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Abstract 
Introduction: The Internet helps consumers to adapt to the new methods of shopping. Well-

designed product web pages and the effective use of verbal and visual characteristics create a 

favorable customer experience, which is critical to the success of online retailing, while these 

characteristics remain unclear. This research aims to investigate the verbal and visual 

characteristics that promote favorable online shopping experiences.  

Methods: The methodology of this study is descriptive phenomenology. Evidences were 

collected from fifteen participants, by the aid of the semi-structured protocol using non-

probable purposive sampling method. Colaizzi method was used to analyze the data by aid of 

"MAXQDA" software. The reliability of the coding is based on the level of agreement 

between two coders (kappa confidence) and the validity of the coding is confirmed by 

referring to the participant's feedback. 

Results: The findings contain three main themes and nine sub-themes. First, Shopping 

experience subdividing to product experience, privacy and security, return and exchange, 

delivery and user friendliness for the customer. Second, Product Verbal Characteristics 

themes subdividing to technical and printing information. Third, Product Visual 

Characteristics themes subdividing to graphical and structural elements.  

Conclusion: Managers and online businesses can use the results of this research to improve 

their customer experiences and increase the effectiveness of product presenting by using 

verbal tools such as product technical and printing information, and visual tools such as 

graphical and structural elements. 
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 چکیده
و خلق تجربه مطلوب آنلاین برای مشتریان با طراحی  های جدید خرید را بپذیرند کنندگان کمک کرده تا روش به مصرف اینترنت مقدمه:

های آنلاین  ترین موضوعات برای موفقیت فروشگاه های کلامی و بصری، یکی از مهم مناسب صفحات محصولات و استفاده موثر از ویژگی

نزد مشتریان شود. بنابراین، این  است اما هنوز مشخص نیست که ارائه محصولات دقیقا باید به چه صورتی باشند تا منجر به تجربه مطلوب

 انجام گرفته است. نیهای آنلا فروشگاهارائه شده در  محصولات یو بصر یهای کلام یژگیوشناسایی  پژوهش با هدف

و کاربرد  گیری هدفمند نمونه کننده با روش مطالعه مبتنی بر روش پدیدارشناسی توصیفی است و شواهد از پانزده مشارکت روش پژوهش:

تجزیه « اِی دی کیو مکس»افزار  ساختاریافته گردآوری و با روش پیشنهادی کلایزی کدگذاری و با کاربرد نرم کل مصاحبه به صورت نیمهپروت

کنندگان تایید است. اعتبار کدگذاری براساس ضریب توافق دو کدگذار )ضریب کاپا( و روایی کدگذاری با مراجعه به مشارکت و تحلیل شده
 شده است. 

، تجربه محصولهای بصری و تجربه مشتریان( و نه مضمون فرعی ) های کلامی، ویژگی ها حاوی سه مضمون اصلی )ویژگی یافته ها: تهیاف

عناصر و  عناصر گرافیکی، اطلاعاتراحتی خرید، اطلاعات فنی محصول، چاپ  ،تجربه تحویل، بازگشت و معاوضه، حریم خصوصی و امنیت

 است. ساختاری

توانند در راستای بهبود تجربه مشتری استفاده کنند و جهت  از نتایج این پژوهش مدیران و کسب و کارهای آنلاین میگیری: نتیجه

معرفی و ارائه محصولات از  ابزارهای کلامی )مانند اطلاعات فنی محصول و چاپ اطلاعات( و بصری )مانند عناصر گرافیکی و ساختاری(  
 به نحو موثرتری استفاده نمایند.

 

 فروشی آنلاین زیسته مشتری آنلاین، خرده های بصری محصول، تجربه  های کلامی محصول، ویژگی ویژگی :یدیکل واژگان
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 مقدمه 

