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 چكيده

 ۀتجرب ،یطیشرا نیاند. در چنداده رییرا تغ نیآنلا یابیبازار ریو ...، مس نترستیپ ،ایکس )توییتر سابق( بوک،سیف ،نستاگرامیمانند ا یاجتماع یهاشبکه

 تجربۀ برخط مشتری یبرا یمفهوم یالگو نیپژوهش، تدو نیداشته است. هدف ا یکیالکترون یبر سرنوشت کسب و کارها یادیز ریتاث یاجتماع انیمشتر

 ،یآمار ۀانجام شده است. جامع ادیداده بن هیبر نظر یمبتن کردیاست که با استفاده از رو یفیک یهاپژوهش از نوع پژوهش نیاست. ا یعاجتما یهادر رسانه

ه است که با استفاد یتماعاج یهاآنلاین و رسانه طیو فروش در مح یابیو دانشگاهى، متخصصان و مدیران در حوزه بازار یشامل خبرگان آگاه جامعۀ علم

و به  اتیکل تیها به روش مصاحبه و با هداکنندگان در پژوهش انتخاب شدند. دادهنفر به عنوان مشارکت 24در مجموع  ،یبه روش گلوله برف یریگاز نمونه

 ـریمرور خبرگان غ کنندگان ومشارکت ینیزبها، از دو روش باداده یی. برای به دسـت آوردن اعتبار و روادیگردآوری گرد افتهیساختار  مهیصورت ن

، رحوری مطالعـه حاضـم ۀ. مقولدیگرد یبررس MAXQDAافزار محتوا با استفاده از نرم لیها به روش تحلکننـده در پژوهش استفاده شد. دادهشـرکت

مداخله گر،  طیو شرا اینهیمز طیشرا ،یعلّـ طیو بـا توجـه بـه شـرا لیتحل مقولۀ اصلی 8است که در  یاجتماع یهابرخط در رسانه انیتجربه مشتر

 بر اساس آن ارائه شده است. یینها یو مدل مفهوم نیتدو ییراهبردها
 

 .افتهیساختار  مهین ۀمصاحب اد،یداده بن هینظر ،یاجتماع یهارسانه ،ی( مشترنیتجربه برخط )آنلا :های اصلیواژه

 مقدمه -1

 9400 ان به عدددر جه نترنتیتعداد کاربران ا  3ستایبنا بر گزارش استت

درصد مردم جهان در سال  38 دهدیاست که نشان م دهینفر رس اردیلیم

 زانی، م3042در سال  رانی. در اکنندیاستفاده م نترنتیاز ا 2420

از « 2زتیورلد است نترنتیا» تیبه گزارش سا نترنتیکنندگان از ااستفاده

آمار  نیت و ا( عبور کرده استیدرصد از جمع 9/45نفر ) ونیلیم 43مرز 

 قیاز طر رانیکشور ا تیاز جمع چهار پنجم تقریبأکه  دهدینشان م

 یدسترس نترنتیبه ا رهیتبلت و غ ل،یمختلف مانند موبا یهادستگاه

از  یادیتعداد ز یبرا نترنتیبه ا یدسترس دهدیدارند. آمارها نشان م

گسترش آن  یفراهم شده است و حت رانیبه خصوص ا ومردم جهان 

 نیدر دورتر یو مردم حت ستین یبزرگ و صنعت یا محدود به شهرهاتنه
                                                           

1 Statista: Statista Research Department 
2 Internet World Stats: http://.internetworldstats.com 
*m.zakipour@qiau.ac.ir 

 یدارند. علاوه بر گسترش مکان یدسترس نترنتیبه ا زینقاط و روستاها ن

در طول روز  نترنتیکه از ا یافراد یبازه سن نترنت،یبه ا یدسترس

مختص افراد جوان و متخصص  گریو د افتهیگسترش  کنند،یاستفاده م

به  یارتباط جمع لیها و وسارسانه ،یاجامعه نیچن . در[15] ستین

. در گذشته، کنندیم فایمهم ا یدر ارتباطات، نقش یدیکل یعنوان عنصر

 یترفروشنده و مش نیتعامل رو در رو ب قیو فروش کالا از طر یابیبازار

 کیاز نزد دارانیرفتار خر ۀ. فروشندگان بر اساس مشاهدگرفتیصورت م

 یمحصولات و کالاها توانستندیم یبه راحت ان،یترمش یازهایو درک ن

امروز با گسترش  یایکنند. اما در دن شنهادینظر را به آنها پ مورد

 دیگوناگون، انتخاب و خر یتنوع برندها شیروزافزون محصولات و افزا

 یعموم یشده است. داشتن دسترس ریگدشوار و وقت یکار محصول کی

را فراهم  1یاجتماع یهااستفاده از رسانهافراد، فرصت  یبرا نترنتیبه ا

به  ازیامکان وجود دارد که بدون ن نیافراد ا یبرا ن،یو علاوه بر ا آوردیم
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به  انیدر ارتباط باشند. امروزه مشتر گریکدیبا  یحضور یهاملاقات

دارند که با بهره  یدسترس اتیگوناگون از اطلاعات و تجرب اریبس ابعمن

 .[13] فراهم گشته است انیمشتر گرید یهاهیوصاز اطلاعات و ت یریگ

 شیشدن پ یکیالکترون یامروزه کسب وکارها به سو گرید یسو از

به  یدتریهر روز جلوه جد نیو فروش آنلا کیو تجارت الکترون روندیم

 ندیفرآ ک،یمسائل در تجارت الکترون نیاز مهمتر یکی و ردیگیخود م

 3042به گزارش سال  . [1] تاس ینترنتیو ا نیفروش آنلا و دیخر

تومان مبلغ  اردیلیهزار م 34123 ،«رانیا کیمرکز توسعه تجارت الکترون»

 نیپرداخت صورت گرفته است که ا یهابا انواع روش دیتراکنش خر

و اعتماد مردم نسبت  کیتجارت الکترون بیدهنده رشد ضرنشان زانیم

کسب وکار  یهابهجن یرشد در تمام زانیم نیاست. ا نیآنلا دیبه خر

مانند  یمختلف بانک یهاسیاز جمله فروش کالا و سرو کیالکترون

 یهایتاکس ،یآموزش یفروش محتوا یهاتیسا ،یبانک یافزارهانرم

رشد و نمو داشته است. آمارها و شواهد، گواه بستر  ره،یو غ ینترنتیا

 رانیادر  ینترنتیفروش ا و دیو خر کیآماده و روبه رشد تجارت الکترون

شمرده تا با  متیفرصت را غن نیا دیبا ینترنتیا یوکارها است و کسب

را به سمت خود جذب بیشتری  انیارائه خدمات مناسب بتوانند مشتر

سخت است و  یابیبدون بازار یایتصور دن ،(2439کنند. به گفته دراکر )

 یهاو برنامه هایریگمیعنصر در تصم نیمهمتر یمشتر نیهمچن

و  یمشتر تیمفهوم رضا ،گذشته ۀده. در [4]است  یابیبازار یراهبرد

از  یکیبه  یحضور دیو خر نیآنلا ۀدر دو حوز یبازگشت مشتر

 شده است. لیمهم کسب وکارها تبد یهاموضوع

در  انیمناسب به مشتر سیقابل توجه در ارائه سرو یهااز موضوع یکی

که در  یاربهاست. تجتجربۀ مشتری  تمرکز بر ،یاجتماع یهارسانه

 دیو خر یمشتر یمندتیموجب رضا، و مثبت بودن زیآمتیصورت موفق

رفتن اعتماد  نیمجدد خواهد شد و در صورت ناموفق بودن موجب از ب

. در گذشته با گرددمی یآت یدهایخر یبرا نیگزیجا بو انتخا یمشتر

و تعداد کم  انیتقاضا از سمت مشتر زانیتوجه به بالابودن م

به توجه به تجربه  یازین کنندگاننیدگان کالا و خدمات، تأمکننعرضه

 شیآنها نداشتند؛ اما امروزه با توجه به افزا یمندتیو رضا انیمشتر

در صورت  انیمشتر کنندگان،نیتأم یکالا و خدمات از سو ۀعرض

خواهند  دایرا پ نیگزیبه سرعت منبع جا ،ارائه شده سیاز سرو یتینارضا

تا  29 نیب دیجد انیجذب مشتر ۀنیذکر است که هز انی. شا[11]کرد 

درصد به  9است و با افزودن  یفعل انیاز حفظ مشتر شتریدرصد ب 044

 یدرصد به سودآور 49تا  توانیم یان فعلیحفظ مشتر یهانهیهز

که از  یانیدرصد مشتر 53 ،امروز یای. در دن[8] نمودشرکت کمک 

نخواهند کرد؛  دیکننده خرنیاز تأم گریندارند، د تیخود رضا دیخر

انتخاب محصولات و خدمات  یآنها برا لیو دلا انیدرک مشتر نیبنابرا

 یفروش( ضرور استی)س یاستراتژ سعهتو ندیفرا یخاص به منظور اجرا

 .[5]است 

 یهاتیو سا یاجتماعهای فروش در رسانه زانیاز م یقیآمار دق اگرچه

وجود  یحضور دیت به خربرخط نسب دیخر بیو ضر کیتجارت الکترون

، «کالا یجید» رسدیاستفاده، به نظر م تیندارد، اما با توجه به جامع

 یخودروسازها نیفروش آنلا یهاتی، سا«بابا یگروه عل»، «گروه اسنپ»

با فروش  یهاجزو شرکت ،«با سلام» تی، و سا«خودرو رانیا» و «پایسا»

 هایخرده فروش ریضور ساح ،گرید یاز سو .باشند رانیدر ا نیآنلا یبالا

گوگل، تگرام، واتساپ و ... در  نستاگرام،یمانند ا یاجتماعهای در شبکه

به  شیاز پ شیاست که توجه ب یبازار رقابت ۀدهندنشان ،دوم هیلا

 دیخر یخوب برا ۀاحساس و تجرب لهیاو به وس تیرضاو جلب  یمشتر

 نیدر ا نی؛ بنابراجلب کرده است یابیبازار یهاستیمجدد را در استراتژ

 پاسخ داده شود: ریز یهاپژوهش تلاش شده است به سوال

و دانشگاهى، متخصصان و  یخبرگان آگاه جامعۀ علم دگاهیاز د .3

 یهاآنلاین و رسانه طیو فروش در مح یابیبازار ۀمدیران در حوز

گر، مداخله ،یانهیزم ،یعلّ طیها و شرامولفه نتریمهم ،یاجتماع

 یاجتماعهای در رسانه تجربۀ برخط مشتری یامدهایو پ راهبردها

 اند؟ کدام

 یهادر رسانه یبرخط مشتر ۀتجرب یمناسب برا یمفهوم ی. الگو2

  ست؟یچ یاجتماع

 تیحائز اهم انیمشتر یوکارها و هم برا کسب یموضوع هم برا نیا

 جیجهت مهم است که با استفاده از نتا نیاست. از منظر کسب وکار از ا

کسب وکار خود را بهبود  توانندیارائه شده م یپژوهش حاضر و راهبردها

ارتقاء و رونق کسب و کار خود  یپژوهش در راستا نیا جیبخشند و از نتا

دارد که  تیجهت اهم نیاز ا زین ی. از منظر مشترندینما ادهاستف

و پژوهش حاضر  هستند یبخش و عالتیبه دنبال تجارب رضا انیمشتر

 انیمشتر یهاارتقاء و بهبود تجارب و پاسخ یبرا ییراهگشا تواندیم

 باشد.

