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روش ماتریس اثرات  همشتریان بتجربه ثر برؤشناسایی و تحلیل عوامل م

 ایران(الکترونیکیهایفروشی)مورد مطالعه: خرده متقابل
  8فائزه هدایت نظری

 2زهره دهدشتی شاهرخ

 9زادهسینا نعمتی

 چکیده

 تجربه تقایالکترونیکی ار هایفروشی هدف نهایی خرده ،الکترونیکی تجارتتحولات  امروزه با

 در مشتریان ثیرگذار بر تجربهأشناسایی و بررسی عوامل تنیز هدف پژوهش حاضر  .مشتریان است

مطالعه ادبیات و  با ابتدا کیفی و کاربردی است. لذا در این پژوهشایران  الکترونیکی هایفروشیخرده

     ورد نظر از طریق های مداده عوامل اولیه تلخیص شده و در مرحله بعد ،های پیشینپژوهش

ثر بر ؤها با هدف تکمیل و اصلاح فهرست عوامل ماست. این مصاحبهشده فراهمهای اکتشافی مصاحبه

خبرگان جامعۀ است. جامعۀ آماری پژوهش،  صورت گرفته الکترونیکی فروشیمشتریان در خرده تجربه

ونیکی بودند که به اصطلاح خبرگان الکتر فروشیعلمی و همچنین متخصصان و مدیران در حوزه خرده

     ایگیری زنجیرهگیری از روش نمونهمند و با بهرهفصورت هدگیری به روش نمونه آگاه نام دارند.

ها های حاصل از مصاحبهها مشارکت نمودند. دادهنفر انتخاب شده و در این مصاحبه 51است که بوده

مک مورد سنجش قرار شده و سپس از طریق نرم افزار میکابتدا به روش تحلیل محتوا، تجزیه و تحلیل 

 ماتریس از حاصل نتایج .ندشد احصاءعامل  51متغیر شناسایی و در قالب  15 ترتیب،گرفت. بدین

به  الکترونیکیهایفروشیخردهمشتریان در تجربهبر  ثیرگذارأت کلیدی عوامل که داد نشان متقابل اثرات

بودن، ارائه اطلاعات، مهارت کنندهازاریابی، کاربردی و سرگرمآمیخته ب :از عبارتندترتیب اولویت 

 اجرایی در نهایت، راهکارهای های بصری.ارتباطات، خدمات، اعتمادسازی و ویژگی ،فنیویژگی مشتری،

 مطرح گردید.  کشور الکترونیکیهایفروشیخردهبرای مدیران 
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 مقدمه

المللی پیرامون موضوع کاربرد اینترنت در نظام توزیع ای در سطح ملی و بینامروزه مباحث گسترده

های زیادی برای است، چراکه اینترنت به عنوان کانال توزیع و ارتباط، فرصتو مبادله مطرح گردیده

خرید و فروش، برقراری ارتباط  آورد. با کاربرد اینترنت در فضایتعاملات سازمان و مشتریان فراهم می

است. الکترونیکی منتقل شدهبا مشتریان دگرگون شده و از حالت رو در رو به فضای مجازی و تجارت

، 7152در سال  5فروشی است که به گزارش آنکتادفروشی و عمدهتجارت الکترونیک دارای بخش خرده

است و یان کشورهای درحال توسعه قرار گرفتهفروشی آنلاین در جایگاه هشتم در مایران در حوزه خرده

فروشی آنلاین در جایگاه دوم از میان ده کشور در حال توسعه قرار از لحاظ دارا بودن وسعت بازار خرده

گیری جهت ایجاد های آنلاین نیازمند بررسی دقیق و تصمیمفروشیاست. بدین ترتیب، این خردهگرفته

های آنلاین بسیار رقابتی بوده و فروشیتند. همچنین، محیط خردههای مشتریان هستمایز در تجربه

زمان لازم برای اینکه مشتری بخواهد اقدام به مقایسه کالاها و خدمات سایر رقبا نماید، تنها به اندازه 

های شناختی و ها خواهد بود و کسب مزیت رقابتی بدون ایجاد تجربهسایتچند کلیک در صفحات وب

های آنلاین در حوزه رسد. اگرچه بسیاری از فروشگاهذار برمشتری، غیر ممکن به نظر میثیرگأعاطفی ت

های لازم به منظور پیگیری و ثبت اند و سیستمهای بازاریابی خود پیشرفت زیادی داشتهریزیبرنامه

نگری از و کلها دیدگاه جامع ، این سازمانار دارند، اما به گواه کارشناسانهای مشتری را در اختیداده

های مشتری در خرید آنلاین در اختیار ندارند و مشتریان همچنان نسبت به تجربهدهی به تجربهشکل

الکترونیکی در های آنلاین معترض هستند و حتی با وجود توسعه تجارتناخوشایند خود از فروشگاه

اند تجربه مطلوبی را برای این است که نتوانسته الکترونیکیهایفروشیکشور هنوز هم مسئله خرده

   خرید مشتری ایرانی در مشتریان و تجربهاز آنجا که در حوزه تجربه مشتریان خود ایجاد نمایند.

توسعه بازاریابی  ه منظوراست؛ این پژوهش تلاشی است بچندانی انجام نشده وکار آنلاین مطالعهکسب

را بهبود  الکترونیکیفروشیو فروش در خرده اینترنتی ایران در سطح علمی و تجربی تا نظام توزیع

مشتریان در شناخت عمیق عوامل مؤثر بر تجربهبخشد. بنابراین، مسئله مطرح شده در این پژوهش، 

متغیرهای که عبارتست از ایناین پژوهش در اصلی  سوالکشور است و  الکترونیکیهایفروشیخرده

لذا هدف اصلی پژوهش حاضر  کدامند. الکترونیکیهایفروشیخردهمشتریان در ثیرگذار بر تجربهأت

به  الکترونیکیتجارتدر فضای  انمشتریتجربهدهنده به عوامل شکلارائه تصویری کامل از شناسایی و 

موجبات بهبود اقدامات آتی مدیران این حوزه است تا کشور  الکترونیکیهایفروشیخردهدر طور اخص 

