

   برخوردار گردد. یشتریب
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 نویسندگان   مشاركت 

 اند.برابر در این پژوهش مشارکت داشتهتمام نویسندگان به نسبت سهم 

 تعارض منافع

 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است. هیچ
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