 نهیشیو پ ینظر ی. مبان2

  :یاجتماع یهارسانه

اشکال ارتباطات »را  یاجتماع یها، رسانه0(2435وبستر ) امیریم     

و وبلاگ  یاجتماع یشبکه ها یبرا ییها تی)مانند وب سا یکیالکترون

 یرا برا نیآن کاربران جوامع آنلا قیطر کرد که از فیخرد( توص یسینو

محتواها  ریو سا یشخص یها امیها، پ دهیبه اشتراک گذاشتن اطلاعات، ا

 کنند. یم جادی( اوهایدی)مانند و

                                                           
4 Merriam-Webster (2019) – “Definition of SOCIAL 

MEDIA”. www.merriam-webster.com. Retrieved March 2, 
2022.  
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 ی، معتقد است که پورتال9(2421) جولایساموئل آج گر،ید یاز سو     

ار، انتشار اخب ،یرا به منظور سرگرم یادیز ینترنتیاست که کاربران ا

 کند. یرسانه ها جذب م قیاز طر انیاشکال ب ریو سا امیارسال پ

 ریرا به شرح ز یاجتماعهای (، انواع رسانه2421) جولایآج ساموئل

 کند:یم فیتعر

o ایکس )توییتر سابق(بوک،  سیف :یاجتماعهای شبكه، 

  .واتساپ ن،ینکدیل

o اسنپ چت،  نستاگرام،یا رسانه: یاشتراک گذارهای شبكه

 .تاک کیت وب،یوتی

o گفتگو: یتالارها Reddit ،Quora ،Digg. 

o محتوا: جادیو ا یگذارنشانکهای شبكه Pinterest ،

Flipboard. 

o کنندهمصرف یبررسهای شبكه: Yelp ،Zomato ،

TripAdvisor. 

o و انتشار: یسینووبلاگهای شبكه WordPress ،

Tumblr ،Medium ،Blogger. 

o یاجتماع دیخرهای شبكه: Kara ،JiJi ،Jumia. 

o بر علاقه: یمبتنهای شبكه Goodreads ،Houzz ،

Last.fm. 

که انتخاب پلت  ردیگیم جهینت قیتحق کی، در 3(2421) یوام وسیمت

 ریتأث یبر تعامل مشتر یقابل توجه شکل به ،یاجتماعهای فرم رسانه

 گذارد.یم

مردم به صرف زمان  بیترغ یبرا یخاص یهااز روش کنندگانغیتبل

تا مردم همچنان  کنندیاستفاده م یاجتماع یهادر رسانه شتریهرچه ب

دهند و  رییها را دنبال کنند و نظر خود را نسبت به محصول تغآن برنامه

 کنندگانغیرا جذب کنند. تبل یشتریبالقوه ب انیمشتر جهیدر نت

خود  انیردرباره مشت نترنت،یدر ا یشتریصرف زمان ب با توانندیم

 .[47]کسب کنند  یشتریاطلاعات ب

 دهید نترنتیاز تکامل ا یبه عنوان بخش توانندیم یاجتماع یهارسانه

 نیزاطلاعات، نظرات و  یگذاراشتراک یبرا نترنتیما از ا ،شوند. امروزه

و  نترنتی. ا[19] میکنیبرخط استفاده م یو مشارکت در محتوا یهمکار

و  کنندگانمصرفارتباطات  یبرقرار ۀنحو ،یاجتماع یهاخصوصاً رسانه

به جذب  ،یاجتماعهای رسانههای تیداده است. وبسا رییرا تغ ابانیبازار

 یرا با زندگ هاتیسا نیاز آنها ا یاریکه بس پردازندیم یکاربر هاونیلیم

که به عنوان  ییفضا نیاند. چنکرده یکیروزمره و کسب و کارشان 
                                                           

5 Ajijola, Samuel ,2023 
6 Muthuswamy, V. V. ,2023 

 یعدم وابستگ نچو ییهایژگی، با وشودیگرفته مدر نظر  یمجاز تیواقع

و پاسخ به  عیتماس سر رینظ یآسان و امکانات یبه مکان و زمان، دسترس

معامله  کی یبرا یفرصت مناسب تواندیدر لحظه، م انیسوالات مشتر

 یمعاملات تجار یگسترده برا یبه بستر نترنتیبرد باشد. امروزه، ا -برد

 . [18]شده است  لیتبد یابیزاربا یبرا یقو یاو رسانه

رونق در کسب و  یبرا یالهیاکنون به عنوان وس یاجتماع یهارسانه از

 نهیبه صورت برخط و بدون صرف هز ینام تجار جادیو ا ینترنتیکار ا

 نیآنلا یدر زندگ ریاخ یهادر سال یاجتماعهای . رسانهشودیاستفاده م

 یهااند که شکلبوده رگذاریثچنان تأآن ینترنتیکاربران ا نیو آفلا

 یهاامیاست. پ رفتهیپذ ریتأث دیجد یهارسانه نیاز ا زین یجمع ارتباطات

و در واقع آنان را  شودیاعمال مخاطبان م رییگاه باعث تغ یارسانه

مدل لباس، ترک استعمال  رییاوراق مشارکت، تغ دیبه خر قیتشو

از  یشکل خاص ایو  ییغذا میرژ ن،یدادن به اشخاص مع یرأ ات،یدخان

 کیرا به عنوان  یاجتماع یهامحققان، شبکه نی. بنابرا[2] کندیرفتار م

که اغلب  کنندیم فیاز افراد تعر ینمودار روابط و تعاملات درون گروه

دارند  یاافراد نقش واسطه نیو نفوذ در ب هادهیدر گسترش اطلاعات، ا

[37]. 

 ایو کسب و کار  یمشتر نیتعاملات ب ۀیبه کل :7یمشتر ۀتجرب

 ،یتعامل شامل آگاه نی. اشودیسازمان، قبل و بعد از فروش اطلاق م

 .شودیم تیارتباط، ارائه خدمات و حما د،یخر

را  یمشتر یهایبررس تیاهم  ،8(2421و ران ) لیپژوهش پات یهاافتهی

دهندگان که اکثر پاسخ یطوربه دهد،ینشان م یریگمیتصم ندیدر فرآ

را در نظر  انیبه شدت نظرات مشتر ،یید که قبل از انتخاب نهاگفتن

 .رندیگیم

 جادیا یها برااست و اکثر شرکت ریساختار فراگ کی ،یمشتر ۀتجرب

وجود،  نیکنند. با ایم یادیالعاده تلاش زو خارق یماندن ادیبه  اتیتجرب

ه متفاوت تجرب اریرا بس شانیها و برندهاشرکت شنهادات،یپ انیمشتر

 .[34] کنندیم

تجربۀ  که افتندیخود در قاتی، در تحق5(2423و همکاران ) ارتمل

خدمات،  ایمحصول  کی دیاست که پس از خر یاحساس ذهنمشتری 

تجارب است  یندهایفرآ تیریماند و هدف آن مدیم یباق ،توسط کاربر

 شود.می آنها با برندها درک ۀدر رابط انیکه توسط مشتر

 ۀبالقو ریبا اشاره به تأث یقی، در تحق34(2421سما ) و تیپاند پاتل،

خدمات  نیبر وجود رابطه ب ،یمشتر نیآنلا دیمد بر رفتار خرهای برنامه
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با قصد  ن،یآنلا دیخر ۀو ارزش درک شدتجربۀ مشتری  ،یکیالکترون

 کردند.  دیمد تأکهای برنامه ۀنیدر زم E-WoMمجدد و  دیخر

 یمتفاوت یایدن ،یمشتر ۀمفهوم  تجرب انیبا ب 33(3555)  لموریو گ نیپا

 تیریکردند. مد یبه جهان معرف 12یارتباط با مشتر تیریمدرا با 

ارتباط با  ۀسودآور و حفظ و ادام انیبا نگاه بر مشتر ،یارتباط با مشتر

 تیری. اما مدشودیشناخته م محوریمشتر دیدبا  یها، به عبارتآن

وبسایت . ستین یمشتر تیرضا فقط به دنبال لبخند وتجربۀ مشتری 

 هیرا مجموع کلتجربۀ مشتری  ،31(2433)  ویویر نسیزیهاروارد ب

با  یمشتر هیاول ییاز آشنا داند؛یسازمان م کیبا  یتعاملات مشتر

 هیو تداوم کل دیمحصول/ خدمت سازمان گرفته تا خر افتنیسازمان و 

 زنندیرقم م یرمشت یرا برا یدیلحظات کل گریکدیتعاملات در کنار  نیا

 .دهدیاز سازمان را شکل م یو ۀکه تجرب

های ینوآور نیترو قابل توجه نیدتریجد امروزه،: یمشتر نیآنلا تجربه

 رشیدهند، پذمی را شکل یمشتر نیآنلا دیخر ۀتجرب ،یکیتکنولوژ

 شیرا افزا کیتجارت الکترون تیبرند و موفقمی شیرا پ یمشتر

مهم  اریموضوع بس کی ن،یآنلاتجربۀ مشتری  امروزه نیدهند. همچنمی

 ی، هوش مصنوع(IoT) ایاش نترنتیا نه،یزم نیها است. در اشرکت یبرا

(AI)تی، واقع ( افزودهAR)یمجاز تی، واقع (VR)و  نی، بلاک چ

 نیآنلاتجربۀ مشتری  تیدر موفق ینقش مهم ،متاورس یهایفناور

 . [27]دارند 

 یمشتر نیتعاملات آنلا ۀاست از مجموععبارت  ،30یمشتر نیآنلا ۀتجرب

 . مفهوم[14] یاجتماع یهاوب و رسانه قیاز طر نیو کسب و کار آنلا

 یابیاز جمله بازار ،یتجار یهاتیاز موقع یعیوس فیدر طتجربۀ مشتری 

 ارقر یمورد بررس یفروشو خرده یکننده، ارائه خدمات، گردشگرمصرف

 یهاتیفعال ۀنیزم نترنت،یاربرد اک ۀ، اما اکنون با توسعگرفته است

 یهایبنداز دسته یاهگسترد فیدر ط نیآنلا دیشامل خر نیآنلا یمشتر

 یرزرو سفر و تئاتر، دسترس ،یمانند بانکدار نیمحصولات، خدمات آنلا

 یاهداف تجار یبرا یاجتماع یهاشبکه نیبه اخبار و اطلاعات، و همچن

به  یمشتر نیآنلا ۀتجرب ن،ی. بنابرا[39]است  دهیفراهم گرد یحیو تفر

 با زنسیب طیمسئول مح یکیالکترون ابانیبازار یمفهوم مهم برا کی

 شیبا توجه به افزا ن،یآنلا دیخر ۀنیدر زم ژهی، و به ونیآنلا یمشتر

 .شودیم لیتبد نیعملکرد در فروش آنلا

خدمات،  یکل تیفیک یابیو ارز نیآنلا طیاز مح یبرداشت مشتر درک

 نیآنلا یاست که در خصوص رفتار مشتر ینان مورد توجه مطالعاتهمچ

 تیفیمدل ک"با استفاده از  ی. پژوهشگران متعدد[33] کنندیم قیتحق
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 نیآنلا ۀافتیمدل توسعه  که ،39سروکوالیا  ای "یکیخدمات الکترون