 . نمایدرا فراهم 
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 پژوهشپیشینه مروری بر 

 پیشینه نظری

های جدیدی به عنوان نقاط کند، رسانههمه جهان را هدایت می 7از آنجا که در دنیای امروز، فناوری

مصرف از درک تعاملات و تجربه که شوندمشتری میل هستند و موجب خلق تجربهتماس در حال تکام

معنای تجربه را شامل  4شأء و ایونز. (1،7155)اشمیتها بسیار حیاتی و ضروری استطریق این رسانه

طرح انتظارات )توسط تبلیغات، تصاویر برند و غیره(، تعاملات نقل قول شده، تعاملات خرید، مصرف و 

 را نهایی رفتار بر نگرش تأثیر تجربه، (.7112، شأء و ایونزد)داننها میاستفاده محصول و مرور تجربه

 مورد در را هاییفرض و پیش غیرمستقیم تجارب آنلاین، خرید به ابتدایی نگرش و کندمی تعدیل

 را اینترنت در آنلاین خرید به تمایل نگرش، هستند. تغییر مستعد که شودمی فناوری اطلاعات شامل

 تجارب اساس بر را بیشتر خود رفتار ،در خرید آنلاین ترتجربه با مشتریان و دهدمی ثیر قرارأتحت ت

 (.1،7111)کتزاب و بژیرقابل توجه استموردی خود که  نگرش اساس بر تا ندکنمی تعیین خود مستقیم

های بروز مشکل و محصول، لحظهمشتری را شامل تجربهدهنده به تجربه، ابعاد شکل6کلاوس و مکلان

توان مشتری را میو همکارانش، تجربه 2براساس نظر ورهوف(. 7151،کلاوس و مکلان)دانندها میتوصیه

های شناختی، احساسی، هیجانی، اجتماعی و فیزیکی کلی درنظر گرفت چراکه شامل پاسخ یک سازه

مشتری خلق در واقع تجربه (7112)ورهوف و همکاران،باشدوغیره در ارتباط با سازمان و فروشنده می

و  2)رزهای ذهنی از طریق تعامل مشتریان با عناصر مختلف پیشنهادی سازمان استپاسخ

مشتریان در محیط آنلاین موضوع جدیدی است که آن را حالتی روانشناختی تجربه .(7157همکاران،

فروش است. مشتری در فرایند شناختی و سایت خردهگیرند و به صورت پاسخ ذهنی به وبدر نظر می

ثیری قابل توجه در أگیری تشود که نتیجه آن شکلعاطفی اطلاعات حسی دریافتی از وب درگیر می

های آنلاین، تجربه آنلاین در خرید در فروشگاه (7156و همکاران، 2)مالاپراگدااستیان مشترحافظه 

گیرد، یعنی تجربه مشتری شامل درگیر شدن چندین وجهی ثیر اهداف خرید مشتریان قرار میأتحت ت

آن و سایر مشتریان ارزش خلق مشتری است که بتواند از طریق تعامل با سازمان، محصولات 

شود، یکی از ای که در ذهن مشتریان حک میتجربهشک . بدون(51،7151رامان )ریاض وکند

تواند موجب بازگشت و خرید مجدد مشتری یا توصیه سازمان از قدرتمندترین عواملی است که می

    خرید آنلاین مشتریان، درک  در حوزه تجربه .(55،7157)یوسیتالوسوی مشتری به سایرین شود

هایی برای تلفن همراه هوشمند، تواند از طریق طراحی برنامهروریست که میمشتری امری ض تجربه

ها و صفحات مناسب برای نمایش در تلفن همراه سایتهای اجتماعی، صفحات وبصفحات شبکه
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باید توجه داشت که بین . (7151وهمکاران، 57)کیمها باشدبرطبق انتظارت مشتریان و تمایلات آن

مشتری به  که مفهوم تجربه مایز قایل شد، چرامشتری در فضای آنلاین باید ت مشتری و رضایت تجربه

شود ولی صورت ارزیابی روانشناسانه جامع مشتری از تجربه فرایند خرید و تجربه مصرف حاصل می

 .(7112، 51)کیم وکیممشتری به عنوان پیامد تجربه مثبت قابل بررسی استرضایت

 پیشینه تجربی

مشتری را مطرح کردند. ، مدل مفهومی از مقیاس کیفیت تجربه 7151سال  در54چانگ و هورنگ

و  این مدل شامل ابعاد محیط فیزیکی، ارائه دهندگان خدمات، سایر مشتریان و خود مشتریان است

       تواند کنندگان خدمت، قلب تجربه خدمات هستند و تعامل میان کارکنان و مشتریان میارائه

به ارزیابی مشتری از تواند منجر تعاملات با سایر مشتریان، می مشتریان باشد ودهنده تجربهشکل

و همکارانش مطرح شد تا مفهوم 51ناسوشنمدل  .(7151)چانگ و هورنگ،خرید شودکیفیت تجربه

سطح  1مشتری شامل بیان کردند که چهارچوب تجربه ها در مدل خودآنتر کند. تجربه را عمیق

     تجربی،ای بازاریابیهاستراتژی، هانیازها و خواسته، های مشتریانارزش: تند ازتعاملی است که عبار

تحقیقی در سال  (.7154)ناسوشن،مشتری و تغییر رفتار مشتری انباشته تجربه ،مشتری حل تجربهراه

مشتری ربهبه ارائه ابعاد مقیاس تجها که مشتری در بانکگیری تجربهانجام شد با موضوع اندازه 7154

ای آنلاین، حضور سایر مشتریان، های راحتی،کارکنان، عناصر وظیفهعبارتند از مقیاس و استپرداخته

بخش تبازاریابی، فرایند خدمات، عناصر لذسرعت، هسته خدمات، آمیزهسازی، زیبایی آنلاین، شخصی

، اهمیت 7154ش در سال و همکاران 52پاپاس(. 7154و همکاران،  56)گارگآنلاین و تعاملات مشتریان

که بتواند خدماتی هماهنگ با علایق فردی یا اند به صورتیمشتریان بیان کردهسازی را بر تجربهشخصی

، پاپاس و همکارانش 7152در سال (. 7154)پاپاس و همکاران،یحات شخصی افراد را فراهم آوردترج

 هایفروشیخرده مشتریانمثبتی بر تجربه ثیر أعدی، تاند که نمایش محصول با تعامل سه بُبیان داشته

-وب در حوزه تجربه  خود پژوهشدر همکارانش نیز و52بدی(. 7152)پاپاس و همکاران،دارد الکترونیکی

سایت، سهولت مسیریابی و حریم و امنیت سایت، تعامل وبکه طراحی بصری وب بیان کردندسایت وب

(. 7152)بدی و همکاران،فروشان هستندسایت خردهبمشتریان در وأثیرگذار بر تجربهسایت عوامل توب

، بر رابطه بین نگرش محصولمجازی محصول تجربه نشان داد کهو همکارانش  52لقرابتا نتایج تحقیق

  (.7152تاثیرگذار است)القرابت و همکاران،سایت و رضایت کاربران وب

است که بیشتر آنها بر م شدهمشتری به صورت محدود انجاایران هم تحقیقاتی در حوزه تجربهدر 

است نژاد بیان کردهربیع ،به طور مثال .اندمشتری در محیط سنتی خرید و فروش تمرکز داشتهتجربه
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        گذارندثیرأهای احساسی، عاطفی، شناختی و رفتاری بر شخصیت برند مرکز خرید تتجربهکه 

فروشی، خرده، چینش، جوّبرندبین که  شتدافرهاد در تحقیق خود بیان  ،همچنین.(5124نژاد،)ربیع

 و تکرار به تشدید منجر و مشتریان رابطه مثبت و معناداری وجود داردتجربه باقیمت  و محیط اجتماعی

وکارها امروزه کسباست که بیان کردهخود  باباپیرزاده نیز در پژوهش. (5124)فرهاد،دنگردتجربه می

مشتری ثیرگذار بر تجربهأهای تلفهؤمهستند و مشتریان ت تجربهمدیری مندموفقیت نیاز رسیدن به برای

          ایشعبه الکترونیک و خدمات ارائه خدمات، کارکنان، خدمات ،فیزیکی عناصرشامل فرآیندها، 

 های بازاریابی بر تجربهاستراتژی است کهگرجی در پژوهش خود مطرح کرده(.5124)باباپیرزاد،باشدمی

توان های صورت گرفته در این حوزه میبا مطالعه پژوهش (.5126)گرجی،دارندمثبت مشتری اثر 

جامع  یبه صورت الکترونیکیهایفروشیمشتریان به ویژه در خردهدریافت که عوامل تاثیرگذار بر تجربه

 جربهمؤثر بر تعوامل  با شناختلذا پژوهش حاضر تلاش دارد تا بتواند و  استمورد بررسی قرار نگرفته

 د.الکترونیکی باشاین حوزه از تجارتتری برای مدیران های دقیقریزید منشأ برنامهمشتری بتوان

 روش پژوهش

     ها از نوع پژوهش پیمایشی براساس گردآوری داده براساس هدف کاربردی بوده و این پژوهش

   مشتریان در بر تجربهثیرگذار أت از آنجا که هدف این پژوهش شناسایی و تحلیل عوامل باشد.می

و ماتریس اثرات متقابل  کیفی اکتشافی یعنی روش پژوهش از روش الکترونیکی است،هایفروشیخرده

روش تحلیل همچنین آماری و نمونه آماری،جامعهپژوهش،  ابزاراست. در ادامه شدهاستفاده  متغیرها

 است:ارائه شده تفکیکهای پژوهش به یافته

 ابزار پژوهش

از نتایج مربوط به موضوع ها و مقالات و گزارشات علمی مجموعه کتاب و مطالعه جستجوا بررسی، ب

  استفاده شد که سبب استخراج عوامل اولیه پیشینه پژوهش نظری و در تدوین مبانی اتاین مطالع

است. ن شدههای اکتشافی با خبرگان تامیاز طریق مصاحبه نیز های مورد نظرداده است. بخش دیگربوده

 فروشیمشتریان در خردهتجربهثر بر ؤبا هدف تکمیل و اصلاح فهرست عوامل م هااین مصاحبه

ها مورد تجزیه و و در نهایت این داده استصورت گرفتهها و تأثیر آنو شناسایی متغیرها  الکترونیکی

 اند.تحلیل قرار گرفته

 آماری جامعه

 الکترونیکیفروشی، خبرگان و متخصصان در زمینه خردهیهای اکتشافمصاحبهجهت جامعۀ آماری 

 برخوردار  گیری در سطوح تصمیمسال سابقه مرتبط( 1)با حداقل هستندکه از سوابق اجرایی و آموزشی
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 شوند.وده و به اصطلاح خبرگان آگاه نامیده میب

 گیری و حجم نمونهروش نمونه

گیری از روش با بهرهقضاوتی است که و  مندفصورت هدگیری در این پژوهش به روش نمونه

 های اکتشافی انتخاب شده و مشارکت نمودند.نفر در این مصاحبه 51 ایگیری زنجیرهنمونه

 هایافتهروش تحلیل

استفاده شد. در این  71تحلیل محتوا روشهای کیفی پژوهش ابتدا از تحلیل دادهتجزیه و برای 

و  77، کدگذاری محوری75از طریق کدگذاری باز و سپس ههای کیفی گردآوری شدداده ابتدا روش

تحلیل روش  استفاده از با نیزاین پژوهش  درترتیب، بدین. شودمیانجام تحلیل  71کدگذاری انتخابی

 هایفروشیخردهمشتریان در ثیرگذار در تجربهأبه متغیرهای تتلاش شد تا مضامین واقعی مربوط محتوا

 . دالکترونیکی شناسایی گرد

تحقیقات کیفی توسعه  ای، نقش بسزایی درافزارهای رایانههای اخیر، نرمدرساللازم به ذکر است 

 باشدمی 74مککاربرد زیادی دارد میککیفی  که در حوزه تحلیل افزارهااین نرم یکی ازو  اندداشته

داردکه مختلفی امکانات  کار گرفته شده،که در پژوهش حاضر نیز به افزاراین نرم (.71،7115)گودت