است؛   33سروکوال ای " خدمات تیفیمدل ک" هیاول یتمیچند آ اسیمق

حال، درست  نیخدمات تمرکز کردند. با ا تیفیاز ک انیبر ادراک مشتر

 یمشتر نیآنلا ۀبه سمت تجرب قاتیتمرکز تحق ن،یآفلا طیمانند مح

در  تیساوب ۀاز انتقال توسع یتا حدود رییتغ نی.  ا[38] کندیم رییتغ

و  کیتجارت الکترون یهاتی)اعم از سا ستایا یهاتیسااز وب رییتغ

شده است که به  جادیا یو تعامل ایپو یهاتیسا( به وبیاطلاعات

را ارائه  نیوب آنلا طیو تعامل با مح یسازیامکان سفارش انیمشتر

 نیآنلا ۀتجرب کی ارائهکه  دهدینشان م یقبل قاتی. تحقدهدیم

 مثبت خواهد داشت. ریتأث یمشتر نیبر رفتار آنلا ،ییاستثنا

حضور  یه جااست که ب یمشتر ،یاجتماع یمشتر :یاجتماع یمشتر

 قیو از طر نیصورت آنلاهکسب وکار، ب سیدر محل ارائه سرو یکیزیف

در  یبا کسب و کار و تجارت اجتماع یاجتماع یهاها و رسانهشبکه

 .[12]ارتباط است 

تجربۀ مشتری  یبرا یمختلفهای گذشته، مطالعات و مدلهای سال یط

شده  ادی نهیزم شیوان پآنها به عن نیارائه شده است که از مهمتر نیآنلا

 مورد استفاده قرار گرفته است: زیاست و در منابع مختلف ن

تجربۀ مشتری  که افتندیخود در قاتی، درتحق34(2421) ینتیو مو سائو

مثبت  ریتأثتجربۀ مشتری  دارد، یمشتر تیبر رضا یمثبت و اساس ریتأث

 دیبر قصد خرتجربۀ مشتری  مجدد دارد و دیبر قصد خر یو معنادار

 گذارد.می ریتأث یمشتر تیرضا قیمجدد از طر

 انیمشتر یریگمیکاتلر، تصم ۀیبر اساس نظر :نیآنلا دیخر یهارفتار

دارد. به  یبستگ غاتیو تبل یابیبازار یهابه محرک ن،یآنلا دیدر خر

 یهاکیو تکن غاتیتبل قیکاتلر، اطلاعات محصول که از طر ۀدیعق

شده  انیوارد ذهن مشتر شوند،یگذاشته م انیمشتر اریدر اخت ،یابیبازار

 یهاخود، واکنش یو ذهن یتیشخص یهایژگیها بر اساس وآن پسو س

 . رندیگیم دیبه خر میو تصم دهندینشان م یمتفاوت

 کیدر مدل تجارت الکترون کنندهمصرفکه بر رفتار  یاز عوامل مهم یکی

فروشنده  ایرند محصول و نسبت به ب کنندهمصرفگذارد، نگرش می ریتأث

 .[35,32]است 

، نگرش را به عنوان کنندهمصرفرفتار  ۀنیدر زم قاتیاز تحق یاریبس

 .[35,21]رندیگمی در نظر دیخر میتصم یدیعنصر کل

 ۀوکارها در توسع کسب یبرا دیبر قصد خر یتجارت اجتماع ریتأث درک

مهم است.  نایجذب و حفظ مشتر یمؤثر برا یابیبازار یهایاستراتژ
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هستند  دیقصد خر نییدر تع یدیاعتماد و نگرش عوامل کل ن،یعلاوه بر ا

 تواندیم یتجارت اجتماع ۀنیها در زمآن یانجیم یهانقش ییو شناسا

ارائه دهد  نیکننده آنلارا در مورد رفتار مصرف یارزشمند یهانشیب

[28]. 

تجربۀ برخط ی برا یمختلف یهای گذشته، مطالعات و الگوهاسال یط در

 عنوان بهآنها  نیاز مهمتر یارائـه شـده اسـت کـه بـه برخ مشتری

 :شودیاستفاده شده است، اشاره م زیکه در منابع گوناگون ن نه،یشیپ

 ۀتجرب مدیریت بچورچا ئهارا فهد(، با 3158و همکاران ) پوریجام

 بچورچا حىاطر"با عنوان  یبه پژوهش ،جتماعیا رتتجادر  یمشتر
، "میختهآ دىیکر: روجتماعىا رتتجادر  ىمشتر تجربه دیریتم

 کهاز آن بود  حاکی ،هشوپژاول  مرحلهدر  هشوپژ نتایجپرداختند. 

 شاخص 03و  بعد 4 هبرگیرندی درمشتر تجربه مدیریت بچورچا

 هیدگااز د هشوپژدوم  مرحلهدر  شاخصهاو  دبعاا تمامی که میباشد

 مدیریت بچورچا دبعادوم، ا مرحله . درستا دهبو تایید ردمو نخبرگا

 یابیارز اد،فرا شامل ن،خبرگا هیدگااز د همیتا ترتیب به ی،مشتر تجربه

و  یتژاسترا ،یندافر ،هااربزاو  ژیتکنولو ،تجربه کیفیت ایمحتو د،عملکر

 چگونگیدر  انمدیر به بچورچا دبعاا یلویتبند. اومیباشد نیاحکمر

. ساندرمی رییا بیشتر تیمها با یقابلیتها بر تمرکزو  منابع تخصیص

 مدیریت ۀزحودر  که ستا تحقیقاتی نخستین ۀمردر ز هشوپژ نیا

در  ریگازسا دیجادر ا انمدیر بهانجام شده و  جتماعیا یمشتر ۀتجرب

 . ساندرمی رییا جتماعیا رتتجا تلادمبا حین نمشتریا تتعاملا

مدل  یطراح" با عنوان ی(، در پژوهش3158مبارکه و همکاران ) خالوزاده
 "یاجتماع یهارسانه یابیبا استفاده از بازار یتجربه و پاسخ مشتر یارتقا

 یابیبا استفاده از بازار یتجربه و پاسخ مشتر یمدل ارتقا یبا هدف طراح

تجربه و پاسخ  یکه به ارتقا ییهامقوله ییبه شناسا ،یاجتماع یهارسانه

 نیاند. اآن پرداخته ازیموردن یهاو راهبرد گرددیمنجر م یمشتر

انجام  (کیستماتی)س ادیداده بن هی)نظر یپژوهش با روش گراندد تئور

 یباز، محور یسه نوع کدگذار قیها از طرداده لیوتحل هیشده است. تجز

 نیاست. ا همدل پژوهش به دست آمد تیانجام گرفته و در نها یو انتخاب

 تیریمد نه،یهز تیریمد زمان، تیریمد یهاپژوهش نشان داد که مقوله

و نفوذ  شیبه رفاه و آسا لیاوقات فراغت، انتخاب محصول مناسب، تما

 یابیو استفاده از بازار یو سبب ساز مشارکت مشتر یعوامل علّ یاجتماع

پژوهش  یهابردراه قیها از طرمقوله نیو ا باشندیم یاجتماع یهارسانه

و ارزش  یمشتر ییایحرک و پوت ،یاجتماع یهارسانه یهاتیقابل یعنی

 . شوندیمنجر م یدرک شده به تجربه و پاسخ مشتر

رفتار "با عنوان  ی، در پژوهش 38(2423و همکاران ) دیوآر بوویو
 تی: نقش فعالیاجتماع یهاشبکه یابیبازار جهیبه عنوان نت یمشتر
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نقش  ی، به بررس"یو تجربه مشتر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار

اند هو استدلال نمود پرداخته یابیبازار یدر استراتژ یاجتماع یهارسانه

 هایشبکه یهاتیسا ،یاجتماع یهااز رسانه یبخشکه به عنوان 

و روابط  میارتباط مستق جادیا یها براتوسط شرکت توانندیم یاجتماع

 نیبه ا نیها همچن. آنرندیخود مورد استفاده قرار گ انیخوب با مشتر

 یاجتماع هایشبکه یهاتیکه از سا ییهاکه، شرکت اندهدیرس جهینت

روابط  تیتقو یرا برا یابیمناسب بازار یحتوام دیبا کنندیاستفاده م

 ،دگردیها مشرکت یبرا داریعملکرد پا جادیکه منجر به ا یبا مشتر یقو

 یهاشبکه یابیبازار " یریگاندازه تیفعال ،قیتحق نیانتخاب کنند. ا
 یارتباط مشتر تیفیسنجش ک یرا برا "تجربۀ مشتری" و 35"یاعاجتم

از جمله قصد  یمشتر یرفتار جیبر نتا تواندیدر نظر گرفته است که م

حاصل از  جیبگذارد. نتا ریو قصد مشارکت تأث یقصد وفادار د،یخر

 ،یو تجربه مشتر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار دهد،یپژوهش نشان م

منجر به  نیهمچن ودارند  یارتباط با مشتر تیفیک بر یقابل توجه ریتأث

نشان داد که  قیتحق نید. انشویم یمشتر یرفتار جیمثبت بر نتا ریتأث

 یابیدست یبرا ،یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا قیاز طر یابیبازار یمحتوا

از ابعاد  دیها، باشرکت یبرا داریعملکرد پا دیو تول یابیبه اهداف بازار

 کنند. یرویپتجربۀ مشتری  و یاجتماع یهاشبکه یابیبازار

 یدگاهید"در پژوهشی با عنوان 24(،2422ایوب اسد و ایمن بلاوی )
به  "یبر تجربه مشتر یاجتماع یرسانه ها ری: تأثیابیبازار یبرا دیجد

آسان و گسترده  یدسترس لیبه دل یاجتماع یهارسانهکنند که بیان می
شرکت  نیدارند. ا یبر تجربه مشتر یهقابل توج ریتأث ان،یتوسط مشتر
در  یادیکنند، اطلاعات ز یبندرا طبقه انیسازد تا مشتر یها را قادر م

 یهارا در مورد برداشت یعیسر اریمورد آنها به دست آورند و بازخورد بس
 یاجتماع یهاکنند. رسانه افتیخدمات خود در ایمربوط به محصول 

 نیداشته باشند، بنابرا یتجربه مشتر بر یمنف ایمثبت  ریممکن است تأث
است که به نفع  یاها به گونهرسانه نیا تیریمد یبرا تیرینقش مد

کند. ارزش  تیبه اهدافش حما یابیدست یشرکت باشد و از آن برا
بر  یاجتماع یرسانه ها ریتأث یاز بررس یواضح ریمقاله تصو نیافزوده: ا

ها شرکت کنند که،توصیه می آنها همچنیندهد. یارائه م یتجربه مشتر
و کارکنان واجد  نندک تیریرا هوشمندانه مد یاجتماع یهارسانه دیبا

نوع  نیا یو اجتناب از عوارض جانب یبهبود تجربه مشتر یرا برا طیشرا
 دیبا یتجربه مشتر ن،ی. علاوه بر ارندیبه کار گ یها بر تجربه مشتررسانه

کند تا به اهداف  یت کمک مبه شرک رایباشد ز کیهدف استراتژ کی
 د.ابیخود دست  یکل

با  یدر پژوهش ،23(2434) صلیمحمد فاحمد . فم و یاس. ت هانفام، 

 ندی: چشم انداز فرآنیآنلا یمشتر تیرضا یهاامدیو پ هاندیشایپ"عنوان 
 یهابر اساس داده ن،یآنلا دیخر ۀ،  با در نظر گرفتن کل تجرب"جامع

                                                           
19 Social Media Marketing  (SMMA) 
20 Ayoub, Asad & Balawi, Ayman. (2022). 
21 Hanh S.T. Pham, &  Mohammad Faisal Ahammad   
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، 2433در سال  یسیکنندگان انگلاز مصرف یشده از نظرسنج یآورجمع

 یها شواهدکردند. آن یرا بررس نیآنلا یمشتر تیرضا واقبعوامل و ع

شامل تجارب انجام سفارش،  ن،یآنلا دیتجارب خر دادیکه نشان م افتندی

عامل  نیمهمتر ،انیخدمات به مشتر ییسهولت بازگشت و پاسخگو

 ،یسازیسفارش ت،یامن از نانیهستند. اطم نیآنلا یمشتر تیرضا

به محصول و سهولت در خروج، همه  طسهولت استفاده، اطلاعات مربو

ظاهر  ریتأث تر،نییپا اریدارند، اما در سطوح بس یقابل توجه ریتأث

ها نشان آن یهاافتهی. ستیقابل توجه ن یمشتر تیبر رضا تیساوب

احتمال  مجدد و دیمنجر به قصد خر نیآنلا یمشتر تیکه رضا دهدیم

 شتریب ۀنیبه پرداخت هز لیتما، اما شودیم گرانیمثبت به د یهاهیتوص

اطلاعات محصول،  راتیکه تأث افتندیدر نیها همچنندارند. آن

 تیبر رضا یخدمات مشتر ییتحقق سفارش و پاسخگو ،یسازیسفارش

است؛ در  تریمحصولات با تجربه از محصولات جستجوگر قو یبرا یمشتر

 یبرا کنندهنییعوامل تع ریسا ریدر تأث یداریفاوت معنکه ت یحال

محصولات جستجوگر و محصولات باتجربه وجود ندارد. بر اساس 

 ارائه شده است.  یتیریو مد ینظر امدیپ نیچند ،آنان یهاافتهی

 ۀنیزم شیو پ هیبه آنچه گذشت و بر اساس مطالعات اول تیبا عنا
با  یاجتماع یهافرم رسانهختلاف پلتموارد ا رودیپژوهش، انتظار م نیا

 قاتیکه در تحق یدیجد یهایآزمودن ن،یآنلا یهاوب و فروشگاه طیمح
 .دیفزایب یقبل یهاقرار نگرفته را به پژوهش یگذشته مورد بررس

موجب خواهد شد که در  یفرهنگ یهاقطعأ تفاوت یسو گریاز د
مرتبط با  رگذاریتاث یهاریاز متغ یبرخ یمشابه خارج قاتیتحق

 یهاتفاوت زیهدف و ن ۀجامع یتیو شخص یتیترب ،یفرهنگ یهاتفاوت
و  یاجتماع یهاو رسانه یمجاز یآحاد جامعه در ارتباط با فضا دگاهید

ها و شبکه نیبه ا ینحوه دسترس نهمچو یکیتکن هایو محدودیت موارد
 ایمغفول مانده و  ، در نظر گرفته نشده وافض نیبه ا یاعتماد عموم زانیم
  ها در نظر گرفته شود.آن یبرا یکم ریتاث زانیم

ای به موضوع همچنین، تحقیقات پیشین به صورت موردی و جزیره
تجربۀ مشتر ی در محیط آنلاین پرداخته و کلیه عوامل درگیر را به 

 صورت یکجا مد نظر قرار نداده است.
ات پیشین و  ارائه بر این اساس این پژوهش به دنبال تکمیل تحقیق

های الگوی مفهومی کاربردی برای تجربۀ برخط مشتری در بازار رسانه
های موجود و با مد نظر قراردادن کلیه عوامل و پیش زمینه اجتماعی

 .باشدمشهود می
 

 . روش پژوهش3

است و در آن با اسـتفاده از  یفیهای کحاضر از نوع پژوهش پژوهش

 یاجتماع یهادر رسانه تجربۀ برخط مشتری د،ـایداده بن ۀـینظر کـردیرو

نـوع  کی اد،یداده بن ۀینظر کردیارائه شد. رو یو الگوی مفهوم یبررس

های هیسلسله رو کی ییاست که به طور استقرا یفیروش پـژوهش ک

مورد مطالعه  دهیپد ۀدر بـار ایـهیتـا نظر ردیگیرا به کار م کیستماتیس

ز رویکرد نظریۀ داده بنیاد، برخلاف سایر استفاده ا. [24]کند  جادیا

آورد تا به جای تحقیقات مشابه برای پژوهشگر این امکان را فراهم می

استناد بر تحقیقات قبلی که باعنایت به رشد بسیار سریع تکنولوژی 

تواند ناکارامد باشد، بر نظرات خبرگان مسلط به علم و فناوری می

جه جنبه کاربردی نتایج تحقیق را کاربردی روز تکیه نموده و در نتی

پژوهش اطلاعات به روش مصاحبه ژرف نگـر بـه  نیا تر نماید. بابرجسته

شده گردآوری شده است و مشارکت کنندگان در آن،  تیصـورت هـدا

و  انو دانشگاهى، متخصص ینفر از خبرگان آگاه جامعۀ علم 24شامل 

 یهاین و رسانهآنلا طیو فروش در مح یابیمدیران در حوزه بازار

گـروه، مورد مصاحبه قرار  ۀبرگزاری جلسـ ـقیبودند که از طر یاجتماع

مد نظر قرار گرفت که  زیدر اجرای پژوهش ن یگرفتند. ملاحظات اخلاق

احترام پژوهشگر به مشارکت  یو چگـونگ زانیم ۀدر واقع، نشان دهند

ای با امهخصوص، به همراه سؤالات مصاحبه، ن نیاست. در هم کانکنند

در نگهـداری مفـاد مصاحبه و  یبر تعهد اخلاق یامضای پژوهشگر مبن

با  ن،یمشخصات مشارکت کنندگان و منتشر نکردن آن ارسال شد. همچن

ها ضبط شده و برای مصاحبه یتمـام ،اطلاع مشـارکت کننـدگان

قرار گرفت. پس از اعلام موافقت،  یبررس دمور دییاستخراج نکات کل

 یهای موردنظر برای الگوبرداشت و شاخص ،یتلق ـتِیـا محورمصاحبه ب

 ،یانهیزم ،یعلّ طیها و شرامولفه نتریمهم ییموردنظر و شناسا

های در رسانه تجربۀ برخط مشتری یامدهایگر، راهبردها و پمداخله

 برگزار شد. یاجتماع

 ها افتهی. 4

پژوهش تلاش  نیدر ا د،یبخش مقدمه ذکرگرد یکه در انتها همانگونه

 پاسخ داده شود: ریز یهاشده است به سوال

و دانشگاهى، متخصصان و  یخبرگان آگاه جامعۀ علم دگاهیاز د .3

 یهاآنلاین و رسانه طیو فروش در مح یابیمدیران در حوزه بازار

گر، مداخله ،یانهیزم ،یعل طیها و شرامولفه نتریمهم ،یاجتماع

 یاجتماعهای در رسانه رخط مشتریتجربۀ ب یامدهایراهبردها و پ

 اند؟ کدام

 یهادر رسانه تجربۀ برخط مشتری یمناسب برا یمفهوم ی. الگو2

 ست؟یچ یاجتماع

 :میپردازیپژوهش در ارتباط با هر سوال م یهاافتهیادامه به  در

و دانشگاهى، متخصصان و  یخبرگان آگاه جامعۀ علم دگاهی. از د1

 یهاآنلاین و رسانه طيو فروش در مح یابیمدیران در حوزه بازار

گر، مداخله ،یانهيزم ،یعل طیها و شرامولفه نتریمهم ،یاجتماع

های در رسانه تجربۀ برخط مشتری یامدهايراهبردها و پ
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 کدام است؟  یاجتماع

 قیآوری شده از طرجمع یفیهای کداده ،سؤال نیبه ا ییپاسخگو یبرا

 شدند. لیو تحل هیتجز ادیاده بند ۀیبر اساس روند نظر ،مصاحبه

 (یها )کدگذارداده ليتحل

و  میگذاری مفاهنام یلیتحل ندیفرا ،کدگذاری باز :22باز یگذارکد

انجام دادن  قیها از طرو ابعاد آنها در داده هایژگیبندی و کشف وطبقه

را از  میپژوهشگر مفاهاست که طی آن ( یمدام )الاکلنگ ایسهیمقا

تا  کندیم لیو تحل یبررس یاوارونه ای رونیاز درون و ب یمختلف یایزوا

 .[24] نمایدکسب  میمفاه گاهیجا ای تیدر خصوص اهم یتمتفاو دگاهید

با استفاده  سازی،ادهیهای ضبط شده پس از پمصاحبه ،پژوهش حاضر در

پردازی، مفهوم ،یمحتوا  به صورت سطر به سطر بررس لیاز روش تحل

 اتیو خصوص یبر اساس مشابهت، ارتباط مفهومبندی و سپس، مقوله

( مشخص میای از مفاهو مقولات )طبقه میکدهای باز، مفاه نیمشترک ب

 شدند. 

و با  دیگرد  ودایافزار مکس کوارد نرم ،کدگذاری منظور به هامصاحبه
از  یانمونه ،3جدول در  .شکل گرفت یافزار، کدگذارنرم نیاستفاده از ا

ارائه ی ضبط شده هامصاحبهمتن بازنویسی شدۀ  ییاستقرا یکدگذار
 شده است.

 
 

 یک مصاحبه با خبرگان باز یکدگذارنمونۀ   -3 جدول

شماره 

 مصاحبه
 قسمتی از متن مصاحبه

مفاهیم ها و مقوله

 استخراج شده

9 

عوامل در  از سری یکطبیعتا  بسیار خوب؛ ...

، ی مشتریتجربات قبلمثل  است، حیطه مشتری

پردازش مسیر و  هادر کار با سامانه ریتشم توان

رضایت از سایت و ، احساس آنهاو روال کار با 

از  احساس درک منفعت و سود و احساس لذت

 اعتماد به سایتاحساس و  فضای دیجیتال رسانه

سری هم  یک مشابه اینها.موارد و  امنیت آنو 

 ... هست و برند شرکتمربوط به 

 تجربه مشتری

 انهسهولت کار با رس

 اجتماعی فضای

 رسانه

رضایت مشتری از 

 رسانه

 ظاهر پیچ

 اعتماد به رسانه

 برند شرکت

 

داشتند )مطابق  یشتریب تیو عموم تیمفهوم که جامع 332در ادامه، 

که در  دیگرد یی(، شناسامیاز مفاه یبرخ یبرا 3شده در جدول  ادیروش 

 دهگردی ئهارا هامصاحبه یاستخراج شده از متن تمام میمفاه 2جدول
                                                           

22 Open Coding  

 است. 