های عملیات بازخوانی داده کدها به مضامین، قابلیت جستجوی پیشرفته وامکان کدگذاری، تخصیص 

طور مؤثر و کارامد سازد بهافزاری پژوهشگر را قادر میاستفاده از چنین نرم شده را داراست.کدگذاشته 

 هابه عمق و پیچیدگی تحلیلوده و کار نم های کدگذاری شده،حجم زیادی از داده با مضامین پیچیده و

 نمایدمک این قابلیت را دارد که موقعیت متغیرهای شناسایی شده را نیز مشخص میک. کندکمک می

 (.5124است)زالی و منصوری،مورد استفاده قرار گرفتهنیز که در پژوهش حاضر 

 ی پژوهشهایافته

 ی کیفیهای حاصل از تحلیل محتوایافته

حاصل از کدگذاری در هر مرحله استخراج های گردآوری شده، مؤلفههای یافته یمحتواتحلیلبا 

های مصاحبه، کدگذاری باز انجام شد که پژوهشگر در متن)مثلا دست نوشته ،گام اول. در استهگردید

های میدانی و اسناد( به جستجوی طبقات اطلاعاتی برجسته و بارز می پردازد و با استفاده از یادداشت

و در کدگذاری کند این طبقات را به اشباع برساند. در گام دوم کرد مقایسه مستمر تلاش میروی

کند و نتیجه را از طریق بندی میسازماندهی و دسته دیها را به شکل جدیمحوری پژوهشگر داده

یک طبقه واحد از فهرست کدگذاری باز  ، پژوهشگردهد. یعنی پس از کدگذای بازکدگذاری نمایش می

ای است شود نوعا طبقهترتیب انتخاب میای که بدینکند. طبقهرا به عنوان پدیده محوری انتخاب می
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اند یا اهمیت و جذابیت مفهومی خاصی دارد. کنندگان به طور گسترده از آن بحث کردهکه مشارکت

در  (.521:5127رد، گیرد)دانایی فه و به عنوان خصیصه بارز قرار میبنابراین طبقه مورد نظر انتخاب شد

است که کدگذاری محوری را در کدگذاری انتخابی انجام شدهیعنی  سومین مرحله کدگذاری ،گام سوم

گذاری این کد شود.ها تشریح میبندی با سایر گروهپیوند هر دستهدهد و تر ادامه میسطحی انتزاعی

(. در کدگذاری انتخابی، مقوله 121: 7112مرکزی است)فلیک،سازی و تعیین مقولههروشی برای یکپارچ

باید بتوان اصلی پژوهش است و  موضوعشود، نمایانگر ای نیز گفته میمرکزی که گاه به آن مقوله هسته

 انتخابی (. نتایج حاصل از کدگذاری5124ها نیز مرتبط کرد)استراوس و کوربین،آن را به سایر مقوله

 است.شده نمایش داده 5ی پژوهش در جدول متغیرها

 الکترونیکیهایفروشیانتخابی متغیرهای تأثیرگذار بر تجربه مشتریان در خردهکدگذاری-8جدول

 متغیرها عوامل مقوله عمده مقوله هسته

ی
تر

مش
ه 

جرب
ت

 
ده

خر
ی

وش
فر

ی
یک

رون
کت

ال
 

ی
مان

ساز
ل 

وام
ع

 

 آمیخته بازاریابی

 قیمت گذاری و شیوه پرداخت

 محصول

 محصولتوزیع و تحویل و بازگشت 

 ترفیع

 اعتمادسازی
 ایجاد اعتماد

 امنیت وحفظ حریم شخصی مشتری

 ارتباطات
 نقاط تماس و ارتباط با مشتری

 برخورد کارکنان

 خدمات
 خدمات

 آموزش

عو
ب

ل و
ام

ت
سای

 

 های بصریویژگی
 ظاهر وب سایت

 نمایش محصول

 کاربردی و سرگرم کننده بودن

 ربردسهولت کا

 سازگاری با دستگاه های مختلف

 سرگرمی وحضور اجتماعی

 های فنی و تکنیکیویژگی
 نوآوری وب سایت

 ویژگیهای فنی

 سازیارائه اطلاعات و شخصی

 شخصی سازی

 ارائه اطلاعات

رویارویی با موقعیت دشوار و وقوع 

 مشکلات
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عوامل مرتبط 

 با مشتری

 مهارت مشتری
 هارت خرید آنلاینم

 پذیرش اینترنت واحساس کنترل

 تجربه پیشین
 تجربه پیشین مشتری

 تجربه سایرین

 محیط خرد

 

 عوامل دموگرافیک و اهداف

 حالات خلقی و موقعیتی

 عوامل 

 ایزمینه
 عوامل محیط کلان

 زیرساخت غیرفیزیکی )نرم(

 عوامل سیاسی و اقتصادی

 فیزیکی)سخت( زیر ساخت

 پیامدها

 به مشتری اعتماد

 فروشی الکترونیکیخرده

 بیشتر اعتماد

 اطمینان افزایش

 آنلاین خرید کمتر ریسک

 به مشتری وفاداری

 الکترونیکیفروشیخرده

 الکترونیکیفروشیخرده برند به وفاداری

 آنلاین مجدد خرید به تمایل

 بازار سهم و فروش افزایش

 ای توصیه تبلیغات

 اینترنتیایتوصیه تبلیغات

 26های حاصل از روش ماتریس اثرات متقابلیافته

 پژوهش در نمونهسوالاتی برای پیمایش نظرات  های تأثیرگذارشناسایی عامل پس از مرور متون و

 ،نیاز ال تغییرات موردها و اعمها دربارۀ هریک ازگویهاختیار آنها قرارگرفت. پس ازگردآوری نظرات آن

نهایی شد. برای بررسی روابط میان متغیرها از ماتریسی دوبعدی موسوم به ماتریس مربوطه سیاهه 

         ها تأثیرستون متغیرهای موجود در سطرها بر متغیرهای موجود در .اثرات متقابل استفاده شد

ها، میزان مجموع امتیاز ستون ذاری وترتیب، مجموع امتیاز سطرها، میزان تأثیرگگذارند. بدینمی

 N×N باشد، یک ماتریس N اگر تعداد متغیرهای شناسایی شده دهدرا نشان می تأثیرپذیری متغیرها

( و پرکردن 7112،  72است)ایسن وایسنیکدیگر مشخص شده آید که در آن آثار متغیرها برمی به دست

ای ازنوع های زیرمطرح است: آیارابطهسشجفت متغیر پر ماتریس فرایندی کیفی است. برای هر

ها هریک ازسلول وجود دارد؟ اگر پاسخ منفی باشد عدد صفر در 7ومتغیر 5 تأثیرمستقیم بین متغیر

 زیاد در برای تأثیر 1 نهایت عدد برای تأثیر متوسط و در 7 ضعیف، عدد برای تأثیر 5 عدد. گیردقرارمی

 (.7115، 72تگیرد)گودمی سلول قرار
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تسهیل انجام تحلیل ساختاری  منظور انجام محاسبات پیچیدۀ ماتریس تحلیل تأثیرات متقابل و به 

-ثر در تجربه مشتریان در خردهؤپس از شناسایی متغیرهای م استفاده شد و 72مکافزار میکنرم از

 7 با تریسما که داد نشان متقابل ماتریس اثرات هایداده اولیه تحلیل ارائه شد. 7جدولفروشی آنلاین، 

 هایپاسخ بالای روایی از که است درصد برخوردار 22 شدگیبهینه و مطلوبیت از 11ایداده چرخش بار

 در قابل ارزیابی رابطه 241 مجموع از .است درصد 22 ماتریس15پرشدگی درجۀ .دارد حکایت خبرگان

 تأثیر هم از یا اشتهند تأثیر هم بر عوامل دهدنشان می که بوده عدد صفر رابطه 575 ماتریس، این

 تأثیرگذاری نوع از رابطه 115 کم، تأثیرپذیری -تأثیرگذاری نوع از رابطه 24 ،در عین حال .اندنپذیرفته

 .است قوی تأثیرپذیری -تأثیرگذاری نوع از رابطه 461 و متوسط تأثیرپذیری-
 مجموعه امتیازات حاصل از مصاحبه با خبرگان -2جدول 

هاتعداد کل ستون اهد کل ردیفتعدا   ردیف متغیر 

 5 قیمت 21 24

 7 محصول 21 21

 1 توزیع 26 22

 4 ترفیع 21 25

 1 ایجاد اعتماد 24 62

 6 امنیت 26 12

 2 نقطه تماس 21 62

 2 برخورد 22 65

 2 خدمات 22 12

 51 آموزش 24 21

 55 ظاهروب 24 21

 57 نمایش محصول 25 21

 51 سهولت کاربرد 25 61

 54 ازگاریس 21 61

 51 سرگرمی 24 61

 56 نوآوری وب 22 21

 52 ویژگی فنی 26 62

 52 شخصی سازی 25 61

 52 اطلاعات 21 62
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 71 رویارویی با موقعیت 21 62

 75 مهارت 21 62

 77 پذیرش 21 62

 71 تجربه قبلی مشتری 22 21

 74 تجربه سایرین 66 26

 71 دموگرافیک 41 61

 76 حالات خلقی 41 61

 72 نرم 17 45

 72 عوامل سیاسی 45 44

 72 سخت 11 47

 11 وفاداری 52 21

 15 اعتماد 52 21

 کل             2728 2728

 

 پایداری و ناپایداری سیستمهای بررسی یافته

وضعیت  تحلیل و شناخت نیازمند سیستمی هر تأثیرگذار کلیدی متغیرهای تحلیل و شناسایی

 دهندۀ پایداری نشان مختصات محور در متغیرها پراکنش نحوه .است سیستم آن ناپایداری یا پایداری

 دارای برخی و بالا تأثیرگذاری دارای متغیرها از برخی پایدار هایسیستم در .است سیستم ناپایداری یا

 .الف هستند: مشاهده قابل هادر این سیستممتغیر دسته سه مجموعاً و هستند بالا تأثیرپذیری

 خروجی متغیرهای .ج و مستقل متغیرهای .ب کلیدی(، بر سیستم )عوامل تأثیرگذار بسیار متغیرهای

 آن نقش و مشخص کاملاً متغیرها از یک هر جایگاه پایدار هایدر سیستم(. نتیجه سیستم )متغیرهای

 پایدار هایسیستم از ترپیچیده وضعیت ناپایدار هایسیستم در مقابل، است. درارائه قابل وضوح به نیز

 در الکترونیکیهایفروشیخردهمشتریان در ثر بر تجربهؤمتغیرهای م (. توزیع17،7112گودتاست)

 محور قطر اطراف در هالفهؤاست. م سیستم گر پایداریبیان تأثیرپذیری تأثیرگذاری پراکندگی صفحۀ

ند که هست برخوردار بالایی و تأثیرپذیری تأثیرگذاری ها ازبیشتر عامل و نیستند پراکنده مختصات

  دهد.این مطلب را نمایش می 5نمودار 
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 الکترونیکیهایفروشیمشتریان در خردهبر تجربههای مؤثر عامل پراکندگی نقشۀ -8نمودار

 ثیرپذیری متغیرهاأثیرگذاری و تأهای ارزیابی تیافته

تاثیرگذاری و جمع ستونی نیز میزان در ماتریس متقاطع جمع عدد سطرهای هر عامل میزان 

ثیرگذاری أت ،دهد. براساس نتیجه تحلیلی این ماتریسثیرپذیری آن عامل را از عوامل دیگر نشان میأت

بودن، ویژگی کنندههای آمیخته بازاریابی، اعتمادسازی، ارتباطات، خدمات، کاربردی و سرگرمعامل

هاست و در سیستم ثیرپذیری آنأسازی بیشتر از تمشتری، ارائه اطلاعات و شخصیتکنیکی، مهارت

ثیرپذیری أثیرگذاری و تأگذارند. عامل ویژگی بصری، محیط کلان و تجربه پیشین تثیر زیادی میأت

ثیر بر أثیرپذیری بیشتر سهم کمتر در تأهای محیط خرد و پیامد تجربه با تتقریبا یکسانی دارد و عامل