 باز کدگذاری گام در هااستخراج شده از متن مصاحبه  میمفاه -2 جدول

 مفاهیم مفاهیم

 ایمنی سایت فضای اجتماعی رسانه

 محیط سایت یا پیج چینش سایت یا پیج

 جلوه سایت اطمینان به سایت

 لذت بخش بودن کار با سایت محتوی سایت

 سرعت کانال پردازش اطلاعات سایت

 تنوع در نحوه ارتباطات برقراری نحوه ارتباط با رسانه

 رفع موارد به وجود آمده در سایت پشتیبانی به موقع در کانال

 توان سهولت کار مشتری با سایت سرویس مطلوب

 عملکرد محصول عملکرد برند

 نرخ رقبا قیمت رقابتی

 قیمت با بودجه مشتری قیمت مناسب

 با مشتریان صادق بودن صداقت فروشنده

 CRM مشتری مداری

 بودن همیشگی مشتریان خرید مجدد مشتری

 تعاملات با مشتری برخورد با مشتری

 ارتباط به موقع با مشتری ارتباط صحیح با مشتری

 سن مشتری زبان مشتری

 سطح سواد مشتری اطلاعات مشتری

مهارت مشتری از تجربه قبلی در کار 

 با رسانه

 دانش مشتری

 های مشتریانکامنت به ادامه خرید تعهد

 برنامه ریزی برای خرید کالا کامنت حمایتی

 تجربه جدید مشتری از خرید پول در دست مشتری

 پساتجربه خرید قصد خرید مجدد

 درک عواطف و احساسات مشتری رابطه احساسی با مشتری

 وفاداری به برند مشتری وفادار

 ز خریدبازگو کردن رضایت ا رضایت مشتری

 لذت در خرید احساس رضایت در معامله

 تبلیغات شفاهی تبلیغات

عدم ریسک حضور مشتری در 
 سایت

 آدرس دهی امن و مناسب

 احساس امنیت اعتماد به رسانه

 زیباشناسی سایت ظاهر سایت

 نحوه پرداخت آنلاین در سایت لذت بردن از فضای رسانه

 ا سایتارتباطات ب های پرداخت و دریافتروش

 پشتیبانی در سایت ارتباط با برند

 در دسترس بوده سایت ارتباط با پشتیبانی
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 سهولت درسترسی در کانال سهولت کار با سامانه

 ارزش شرکت ارزش برند

 قیمت کالای رقابتی نرخ رقابتی

 تخقیف در قیمت قیمت بهینه

 صداقت فروشنده درباره محصول راست گویی فروشنده در سایت

 ماندگاری مشتری فظ ارتباط با مشتریح

 برخورد با مشتری مشتری دانمی

 ارتباطات به موقع با مشتری ارتباط مثبت با مشتری

 فرهنگ مشتری شخصیت مشتری

 ذهنیت مشتری جنسیت مشتری

 تصور ذهنی مشتری بینش مشتری

 تجربه مشتری قبلی از خرید برداشت مشتری از محصول

 نفیکامنت م کامنت مثبت

 بودجه خرید توان خرید مشتری

 واکنش به خرید تجربه خرید مشتری

 متعهدبودن به مشتری رابطه عاطفی با مشتری

 وفاداری مشتری درک نیازهای مشتری

 حمایت مشتری از برند متعهدبودن مشتری به محصول

درمیان گذاشتن رضایت خرید با 
 عوامل فروش

 سود بردن در معامله خرید

 ریسک کم در معامله خرید نتفاع مشتری از معاملهمیزان ا

 23در  ،مشترک میمفاه بیشناخته شده، پس از ترک ۀیاول میمفاه 332

 ،یاصل یهامقوله 1. جدولگردید بندیدسته یمقوله اصل 8و  یمقوله فرع

 .دهدیرا نشان م میو مفاه یفرع یهامقوله

ج شده در استخرا میو مفاه یمقوله فرع ،یمقوله اصل 1جدول
 باز یکدگذار

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

عوامل 

محیطی 

های رسانه

 اجتماعی

 محیط رسانه
فضای اجتماعی رسانه. محیط رسانه. چینش 

 سایت. فضای حاکم بر رسانه.

ظاهر صفحه 

 رسانه

جلوه سایت. ظاهر سایت. زیباشناسی سایت. 

محتوی سایت. لذت بخش بودن سایت. لذت 

 انه.بردن از رس

 ایمنی رسانه

اعتماد بر رسانه. ایمنی سایت. احساس امنیت. 

عدم ریسک حضور مشتری در رسانه. آدرس 

 دهی امن. اطمینان به رسانه.

عوامل 

نگهداشت 

 مشتریان

مشتریان 

 دائمی

ماندگاری مشتری. خرید مجدد مشتری. بودن 

 همیشگی مشتری. مشتری دائمی.

پشتیبانی 

 مشتریان

یان. مشتری وفادار. وفاداری به وفاداری مشتر

 برند. متهدبودن مشتری. حمایت مشتری از برند.

عوامل 

شخصیتی 

 مشتریان

شخصیت مشتری. فرهنگ مشتری. زبان مشتری. 

 سن مشتری. جنسیت مشتری.

عوامل تجربی 

 مشتریان

تجربیات 

 مشتریان

تجربه قبلی مشتری از خرید. تجربه جدید 

مشتری. واکنش  مشتری از خرید. تجربه خرید

مشتری به خرید. قصد خرید مجدد. پساتجربه 

 خرید

نقطه نظرات 

 مشتریان

های مشتریان. کامنت مثبت. کامنت منفی. کامنت

 کامنت حمایتی.

عوامل 

سهولت کار 

های با رسانه

 اجتماعی

سهولت نحوه 

 پرداخت

 

نحوه پرداخت آنلاین در سایت. پردازش راحت 

ردازش کانال. اطلاعات در سایت. سرعت پ

 های سریع پرداخت و دریافت وجوه.روش

سهولت کار 

با صفحه 

 رسانه

در دسترس بودن سایت. سرویس مناسب. توان 

سهولت کار مشتریان در سایت. سهولت کار با 

 سامانه. سهولت دسترسی در کانال.

عوامل خرید 

 محصول

بودجه خرید 

 مشتریان

 

ید کالا. برنامه ریزی برای خرید کالا. توان خر

 بودجه خرید. بودجه لازم. پول در دست مشتری.

صداقت با 

مشتریان در 

 خرید

 

صداقت فروشنده. صادق بودن با مشتری. راست 

گویی فروشنده دز سایت. صداقت فروشنده 

 درباره محصول.

سود مشتریان 

 از خرید

سود کردن در معامله خرید. احساس رضایت در 

یزان انتفاع مشتری معامله. لذت خرید محصول. م

 از معامله.

رضایت از 

 محصول

رضایت مشتری. بازگو کردن رضایت از کالا با 

 فروشنده. محاسن مثبت محصول برای خرید.

عوامل 

 ارتباطی

ارتباطات با 

 صفحه رسانه

ارتباط با سایت. برقراری نحوه ارتباط با برند. 

ارتباط دیجیتالی با رسانه. تنوع در نحوه ارتباط. 

 تباطات مستقیم با برند.ار

پشتیبانی 

رسانه در 

 صفحه

پشتیبانی در سایت. پشتیبانی به موقع در کانال. 

رفع موارد به وجود آمده در سایت. پشتیبانی به 

 موقع.

عوامل 

مشتری 

 مداری

مشتری 

 مداری
 . حفظ ارتباط با مشتری.CRMمشتری مداری. 

عملکرد 

محصول و 

 برند

حصول. ارزش برند. عملکرد برند. عملکرد م

 ارزش شرکت.

عوامل رقابتی 

 محصول

 قیمت
قیمت مناسب. قیمت با بودجه مشتری. قیمت 

 بهینه. تخفیف در قیمت.

 قیمت رقابتی

 

قیمت رقابتی. نرخ رقبا. نرخ رقابتی. قیمت کالای 

 رقابتی.

ترفیعات 

 فروش

 تبلیغاتمثبت.  تبلیغاتشفاهی.  تبلیغاتتبلیغات. 

 ت اثرگذار.مناسب. تبلیغا
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به  یکه عامل اصل شودیگفته م یطیبه شرا یعلّ طیشرا :یعلّ طیشرا

 یهادر رسانه تجربۀ برخط مشتریمورد مطالعه ) ۀدیوجود آورنده پد

انتقال  ۀلیوس رسانههای اجتماعی، در بازاریابی رسانهباشد. می( یاجتماع

و رین فروشنده ویت ؛است امیپ کننده است. رسانهکالا به مصرف هیو ارا

به این ترتیب، . رابط اصلی بین مشتری و فروشنده یا توزیع کننده است

اولین منبع ی اجتماع یهارسانه یطیعوامل مح ،در این شیوۀ بازاریابی

محتوای پاسخ  لیتحل جینتاگردد. ایجاد تجربۀ مشتری محسوب می

تجربۀ برخط مؤثر بر  یعلّهای مانند مؤلفه یها به سؤالاتمصاحبه شونده

و سه  مقولۀ اصلی کیاز وجود  یحاک یاجتماعهای در رسانه مشتری

مورد مطالعه است  ۀدیپد جادیبرای ا یعلّ طیدر خصوص شرا مقولۀ فرعی

 .باشدمی 0شرح جدول که کدهای باز مربوط به آنها به 

 کدهای باز و مقوله های مربوط به شرایط علّی-0جدول 

 

 

 

شرایط 

 علی

 ۀمقول

 اصلی
 کد گذاری باز فرعی ۀمقول

عوامل 

محیطی 

های رسانه

 اجتماعی

 محیط رسانه
فضای اجتماعی رسانه. محیط رسانه. 

 چینش سایت. فضای حاکم بر رسانه.

ظاهر صفحه 

 رسانه

سایت. ظاهر سایت. زیباشناسی  ۀجلو

سایت. محتوی ساست. لذت بخش بئدن 

 سایت. لذت بردن از رسانه.

 ایمنی رسانه

اعتماد بر رسانه. ایمنی سایت. احساس 

امنیت. عدم ریسک حضور مشتری در 

 رسانه. آدرس دهی امن. اطمینان به رسانه.

است که  ژهیو اتیاز خصوص یامجموعه ۀدهندنشان :یانهيزم طیشرا

مرتبط با  عیوقا ایمحل حوادث  ،یبه عبارت .کندیدلالت م ایدهیبه پد

که در آن کنش متقابل برای کنترل،  بعد است کیدر طول  ایدهیپد

 . ردیگیصورت م دهیاداره و پاسخ به پد

های مانند مؤلفه یها به سؤالاتمحتوای پاسخ مصاحبه شونده لیتحل جینتا

 طیشرا یتماعجا یهادر رسانه یبرخط مشتر ۀمؤثر بر تجرب ایزمینه

 عوامل سهولت کار با مقولۀ اصلی کی را در قالب پژوهش اینهیزم

مذکور به  طی. شراکندمشخص می مقولۀ فرعیو دو  یاجتماع یهارسانه

 است. 9شرح جدول 

 کدهای باز و مقوله های مربوط به شرایط زمینه ای-9جدول 

 

 

 

شرایط 

 ایزمینه

 

 کد گذاری باز مقولۀ فرعی مقولۀ اصلی

عوامل سهولت 

های کار با رسانه

 اجتماعی

سهولت نحوه 

 پرداخت

نلاین در سایت. نحوه پرداخت آ

پردازش اطلاعات به راحتی در 

سایت. سرعت پردازش کانال. 

های سریع پرداخت و روش

 دریافت وجوه.

سهولت کار 

با صفحه 

 رسانه

در دسترس بودن سایت. 

سرویس مناسب. توان سهولت 

کار مشتریان در سایت. سهولت 

کار با سامانه. سهولت دسترسی 

 کانال. به

 

هستند و بر  عیو وس یکل یانجیم طیشرا گر(:اخله)مد یانجيم طیشرا

. در پژوهش حاضر و بر گذارندیکنش/ کنش متقابل اثر م یچگونگ

به  یانجیم طیها، دو مؤلفه با عنوان شرامحتوای مصاحبه لیاساس تحل

 .گردید ییشناسا 3شرح جدول 

 )مداخله گر( کدهای باز و مقوله های مربوط به شرایط میانجی-3جدول 

ایط شر

 میانجی

)مداخله 

 گر(

مقولۀ 

 اصلی
 کد گذاری باز مقولۀ فرعی

 

عوامل 

داشت هنگ

 مشتریان

 مشتریان دائمی

ماندگاری مشتری. خرید مجدد 

مشتری. بودن همیشگی مشتری. 