 است.قابل مشاهده 1ها در جدولثیرپذیری عاملأیرگذاری و تثأسیستم دارند که تفاوت عددی ت
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 هاتاثیرگذاری و تاثیرپذیری عامل -9جدول

ل
ی عام

تاثیرپذیر
 

 تاثیرپذیری
ل

ی عام
تاثیرگذار

 
 عامل متغیر تاثیرگذاری

117 

24 

174 

 قیمتگذاری و شیوه پرداخت 21

 آمیخته بازاریابی
 محصول 21 21

 بازگشت محصولتوزیع و تحویل و  26 22

 ترفیع 21 25

572 
62 

511 
 ایجاد اعتماد 24

 اعتمادسازی
 امنیت و حفظ حریم شخصی 26 12

572 
62 

517 
 نقطه تماس 21

 ارتباطات
 برخورد کارکنان 22 65

572 
12 

515 
 خدمات 22

 خدمات
 آموزش 24 21

541 
21 

541 
 ظاهر وب 24

 ویژگی بصری
 لنمایش محصو 25 21

521 

61 

771 

 سهولت کاربرد 25
کاربردی و سرگرم 

 کننده بودن
 های مختلفسازگاری با دستگاه 21 61

 سرگرمی و حضور اجتماعی 24 61

512 
21 

511 
 نوآوری وب 22

 ویژگی تکنیکی
 ویژگی فنی 26 62

521 

61 

752 

 سازیشخصی 25

ارائه اطلاعات و 

 شخصی سازی

 عاتارائه اطلا 21 62

62 21 
رویارویی با موقعیت دشوار و 

 مشکلات

512 
62 

561 
 مهارت خرید آنلاین 21

 مهارت مشتری
 پذیرش اینترنت و احساس کنترل 21 62
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515 
21 

541 
 تجربه پیشین مشتری 22

 تجربه پیشین
 تجربه سایرین 66 26

571 
61 

21 
 عوامل دموگرافیک و اهداف 41

 محیط خرد
 حالات خلقی و موقعیتی 41 61

572 

45 

572 

 زیر ساخت غیر فیزیکی )نرم( 17

 عوامل سیاسی و اقتصادی 45 44 محیط کلان
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 رهامتغی شناسیگونههای یافته

 نیروهای با عنوان هاییگروه در تأثیرپذیری و تأثیرگذاری میزان اساس بخش متغیرها بر این در

 بندیدسته و تنظیمی مستقل سیستم، نتیجه یا تأثیرپذیر دووجهی، تأثیرگذار، یا کنندهتعیین ،پیشران
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 تأثیرگذار یا نندهکتعیین متغیرهای

 متغیرها این به بیشتر سیستم بنابراین تأثیرپذیر هستند؛ کمتر و بوده تأثیرگذار بیشتر متغیرها این

 تأثیرگذار، رهایمتغی .شوندمی داده نمایش غربی نمودار شمال قسمت در متغیرها این .دارد بستگی

 متغیرها این بر کنترل میزان و هاآن به وابسته تغییرات سیستم که زیرا باشند،می متغیرها ترینبحرانی

 اغلب متغیرها، دسته این میان در .هستند سیستم متغیرها ورودی این دیگر، طرف از .است مهم بسیار

 توسط متغیرها ینا .یافت توانمی ارندتأثیرگذ سیستم شدت بر به که را بافتی یا محیطی متغیرهای

 اینرسی از عاملی عنوان به بیشتر و دارند قرار سیستم خارج از که زیرا نیستند؛ کنترل قابل سیستم

سازی، سازگاری ، شخصیکارکنانمتغیر خدمات، امنیت، برخورددر این پژوهش  .نمایندمی عمل

تأثیرگذار  یا کنندهتعیین سته از متغیرهایدر این د با چندین دستگاه، سهولت کاربرد و سرگرمی

 گیرند. قرار می

 دووجهی متغیرهای
 توانمی متغیرها را این .هستند بالا تأثیرپذیری و تأثیرگذاری مشترک ویژگی دو دارای متغیرها این

 حوش حول و ریسک، متغیرهای .کرد بندیتقسیم هدف متغیرهای و ریسک متغیرهای دسته دو به

 به شدن جهت تبدیل بالایی ظرفیت متغیرها این .دارند قرار نمودار شرقی شمال حیهنا قطری خط

محصول، هستند. متغیرهای دووجهی این بخش پژوهش عبارتند از:  دارا را سیستم کلیدی بازیگران

ایجاد اعتماد، مهارت، پذیرش، ویژگی فنی، رویارویی با موقعیت، آموزش، نقطه تماس، 

که از  سایت، تجربه قبلی مشتری، توزیع، ترفیع و تجربه سایرینر وبنوآوری وب سایت، ظاه

 نیز هدف هستند. متغیرهای تجربه سایرینترفیع و این میان، متغیرهای ریسک این پژوهش شامل 

که متغیری در  دارند قرار هامحور ایکس به نزدیک و مختصات صفحۀ شرقیشمال قطری ناحیۀ زیر در

 ست.ابخش قرار نگرفتهاین 

 مستثنی یا مستقل متغیرهای

 محور مختصات غربی جنوب قسمت در و بوده پایینی تأثیرپذیری و تأثیرگذاری دارای متغیرها این

 .شوندتقسیم می ثانویه اهرمی و گسسته متغیرهای گروه دو به مستقل متغیرهای .اندگرفته قرار

 قسمت خط قطری بالای در و بوده بیش هاآن تأثیرپذیری به نسبت ثانویه اهرمی متغیرهای تأثیرگذاری

متغیرهای سخت، های ثانویه در این بخش عبارتند از دارند. اهرم قرار مختصات محور غربی جنوب

 خط زیر و مختصات محور نزدیکی در که هستند گسسته متغیرهای دوم . گروهنرم و عوامل سیاسی

 گیرند. در این دسته قرار می وگرافیکحالات خلقی و دممتغیرهای  .دارند قرار جنوب غربی قطری
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 تنظیمی متغیرهای

 به توانندو می داشته تنظیمی حالت واقع در .دارند قرار نمودار ثقل مرکز نزدیکی در متغیرها این