 مشتری دائمی.

 پشتیبانی مشتریان

وفاداری مشتریان. مشتری وفادار. 

بودن  وفاداری به برند. متهد

 ری از برند.مشتری. حمایت مشت

عوامل شخصیتی 

 مشتریان

شخصیت مشتری. فرهنگ مشتری. 

زبان مشتری. سن مشتری. جنسیت 

 مشتری.

عوامل 

خرید 

 محصول

بودجه خرید 

 مشتریان

برنامه ریزی برای خرید کالا. توان 

خرید کالا. بودجه خرید. بودجه 

 لازم. پول در دست مشتری.

صداقت با مشتریان 

 در خرید

روشنده. صادق بودن با صداقت ف

 رمشتری. راست گویی فروشنده د

سایت. صداقت فروشنده درباره 

 محصول.

به ارائه  اد،یداده بن هیراهبردهای مورد نظر در نظر :امدهايراهبردها و پ

مورد مطالعه اشاره دارد که هدف آن  دهیبرای مواجهه با پد ییهاحلراه

نشان دادن در  تیبا آن و حساسمورد مطالعه، برخورد  دهیاداره کردن پد

( هاعملالکنش )اعمال( و واکنش )عکس جهینت امدهایبرابر آن است و پ

 وجود دارد دهیاست که در خصوص پد یطیشرا

مطلوب در  تیبه وضع دنیبرای رس یراهبرد اساس کیمطالعه،  نیدر ا

و  مقولۀ فرعیو دو  یاجتماع یهادر رسانه تجربۀ برخط مشتریخصوص 

به آن  8و  4شده است که در جداول  شنهادیپ امدیدو پ نیهمچن

 پرداخته شده است.

 کدهای باز و مقوله های مربوط به راهبردها-4جدول 



 ادیداده بن هیبر نظر یمبتن کردیبا رو یاجتماع یهادر رسانه تجربۀ برخط مشتری یبرا یمفهوم یالگو نیتدوو همکاران/  جعفریلیرضا ع
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 راهبردها

 کد گذاری باز مقولۀ فرعی مقولۀ اصلی

عوامل تجربی 

 مشتریان

تجربیات 

 مشتریان

تجربه قبلی مشتری از خرید. 

تجربه جدید مشتری از خرید. 

خرید مشتری. واکنش تجربه 

مشتری به خرید. قصد خرید 

 مجدد. پساتجربه خرید

نقطه نظرات 

 مشتریان

های مشتریان. کامنت مثبت. کامنت

 کامنت منفی. کامنت حمایتی.

 

 کدهای باز و مقوله های مربوط به پیامدها-8جدول

 کد گذاری باز مقولۀ فرعی مقولۀ اصلی 

 پیامدها

عوامل 

مشتری 

 مداری

 مشتری

 مداری

. حفظ CRMمشتری مداری. 

 ارتباط با مشتری.

عملکرد 

محصول و 

 برند

عملکرد برند. عملکرد 

محصول. ارزش برند. ارزش 

 شرکت.

عوامل رقابتی 

 محصول

 قیمت

قیمت مناسب. قیمت با بودجه 

مشتری. قیمت بهینه. تخفیف 

 در قیمت.

 رقابتی قیمت
قیمت رقابتی. نرخ رقبا. نرخ 

 مت کالای رقابتی.رقابتی. قی

ترفیعات 

 فروش

تبلیغات. تبلیغات شفاهی. 

تبلیغات مثبت. تبلیغات مناسب. 

 تبلیغات اثرگذار.

 

 
 ارائه گردید: 3مدل اولیه مطابق شکل   8تا  0بر مبنای جداول 

 

 
 

 

 

در رسانه  تجربۀ برخط مشتری یمناسب برا یمفهوم ی. الگو2

 ست؟يچ یاجتماع یها
موجود و مصاحبه  ینظر یمبان ۀل مذکور، پس از مطالعپاسخ به سؤا در

 یهادر رسانه تجربۀ برخط مشتری ۀنینظر در زمبا افراد صاحب
  تجربۀ برخط مشتری ۀدیمربوط به پد یو فرع یاصل یهامقوله ،یاجتماع

 .گردید نیتدو ریز پس از طی مراحل یینها یاحصا و مدل مفهوم

است  ییهاهیارت از سلسله روعب یمحور یکدگذار: یمحور یکدگذار
 گریکدیدادهها را با  ،یفرع یهامقوله و مقوله نیب وندیپ قیکه از طر
 یشکل ده ندیبه فرا یمحور یکدگذار ب،یترت نی. بددهدیارتباط م

 میپارادا کیکار با استفاده از  نی( اشاره دارد. ایو فرع یها )اصلمقوله
 طیشرا ،یعلّ طیشرا نیا روابط بت شودیسرمشق( انجام م ای ییالگو ل)مد
را نشان دهد که در شکل   امدهایراهبردها و پ ،یانجیم طیشرا ،یانهیزم
 شده است.  انیب

 هینظر ،مرحله نیدر ا (:یپرداز هینظر ۀ)مرحل یانتخاب یگذارکد
   گردندمی مقولات بر محور آن ریرا که سا یمحور ۀمقول ،ادیپرداز داده بن

مند انتخاب طور روشبه د؛ینمایممشخص  دهند،یم لیرا تشک یتیو کل
که  کندیماقدام  هیها به نگارش نظرمقوله ریو با ارتباط دادن آن با سا

که در پژوهش مطالعه شده است، ارائه  یندیفرا یبرا یانتزاع یشرح
 [.26] دهدیم

 : اديداده بن ۀینظر ی. اعتبارسنج3
ها و داده ییاعتبار و روا ۀبحث در بار ،یفیاز پژوهشگران ک یبرخ نکهیبا ا
؛ اما دانندیم یهای کممربوط به پژوهش یطور سنتپژوهش را به جینتا

ها و صحت و اعتبار داده زین یفیهای کاست که در پژوهش نیا تیواقع
های . روش[25]پژوهش است  ندیااز فر تیبا اهم اریبس یبخش ،هاافتهی

وجود دارد که در پژوهش  ادیداده بن ۀیظردر ن یبرای اعتبارسنج یمختلف
مشارکت کنندگان در پژوهش )پنج نفر از  ینیحاضر از دو روش بازب

 نفر هم از کارشناسان و فعالان در 1دانشگاه و  یعلم ئتیاعضای ه

 یاصلاح ینظرها افتی( استفاده و پس از درنیآنلا یکسب و کارها ۀحوز

های اجتماعیبرخط مشتری در رسانه ۀتجرباولیۀ . مدل 3شکل  
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انجام و مدل  بر روی مدل اولیه لازم شیرایو د،یلازم با اسات ۀو مشاور
 .دیارائه گرد 2ه به شرح شکل شمار و پارادایمی یینها
 

 
 
 
 

 یریگجهی. بحث و نت5

های ابعاد و مؤلفه یبررس ،یمفهوم ۀدر خصوص گستر یپژوهش هایداده
وط راهبردهای مرب ،یاجتماع یهادر رسانه یبرخط مشتر ۀمؤثر بر تجرب

 لیو تحل یبخش بررس نیدر ا یبرخط مشتر ۀتجرب امدهاییو پ دهیبه پد
در  یبرخط مشتر ۀبه دست آمده برای تجرب جینتا ن،یهمچنشده است. 

 زین نهیزم نیمطالعات انجام شده در ا جیبا نتا یاجتماع یهارسانه
 شده است. سهیمقا

 ۀتجربامروزه، مفهوم  :یتجربه مشتر یمفهوم ۀو گستر فی. تعرالف
 رهبران لهیبه وس نهیبه یاستراتژ کیطور گسترده به عنوان به یمشتر

درک و از آن  ،یرقابت تیارزش و بدست آوردن مز جادیا یبازار برا
 اتیتجرب ۀدربار انشانیکه مشتر خواهندیها م. شرکتشودیاستفاده م
و  یاجتماع یهاصحبت کنند که با گسترش شبکه گرانیخود با د

 ی[. رفتار مشتر5از گذشته قوت گرفته است ] شتریامر ب نیا نترنت،یا
کسب شده از  ۀکه تجرب یبه طور ماند،یضرورتاً در طول زمان ثابت نم

 ۀتجرب. شوندیادراک م رییتغ یبرا یگذشته، عامل دیخر یهاتیموقع
 اریبس تیاهم یبرند، دارا یغاتین عامل تبلیعنوان بزرگتربه  ،یمشتر

را که از تمـاس با برند دارد، به  یاتجربه ،یمروزه، هر مشتراست. ا ییبالا
که  ی. هنگامسازدیمنتقل م نیریدهان به دهان به سا غاتیصورت تبل

آنچه را که قبلا در مورد  رد،یگیقرار م دیدر تماس با برند جد یمشتر
 سهیمورد مقا کندیبار تجربه م نیاول یاست، با آنچه که برا دهیبرند شن

 .ردیگیم میداده و سپس در مورد برند تصمقرار 
در پژوهش حاضر براساس  یبرخط مشتر ۀتجرب یبرا یشنهادیپ فیتعر

 نیصورت است که، تجارب آنلا نیبد ینظر یو مبان یمیمدل ترس
و در هنگام  گرددیکننده مشتق ممصرف ۀکننده از مفهوم تجربمصرف

 یو احساس یروان یهابه حالت ن،یارتباط با محصولات آنلا
شامل هر نقطه  ،یمشتر نیآنلا ۀرب. تجشودیکنندگان اشاره ممصرف

آن  یها( است که مشتربرنامه ت،یوب سا ،یاجتماع یها)رسانه یتماس

 دیخر ۀآن با شرکت تعامل برقرار کند. تجرب قیتا از طر کندیرا انتخاب م
  دهد؛یم قرار ریکننده را تحت تاثمصرف نیرفتار و نگرش آنلا ن،یآنلا

 کهیطوردارد، به یمشتر ۀتجرب تیفیبه ک یبستگ نیآنلا دیخر نیبنابرا
 .گذاردیم ریتاث ندهیآ دیدر رفتار خر یقبل دیتجارب خر

طور : هماننیآنلا ایبرخط  یمشتر ۀمربوط به تجرب یها. ابعاد و مقولهب
در  یبرخط مشتر ۀتجرب شود،یمشاهده م یمیکه در مدل ترس

 ۀتجرب یامدهایو پ ندهایشایپ یاصل ۀمقول کیاز  یاجتماع یهارسانه
شده و هدف مدل، تحقق  یبررس یاجتماع یهادر رسانه یبرخط مشتر

مربوط به  یهامدل بر مقوله نیدر ا ،همزمان تای به صوراهداف توسعه
 است.  امدهای)مداخله گر( و راهبردها و پ یانجیم ،یانهیزم ،یعل طیشرا

 یهادر رسانه یطیعوامل مح ها،هیگو این در گزارش نشانگا 
 نی. در ادیگرد یو معرف ییشناسا یعلّ طیبه عنوان شرا یاجتماع

 ای دیاست که کالا را از محل تول یالهیرسانه همان وس دگاه،ید
 هیانتقال و ارا لهی. رسانه، وسرساندیم کنندهمصرفبه دست  عیتوز