 کنند که در این پژوهش دیده نشدند. عمل ثانویه اهرمی عنوان

 متغیرهای تاثیرپذیر و وابسته

ثیرپذیری بسیار أثیرگذاری پایین و تأی نمودار قرار دارند و تمتغیرها در قسمت جنوب شرق این

ثیرگذار و دووجهی بسیار حساس هستند و به عبارت أبالایی دارند، بنابراین نسبت به تکامل متغیرهای ت

      وفاداری و اعتماد مشتریان به دیگر این متغیرها خروجی سیستم هستند. در این پژوهش 

  گیرند.در این طبقه قرار می الکترونیکی فروشیخرده

ثیرگذار أبندی متغیرها به دو گروه تهای پژوهش مبنی بر تقسیمبا در نظرگرفتن تحلیل اولیه یافته

بندی نمود که در اولویت 1مشتریان را مطابق جدول های تاثیرگذار بر تجربهتوان عاملثیرپذیر، میأو ت

    سایت بودن وب کنندهدر جایگاه دوم کاربردی و سرگرم و بازاریابی بالاترین جایگاه عامل آمیخته

 ند.اقرار گرفتهو در جایگاه سوم ارائه اطلاعات  الکترونیکی فروشیخرده

 بندی متغیرهای تأثیرگذار اولویت -2جدول

 رتبه بندی تاثیرگذاری عامل های تاثیرگذار بر تجربه مشتریانعامل

 5 174 آمیخته بازاریابی

 7 771 ی و سرگرم کننده بودنکاربرد

 1 752 ارائه اطلاعات

 4 561 مهارت مشتری

 1 511 ویژگی فنی

 6 517 ارتباطات

 2 515 خدمات

 2 511 اعتمادسازی

 2 541 های بصریویژگی

 غیره و 1 ،4، 1 ،7 هایتوان به را متغیرها روابط از یک هر که دارد را قابلیت این مکمیک افزار نرم

 مشاهده7در نمودار که گونههمان .دسنجرا نیز بمتغیرها غیرمستقیم تأثیرات اساس این بر و رسانده

 اثرات با اساسی غیرمستقیم تفاوت اثرات اساس بر تأثیرگذار متغیرهای کلیدی بندیدسته شود،می

 تفکیک به پیشران رتبۀ نیروهای و جایگاه در اساسی جاییبهجا دیگر عبارت ندارد. به هاآن مستقیم

 شود. نمی مشاهده مشتریدر تجربه غیرمستقیم و مستقیم تأثیرگذاری
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 غیرمستقیم تأثیرات جایی متغیرها دربهجا میزان-2نمودار

 بحث و نتیجه گیری

ها از نوع پژوهش پیمایشی می براساس گردآوری داده براساس هدف کاربردی بوده و این پژوهش

   مشتریان در ثیرگذار بر تجربهأمتغیرهای تا که هدف این پژوهش شناسایی و تحلیل از آنج باشد.

 روششد. استفاده  و ماتریس اثرات متقابل متغیرها از روش کیفی الکترونیکی است،هایفروشیخرده

 در های علمیتجربه نخستین جزء و است برخوردار فردی به منحصر نوآوری و پیچیدگی از تحقیق این

 حاضر پژوهش است. درالکترونیکی هایفروشیدر خرده مشتریانتجربه ریزیبرنامه و مطالعات زهحو

 گروه نظرات از الکترونیکیهایفروشیخردهمشتریان در تجربه بر مؤثر متغیرهای شناسایی برای

 و یزانم بررسی بــرای متقابل اثـــرات تحلیل روش از و شــدهو خبرگان اســتــفــاده متخصصان
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       مشتریان در تجربه در کلیدی عــوامــل شناسایی در نهایت در و عوامل تأثیرگذاری چگونگی

    این پژوهش نیز نرم افزار  رفته در کاربهنرم افزار  .استشده استفاده الکترونیکیهایفروشیخرده

 15 ،مطالعه مورد حوزه در آنها نظرات استخراج و خبرگان پژوهش انتخاب از بعد است.مک بودهمیک

است و بوده 15× 15. ابعاد ماتریس متقابل ندعامل استخراج و احصاء شد 51متغیر شناسایی و در قالب 

 از رابطه 24ماتریس، این در قابل ارزیابی رابطه 241 مجموع از درصد است. 22درجه پرشدگی ماتریس 

 نوع از رابطه 461 و متوسط تأثیرپذیری -ثیرگذاریتأ نوع از رابطه 115 کم، تأثیرپذیری تأثیرگذاری نوع

 که داد نشان متقابل ماتریس اثرات هایداده همچنین، تحلیل .است قوی تأثیرپذیری -تأثیرگذاری

 روایی از که است درصد برخوردار 22 شدگی بهینه و مطلوبیت از 11ایداده چرخش بار 7 با ماتریس

 .ددار های انجام شده حکایتمصاحبه بالای

ر ب و است نشان از پایداری سیستم دارداز آنجا که پراکندگی متغیرها حول محور قطری انجام نشده

ثیرگذار، متغیرهای اهرمی ثانویه، متغیرهای مستقل و أمتغیرهای ت وجهی،، متغیرهای دواین اساس

که  داد نشان یممستق اثرات ماتریس از حاصله نتایج ثیرپذیر در این پژوهش تبیین شدند.أمتغیرهای ت

خدمات،  :از عبارتند الکترونیکیهایفروشیخردهمشتریان در تجربه ثیرگذارأت و کلیدی متغیرهای

ن دستگاه، سازی، سازگاری با چندی، برخورد کارکنان، شخصیو حریم شخصی امنیتحفظ 

 اجرای ن،مشتریاتجربه در متغیرها این بودن بحرانی به توجه با لذا .سهولت کاربرد و سرگرمی

 هایفروشیخردهمدیران  نظر مد باید فوق موارد از یک هر مناسبعملکرد  ارزیابی و دقیقراهکارهای 