 لوهان مک . مارشالاست امیپ . رسانهستا کنندهمصرفکالا به 
طور  به عبارت نیدرا تازه یرا از عصر یشناخت ش،یپ قرنمیحدود ن
آغاز شد که  ستهیالکتر شیدایبا پ عصر تازه نی. اگنجاندیم خلاصه
 نیو ا دیو انبار نما رهیرا ذخ اطلاعات مدد آن به توانست انسان
 یاگونه به و رسانه . فنافکندیرا پها رسانه عصر یربنایز امکان

ما  مخصوص وهیو ش بر نوع لهیوس نیو بد و جامعه بر فرهنگ ریمتغ
 ،یامروز دیجد یهااز رسانه شی. پگذارندیم ریتأث یجهان از ادراک

در  فقط نه بود. البته گشته را موجب یانقلاب رییتغ چاپ صنعت
 که تنها آنچه . نهیدر ابعاد شناخت نیهمچنلکه ب ،یمهارت فن سطح

 بلکه است، ها وابستهرسانهبه  میدانیو م میکنیم تجربه ایما از دن
 یآنها بستگ به زین میکنیفکر م ایدن ۀما دربار چگونه نکهیا یحت

 که است ییبرهاانیها و مگذرگاه ۀدهند بازتاب ،رسانه ۀدارد. فلسف
 شرفتیپ خط کار گرفتن ، با بههم از شیو پ یخیتار صورت به

 یداریو شن یدارید یهارسانه تیو در نها یمحور ی، دورنماچاپ
که  یراتیی. تغدهدیقرار م با هم را در ارتباط تالیجید یهاانهیو را

 تمام به گشته، داریپد تاطلاعا و تبادل ساختن رهیذخ ۀدر نحو
و  و مکان زمان با ادراک و در ارتباط شودیم مربوط یانسان یهست

و  یحاصل از مطالعات نظر اتیقرار دارد. ادب یانسان نیب ارتباطات
و  انی(، محمد2423و همکاران ) ویبیوچون  یشمندانیاند یتجرب

 ادعاست که نیبر ا یلیدل (،3159) اریو ده یهشت(؛ د3154) ینائل

 رمقولاتیز شاملکه  یطيمح طیبا شرا نیآنلا یاجتماع ۀرسان کی
 .دگردیم فیاست، تعر یمنیرسانه، ظاهر صفحه رسانه و ا طیمح

 
  هایسهولت کار با رسانه ها،هیگو ایدر گزارش نشانگان 

. در دیگرد یو معرف ییشناسا یانهیزم طیعنوان شرابه ،یاجتماع
 طیمح ریتحت تأث یاجتماع یهاتعامل در رسانه دگاه،ید نیا

باعث ارتباط و  ،یاجتماع یهاها و رسانهکسب و کار است. شبکه
ها شبکه نیاست و ا هسازمان شد کیکارکنان  نیمشارکت ب

اند. با توجه به کسب و کار فراهم کرده یرا برا یفرصت مناسب

های . مدل پارادایمی تجربه برخط مشتری در رسانه2شکل
 اجتماعی
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وابسته  انهیبر را یمبتن یکسب و کار به فناور طیامروزه مح نکهیا
را  نیآنلا یهاامکان پرداخت ،یاجتماع یهاوجود رسانهاست، 

 یعنی ،مهم خود اریبس یژگیبا و یاجتماع یها. شبکهکندیم ایمه
افراد جامعه و  انیامکان تعامل، باعث تعامل م یآورمفراه

 یهاشده در شبکه جادیا ۀجامع ،جهیها شده است و در نتشرکت
 یهاکار شده است. رسانهارزش در کسب و  جادیباعث ا ،یاجتماع
 کنندگان،دیباعث سهولت در ارائه اطلاعات در مورد تول یاجتماع
 هارسانه نیا جهیدر نت ست؛شده ا انیها، کارکنان و مشترسازمان

تا از  شودیها محسوب مکنندهمصرف یبرا یمهم یمنبع اطلاعات
ه و ارتباط داشت یاجتماع هایبا رسانه یبتواند به راحت قیطراین 

با صفحات آن ارتباط برقرار کند. در ارتباط با  یبه راحت یاز طرف
 دفام و احم ،یو تجرب یحاصل از مطالعات نظر اتیموضوع، ادب نیا
 (؛2432و همکاران ) گلهانی(؛ ب2432(؛ رز و همکاران )2434)

 کیادعاست که  نیبر ا گرید یلیدل (،3158پور و همکاران ) یجام
 رمقولاتیمهم سهولت که شامل ز ۀنیبا زم ن،یآنلا یجتماعا ۀرسان

 ،است "رسانه ۀسهولت کار با صفح"و  "پرداخت ۀسهولت نحو"
 .شودیم فیتعر
  دیو خر انینگهداشت مشتر ها،هیگو ایدر گزارش نشانگان 

 یو معرف ییگر( شناسا)مداخله یانجیم طیعنوان شرامحصول به
 دیبا عادات خر یرنگهداشت مشت یالگوها دگاه،ید نی. در ادیگرد

 یبرا شیگرا کیبه مرور زمان به عنوان  ،. عاداتستندیمترادف ن
 یذهن یطراح کی الگوها، یول ؛شوندیم جادیعمل ا کیانجام 
 دیممکن است عادات خر یهستند. هر مشتر ینیبشیقابل پ

 یکه الگوها ستیدر حال نیمنحصر به فرد خود را داشته باشد و ا
واطلاعات  هایژگیهستند و و یورت جمعبه ص ینگهداشت رفتار
و صاحبان کسب و کار قرار  ابانیبازار اریرا در اخت یمنحصر به فرد

محصولات، دو  تیفیشده و ک یداریکه خر یحصولات. مدهندیم
 یدر عوامل نگهداشت رفتار مشتر دیمهم هستند که با اریمورد بس

خصوصا  دها،یاز خر یاریدر بس ن،یدر نظر گرفته شود. افزون بر ا
کسب سود در  ۀزیبا انگ دیدر معاملات، خر ای یسازمان یدهایخر

در  زهیانگ نیا .شودیشده، انجام م یداریفروش آنچه خر
وجود  زیحفظ ارزش پول ن ایانداز به قصد پس ،یشخص یدهایخر

 یهازهیاز انگ یفروشنده با دانش و آگاه ط،یشرا نیدارد. در ا
کند.  هیتک ،ندهیدر آ دیخر نیاز ا یشمنافع نا یرو دیبا ،یمشتر

صداقت است. اعتماد  ان،یمشتر دیبر خر رگذاریاز عوامل تاث یکی
و صحت عمل فروشنده  ییگواعتقاد به صداقت و راست یبه معن

 ییگوصداقت و راست ،یقدم در اعتمادساز نیاول نیاست. بنابرا
 ،یربو تج یحاصل از مطالعات نظر اتیادب ،ارتباط نیاست. در ا

(؛ 2431؛ کلاوس )21(2434) ی(؛ هو2324و همکاران ) وویبو
بر  یلی(، دل3154) یو نائل انیحمد(؛ م2439و همکاران ) نیمارت

 صهیخص یدارا دیبا نیآنلا یاجتماع ۀرسان کیادعاست که  نیا
                                                           

23 HUI. (2017). 

 رمقولاتیز بیمحصول که به ترت دیو خر یمهم نگهداشت مشتر
 ۀو بودج انیمشتر تیخصش ان،یمشتر یبانیپشت ،یدائم انیمشتر

 د،یاز خر یسود مشتر د،یدر خر یصداقت با مشتر ،یمشتر دیخر
 .گردد فیرشود، تعمی از محصول را شامل تیرضا

  انیتجربه و نقطه نظرات مشتر ها،هیگو ایدر گزارش نشانگان، 
. دیگرد یو معرف ییشناسا یاجتماع یهاعنوان راهبرد در رسانهبه

. ردیگینشأت م یاز احساس مشترۀ مشتری تجرب دگاه،ید نیدر ا
داشته باشد،  یدر طول تعامل با فروشنده حس خوب یاگر مشتر
را  یخوبتجربۀ مشتری  گفت که فروشنده توانسته توانیدر کل م

 سازدیاست که برند را قادر م یندیفرآ ان،یمشتر ۀارائه دهد. تجرب
نموده و با  تیریرا مد انیتعاملات انجام شده با مشتر هیتا بتواند کل

 یکند. عدم وجود راهکارها جادیموثر ا یخود، ارتباط انیمشتر
و کار را  کسب یایتمام زوا ،تجربۀ مشتری تیریمد یمناسب برا

و همکاران  ووویب ،یو تجرب ینظر اتی. براساس ادبدهدیم رییتغ
دهدشتی  ؛(3044)خانزاده و همکاران،  (؛2431کلاوس )(؛ 2324)

به همراه  دیبا نیآنلا یرسانه اجتماع کی، (3153)، و همکاران
که به  انیو نقطه نظرات مشتر مهم استفاده از تجربه یراهبردها

 دیجد ۀتجرب د،یاز خر یمشتر یقبل ۀمقولات تجرب ریز بیترت
 د،یبه خر یواکنش مشتر ،یمشتر دیخر ۀتجرب د،یاز خر یمشتر

کامنت  ان،یشترم هایو کامنت دیخر ۀمجدد، پساتجرب دیقصد خر
 فیتعر شود،یرا شامل م یتیکامنت حما ،یمثبت، کامنت منف

 گردد.
 و رقابت  یمدار یمشتر ها،هیگو ایدر گزارش نشانگان  ت،یو در نها

 یهابرخط در رسانهتجربۀ مشتری  یامدهایعنوان پمحصول به

 ،یمشتر دگاه،ید نی. در ادیگرد یو معرف ییشناسا یاجتماع

وکار ما به  کسب اتِیارت و سازمان است و حتج کی یضامن بقا

 کی ۀجزء توسع نیتر، سختیوجود او وابسته است و حفظ مشتر

وکار که در آن رقابت با کسب یایسازمان است. امروزه در دن

 یمدار یو مشتر یسرعت در حال گسترش است، حفظ مشتر

 یتیغفلت، منجر به نارضا نیترمساله است. کوچک نیمهمتر

. هر شودیم بانیقطع ارتباط او با ما و جذب توسط رق ،یمشتر

نفر  نیخود را به چند یتینارضا تواندیناخشنود، م یمشتر

از  یموجب از دست دادن بخش بزرگ رهیزنج نیمنعکس کند و ا

 یمشتر ستندیکه قادر ن ییهاشرکت ت،ی. در نهاشودیم انیمشتر

 ن،ی. افزون بر اشوندیاز بازار حذف م جینگه دارند، به تدر یرا راض

دست  بهو  یابیبازار ۀدر برنام تیموفق یبرا یهر کسب و کار

را مدنظر  یابیدر بازار یگذارمتیموضوع ق دیآوردن سود بالا، با

 یاریبس ریتواند تاثمی یابیدرست در بازار یگذارمتیقرار دهد. ق

کسب و کار داشته باشد؛ اما  یو سودآور یدر گردش مال
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 شیب یگذارمتیاست. ق یابیهنر دشوار در بازار کی ،یرگذامتیق

. گرددیو کاهش فروش م یمشتر دناز حد، باعث از دست دا

تصور  جادیباعث کاهش سود و ا زین نییپا اریبس یگذارمتیق

. بنابراین، گرددیم یمحصول در ذهن مشتر نییپا تیفیک

ت و گذاری فرآیند تعیین ارزش پولی مناسب برای محصولاقیمت

محصول  یبرا یرقابت تیمنجر به مز تواندیخدمات است که م

 ،یو تجرب یحاصل از مطالعات نظر اتیادب رتباطا نیگردد. در ا

 (؛2434) ونی(؛ 2430ما )ی(؛ فاط2434احمد ) ضلیم و فاف

 (،3154و همکاران ) انی(؛ محمد3158و همکاران ) پوریجام

 دیبا نیآنلا یتماعاج ۀرسان کیادعاست که  نیبر ا گرید لیدل

 ریز بیکه به ترت حصولو رقابت م یمدار یمهم مشتر یامدهایپ

عملکرد فروشنده،  ،ی، حفظ ارتباط با مشترCRMمقولات 

مناسب،  متیعملکرد محصول و برند، ارزش برند، ارزش شرکت، ق

 متیق مت،یدر ق فیتخف نه،یبه متیق ،یبا بودجه مشتر متیق

 غات،یتبل ،یرقابت یکالا متیق ،یتنرخ رقبا، نرخ رقاب ،یرقابت

اثرگذار  غاتیمناسب، تبل غاتیمثبت، تبل غاتیتبل ،یشفاه غاتیتبل

 . ردیدر نظر بگ شوند،یرا شامل م

 نیا انگریب نیشیپ قاتیمدل با تحق نیا ۀسیمقا نکه،یا گرید ۀنکت

چندگانه برخوردار  یکردیاز رو قیتحق نیموضوع است که مدل ا

پرداخته و  رهایمتغ نیب یآن و روابط عل یامدهایاست و به پ

 گذشته را مرتفع سازد.  قاتیتحق واقصتلاش داشته تا ن

 پژوهش یشنهادهایپ. 6

پژوهش در  یشنهادهایپ، پژوهش یهاافتهیادبیات مطروحه و با توجه به 

 دو قالب ارائه شده است:

 پژوهش؛   یهاافتهیبر  یمبتن یشنهادهای( پالف

 .یآت یهاپژوهش یابر ییشنهادهای( پب

 پژوهش یهاافتهیبر  یمبتن یشنهادهایپ -الف

 :گرددیارائه م لیذ یشنهادهایپ ،پژوهش یهاافتهی براساس

دهنده تجربه برخط  لیتشک نیپژوهش، ابعاد و مضام جیبراساس نتا  -3

به دست آمد؛ لذا  یمقوله اصل 8در  یاجتماع یهادر رسانه انیمشتر

عملکرد  یابیآنها، در ارز یقولات بدست آمده و محتوااز ابعاد و م توانیم

 استفاده نمود. یکیو تجارت الکترون یاجتماع یهارسانه

به  نانیکه عدم اطم دیآیبر م نیچن قیبدست آمده از تحق جیاز نتا -2

مربوط به  لیدلا نیادعاشده و همچن یهایژگیمحصولات و و تیفیک

 یهادم استقبال از رسانهع لیدلا نیسلامت و بهداشت، از مهمتر

برند و  تیریبا تمرکز بر مد تواندیم یابیبازار یهااست. تلاش یرسنتیغ

 یدر پ یتا حدود ،یو مال افتیمرتبط با محصول، در یهاسکیکاهش ر

 بکوشد. صهینق نیرفع ا

 یاجتماع یهاو رسانه یکیالکترون یهاکسب و کار رانیبه مد -1

کنند  نیوادار به ا نیآنلا دیرا هنگام خر انیکه مشتر گرددیم شنهادیپ

 نیکه ا ی. در صورتندیخود به نحو احسن استفاده نما یکه از توانمند

 یابیارز کیبه  یشود، مشتر ایمه انیمشتر یبرا نیآنلا دیچالش در خر

 یبنددارد در طبقه یو سع افتیدست خواهد  نیآنلا دیخر زمثبت ا

مثبت  یشناخت یحالت تجربه کیچالش را به عنوان  نیخود ا یذهن

 دیخر نهیدر زم توانندیکه فروشندگان م یچالش نی. مهمترندیثبت نما

اطلاعات کامل در رابطه با  هیارا ند،ینما جادیخود ا جیپ ای تیدر وبسا

 انیمشتر یازهایمختلف با توجه به ن یشنهادهایمحصولات خود و پ

 است.

 ینترنتیا یهاتیاز وبسا دیبه خر که غالباً یانیمشتر نکهیبا توجه به ا -0

به اشتراک  یاجتماع یهادر رسانه زیخود را ن اتیدارند، تجرب لیتما

افراد  دیتجربه خر یامکان به اشتراک گذار شودیم شنهادیپ گذارند،یم

 یراتجارب، ب نیا یگذارجهت به اشتراک قیتشو یبرا ایفراهم شود و 

انجام  دیآنها خر قیاز طرکه  یدیجد انیموجود و مشتر انیمشتر

 یامر به مشتر نیدر نظر گرفته شود. ا ییهافیو تخف ایهدا دهند،یم

است و  تیاهم یبرند موردنظر دارا ینشان خواهد داد که وجود او برا

 تعاملات او ارزش قائل است. یشرکت برا

 ییهالیپروفا ،ینترنتیا یکسب و کارها رانیمد شودیم شنهادیپ -9

)به طور  کنندیم دیاز فروشگاه خر یادیز زانیکه به م یانیمشتر یبرا

به  انیو مشتر دهندیکه فروش عمده انجام م ییهافروشگاه یمثال برا

که تنوع  ییهافروشگاه ایو  کنندیمراجعه م تیطور مداوم به وبسا

 جادیاست( ا ادیز یدارند و احتمال تکرار مراجعه مشتر یادیمحصول ز

مشاهده  تیو قابل یمشتر یبرا جیپ ای تین ساشد یکنند. اختصاص

او ارائه  یبرا یترمتفاوت متیکه ق یمحصولات مَد نظرش، خصوصاً زمان

 .دیبهبود خواهد بخش یشتریب زانیاو را به م نیتجربه آنلا شود،یم

 ت،یتوسط کارشناس وبسا انیبه مشتر فیاختصاص دادن کد تخف -3

خاص  یمشتر کیاو به عنوان احساس کند با  یباعث خواهد شد مشتر
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خواهد داد، تجربه او  شیاو را افزا یآت یدهایامر خر نیا شود،یبرخورد م

برند  یمثبت برا غیو تبل یو احتمال معرف دیرا بهبود خواهد بخش

 خواهد کرد. شتریب زیموردنظر را ن

مثبت و  ریتأث یمشتر نیپژوهش نشان داد که تجربه آنلا جینتا -4

نشان  هیفرض نیا دییدارد. تأ یکیقابت محصول الکترونبر ر یمعنادار

 یتجربه خود را در فضا انیتجربه مثبت، مشتر جادیدر صورت ا دهدیم

 شنهادیموضوع، پ نی. لذا با توجه به اگذارندیبه اشتراک م یمجاز

در  یفتگیشود که حس خودش تیریمد یابه گونه تیساکه وب شودیم

 یکار باعث خواهد شد او براحت نید. افراهم گرد دیپس از خر یمشتر

بازگو کرده و به  گرانید یمحصول را برا دیمثبت خود از خر اتیتجرب

 برند بپردازد. یاشتراک گذاشته و به معرف

 یهادر کانال میبا توجه به تحول عظ شودیم هیتوص رانیبه مد -8

و  دیکنندگان خود را بر اساس کانال خرو مصرف دارانیخر ع،یتوز

 کنند. یبنداطلاعات بخش یستجوج

 هیتوص ینترنتیا یهاتیساو وب یاجتماع یهارسانه رانیبه مد -5

را با در نظر گرفتن  یمرجوع یبازگشت کالا یهااستیکه س گرددیم

را بعد از  یمدت زمان کاف یعنی ند؛ینما نیتدو انیمشتر یهادغدغه

در صورت  انیرخود اختصاص دهند تا مشت انیمحصولات به مشتر دیخر

ارسال شده با محصول سفارش داده شده بتوانند  لاتعدم مطابقت محصو

 یمدت زمان بازپرداخت وجه کالاها نی. همچنندیانها را مرجوع نما

ها بازپرداخت نیرا به حداقل ممکن برسانند که در حال حاضر ا یمرجوع

 .ردیگیصورت م ریبا تاخ

 ان،یبر تجربه برخط مشتر یازس یسفارش ریتاث دییبا توجه به تا -34

خاص است و  یمشتر کیفرد احساس کند  نکهیا یبرا شود،یم شنهادیپ

بنام  یانهیگز ت،یدر وبسا یسینودر هنگام نام شود،یتوجه م قشیبه علا

بتواند  یشود که مشتر هیمحصولات مهم و مورد علاقه فرد تعب

 یبه صفحه شخصخود را مشخص کند و در هنگام ورود  یهایمندعلاقه

او نشان  یمحصولات مورد علاقه فرد برا ،یخود با استفاده از نام کاربر

هستند از  فیتخف یمحصولات دارا نیکه ا یزمان نیداده شود. همچن

 اطلاع داده شود. یبه مشتر امکیپ ای لیمیا قیطر

 ان،یمشتر یو قابل مشاهده یکیزیف طیتا مح شودیم شنهادیپ -33

 یشود تا عوامل احساس جادیو ا یو علائق انان طراح قیمتناسب با سلا

 یاز سو یو هوش مصنوع نیآنلا یهابا استفاده از پرسشنامه انیمشتر

 یاجتماع طیموردنظر کنکاش شده و ساختار مح یاجتماع یهاشبکه

 ریآسان محتوا و تعامل با سا یامکان اشتراک گذار ،یرسانه اجتماع

 شود. فراهم انیمشتر یکاربران برا

 یآت یهاپژوهش یبرا ییشنهادهایپ  -ب

 یطراح یپژوهش، الگو یتخصص تیبا توجه به ماه شودیم شنهادیپ -3

 ،ی)بازرگان تیریمرتبط با علم مد یهاآن در دانشکده یهاشده و سازه

مختلف و  یهاشیو در گرا ،یکیکسب و کار الکترون ،یابیبازار ،ینیکارآفر

 ....( اجرا و برازش گردد.

تجربه برخط  یشده برا یطراح یحاصل از الگو جیمطلوب است نتا -2

الگو  یاجرا جیدر پژوهش حاضر، با نتا یاجتماع یهادر رسانه یمشتر

و  دهیگرد سهیمقا ت،یریجوامع مرتبط با علم مد ایها دانشگاه ریسا یبرا

 و برطرف گردد.  یها و نواقص بررسخلل

عوامل  ریدر جهت کشف سا شودیم شنهادیموضوع، پ تینظر به اهم -1

و  یاجتماع ،یفرهنگ یهامولفه ریتحت تاث القاعدهیکه عل ییرهایو متغ

باشد که در مطالعات  یعوامل ریمتفاوت با سا تواندیم رانیو ... ا یاقتصاد

 یهاکشف شده است، مطالعات و پژوهش یغرب یانجام شده در کشورها

 .ردیصورت گ یشتریب

 یرهایبه طور حتم نقش متغ نده،یآ یهادر پژوهش ودشیم شنهادیپ -0

 ک،یدر تجارت الکترون یو فرهنگ ینسل یهاو تفاوت ،یشناخت تیجمع

 .ردیقرار گ یمورد بررس نیآنلا دیتجارب خر یانجیم ریبه عنوان متغ

در نظر  یبصورت کل یتجربه برخط مشتر ریپژوهش متغ نیدر ا -9

 جیبه نتا دنیرس یبرا توانندیم یگرفته شده است. پژوهشگران آت

 .رندیابعاد تجربه را در نظر بگ قتر،یدق
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