 گیرد. قرار کشور الکترونیکی

 ریسک، متغیرهای گروه در تجربه سایرینترفیع و  نظیر متغیرهایی گرفتن قرار به توجه با

 طراحی فوق اهداف ققتح مبنای بر را ریابی تجربیبازا هایاستراتژی و هامشیخط تا گرددمی پیشنهاد

 در ویژه به بازاریابی اقدامات بهبود جهت در فوق متغیرهای از هریک مثبت اثرات از تا نمایند تدوین و

 . شوند مندتجربه مشتری بهره حوزه

و  سخت(های فیزیکی)های غیرفیزیکی)نرم(، زیرساختمتغیرهایی نظیر زیرساخت 

 ناند که با توجه به نقش ایتغیرهای اهرمی ثانویه قرار گرفتهدر گروه مقتصادی ا-عوامل سیاسی

های خود در برنامه الکترونیکیهایفروشیخردهتوانند به متغیرهای ریسک بدل شده و باید متغیرها می

این  ند.تری را برای مشتریان خود رقم بزنتا تجربه به یادماندنیوانند این متغیرها را لحاظ نمایند بت

خوانی ( هم7154( و گارگ و همکاران)7112عوامل به خصوص با نتایج پژوهش ورهوف و همکاران )

اند که دلیل اصلی آن ها کمتر مورد توجه پژوهشگران قرار گرفتهدهند ولی در سایر پژوهشنشان می

کشورهای در  اقتصادی -، سیاسیزیرساختیاز جمله عوامل  تواند تفاوت وضعیت عوامل کلانمی

 مختلف باشد.
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عوامل خلقی و  حالاتمتغیرهای بوده و شامل  مختصات محور نزدیکی در گسسته متغیرهای

 هایفروشیخردهبوده و  پایینی تأثیرپذیری و تأثیرگذاری دارای متغیرها اینهستند که  دموگرافیک

اشند چراکه مربوط به ممکن است توانایی تاثیرگذاری چندانی بر این متغیرها نداشته ب الکترونیکی

  شوند.حالات و شرایط مشتریان است و خارج از کنترل آنها تلقی می

     اعتماد و وفاداری به ، الکترونیکی فروشی مشتریان در خرده ثیرپذیر از تجربهأمتغیرهای ت

ن توان دریافت آنچه به عنوان تجربه در ذهن مشتریاهستند که می الکترونیکی هایفروشیخرده

ثیرگذار بوده و أو وفاداری آنها ت الکترونیکیفروشیخردهبندد، بر میزان اعتماد مشتریان به نقش می

بازگشت مجدد و خریدهای بعدی مشتریان را تحت تاثیر خود قرار دهد و با توجه به این امر که هدف 

 الکترونیکیهایفروشیهخردو افزایش سهم بازار است، افزایش درآمد  الکترونیکیهایفروشیخردهغائی 

 هایفروشیخردهاعتماد و وفاداری به  ؛مشتریانبر تجربه ثیرگذارأباید بتوانند با استفاده از متغیرهای ت

  را افزایش دهند. الکترونیکی

آمیخته  ،مشخص شد 1 جدول که درمشتری ثیرگذار بر تجربهأهای تبندی عاملبراساس اولویت

ها با تمرکز بر شود تا سازمانباشد و بنابراین پیشنهاد میثیرگذاری میأمیزان ت دارای بالاترین بازاریابی

، توزیعشیوه ، های آنو ویژگی محصولتوجه به ، مناسب شیوه پرداخت ،گذاریقیمتیی نظیر متغیرها

در اولویت خود قرار دهند. و تبلیغات  ترفیعاقدامات مربوط به  محصول را به همراه مرجوعیتحویل و 

کاربردی و مشتری مشخص شد که ثیرگذار بر تجربهأهای تبندی عاملهمچنین، براساس اولویت

است و مشتری بر تجربهثیرگذاری أ، دومین عامل با بالاترین میزان تسایتوب بودنکنندهسرگرم

تلف های مخبرای گروه عملیات خود استفادهها با ایجاد سهولت شود تا سازمانبنابراین پیشنهاد می

بودن و امکان حضور اجتماعی برای کنندههای مختلف، مفرّح و سرگرم، سازگاری در دستگاهمشتریان

مشتریان شوند. در رتبه سوم نیز موجب توسعه و ارتقای تجربه الکترونیکیهایفروشیخرده کاربران

طعا بخش مهمی از ثیرگذاری بالای این عامل دارد و قأاست و نشان از تقرار گرفته ارائه اطلاعات

در وهله اول از نظر مشتریان باید بتوانند مرجع  الکترونیکیهایفروشیخردهمشتریان است چراکه تجربه

سازی اطلاعات متغیرهای شخصی لذا و خرید آنلاین باشندنحوه  واطلاعاتی قوی در حوزه محصولات 

های رویارویی کاربران با مشکلات و شبینی روپیش حتیبرای کاربران، ارائه اطلاعات مناسب و کامل و 

 حائز اهمیت است. بسیار  الکترونیکیهایفروشیخردههای بحرانی از سوی موقعیت
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 منابع

-ها و شیوهاصول روش تحقیق کیفی: نظریه مبنایی، رویه (5124)جولیت ،کوربین ،استراس، آنسلم (1

 .پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگیی بیوک محمدی، ، ترجمهها

رابطه مدیریت تجربه مشتری و رضایت مشتری) مورد کاوی بانک  بررسی( 5124باباپیرزاد،شانی ) (2

( استاد راهنما: محمد حقیقی استاد مشاور: سید 5124ارشد، دانشگاه تهران )نامه کارشناسیملت( پایان

 ابولقاسم میرا.

وفاداری  ررابطه شخصیت، اعتماد و تجربه برند مرکز خرید تجاری ب( 5124نژاد،حسین، )ربیع (3

( استاد راهنما: کبری بخشی زاده 5124ارشد، دانشگاه علامه طباطبایی )نامه کارشناسی، پایان مشتریان

 استاد مشاور: محمد صالح ترکستانی.

ثر بر توسعه و حمل و نقل پایدار ؤلیدی م(تحلیل عوامل ک5124زالی،نادر،منصوری بیرجندی،سارا) (4

 15-5،ص 7کلانشهر تهران،برنامهریزی و آمایش فضا، 5414در افق 
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