ها  شرکت نیدر دهه گذشته، تعامل ب یفناور یها شرفتیپ

گرفتن از  یشیپ یرا متحول کرده است. برا انیو مشتر

ارائه  یبرا کیتکنولوژ یها شرفتیفروشان از پرقبا، خرده

)نصرت و هانگ،  اند استفاده کرده انیخدمات بهتر به مشتر

افزایش استفاده از اینترنت، با  (45(. )2026

و  محصولاتکنندگان بیش از پیش به خرید  مصرف

کنند )حیدرزاده  میمبادرت  آنلاینخدمات به صورت 

 عیبا توسعه سرو ( 14)( 2، 2014هنزائی، نجفی و کردباغ، 

را  نیآنلا دیای خر ندهیمردم به طور فزا ک،یتجارت الکترون

ترین مروزه اینترنت به عنوان مهما د.کنن انتخاب می

ت ی در ارتباطات، ظهور یافته اسنوآوری تکنولوژیک

از یک رسانه ( و 14( )44، 2010)حیدرزاده و عادل پور، 

فروشی نوآورانه تکامل  ارتباطی جدید به یک رسانه خرده

عنوان   به داده است کهفروشی را تغییر  دنیای خرده یافته و

محسوب  فروشی در حال رشد ترین کانال خرده سریع

سیم، در  ویژه ارتباطات بی ، بهپیشرفت در فناوریشود.  می

ظهور . بسیاری از موارد در جایگزینی سفر موفق بوده است

های  های هوشمند و افزایش استفاده از رایانه گوشی

زیرا  ،فروشان را تشدید کرده است خانگی، رقابت بین خرده

کنندگان خرید خود را به صورت آنلاین تغییر  مصرف

های  به سفر به مکان که منجر به کاهش نیاز دهند می

از سوی  شود. خاص یا خرید از یک فروشگاه محلی می

فروشان آنلاین نحوه خرید مردم را تا حد  دیگر، خرده

زیادی تغییر داده و خرید کالاها را از طریق رایانه یا تلفن 

 (.2024، 1لیمو مالالگودا ) تر کرده است هوشمند آسان

(44 ) 

در اقتصاد کشورها ایفا های آنلاین نقش مهمی  فروشگاه

ها با ارائه محصولات و خدمات  کنند. این فروشگاه می

های کسب و کار  متنوع، دسترسی به بازارها، کاهش هزینه

 کنند. و ایجاد اشتغال، به رشد اقتصادی کشورها کمک می

های شغلی جدید، به  های آنلاین با ایجاد فرصت فروشگاه

ی کشورها کمک کاهش بیکاری و بهبود وضعیت اقتصاد

های آنلاین برای فعالیت خود به نیروی  کنند. فروشگاه می

تواند از افراد محلی  انسانی نیاز دارند. این نیروی انسانی می

 باشد و به ایجاد اشتغال در منطقه کمک کند.

                                                             
1 Malalgoda & Lim 

 های کسب و کار، از های آنلاین با کاهش هزینه فروشگاه

ای نیروی ه هزینه، کاهش های اجاره هزینهجمله کاهش 

به بهبود وضعیت  های تبلیغات هزینهو کاهش  انسانی

ها و اطلاعات  ویژگی د.نکن اقتصادی کشورها کمک می

های آنلاین نقش  کلامی و بصری محصولات در فروشگاه

کنند. این  گیری خرید مشتریان ایفا می مهمی در تصمیم

کنند تا محصول مورد نظر  اطلاعات به مشتریان کمک می

تری داشته  گیری آگاهانه بهتر بشناسند و تصمیمخود را 

ها و اطلاعات کلامی و  اهمیت ویژگیاز جمله  باشند.

های آنلاین تسهیل  بصری محصولات در فروشگاه

و  افزایش اعتماد به نفس مشتری، گیری خرید تصمیم

ها و اطلاعات کلامی  ویژگیاست.  به خرید مشتری ترغیب

کنند تا اطلاعات  مک میو بصری محصولات به مشتریان ک

مورد نیاز خود را در مورد محصول به دست آورند و 

به مشتریان کمک و  تری داشته باشند گیری آگاهانه تصمیم

کنند تا اعتماد به نفس بیشتری در مورد خرید محصول  می

 مشتریان را ترغیب به خرید محصول کنند.و  داشته باشند

و بصری محصولات به ها و اطلاعات کلامی  با ارائه ویژگی

توان تجربه خرید بهتری برای  صورت دقیق و کامل، می

مشتریان فراهم کرد و میزان فروش محصولات را افزایش 

هایی که موفق به استفاده از  فروشگاهدر این راستا،  داد.

برای بهبود های مناسب معرفی محصول  و روشفناوری 

زیاد از مزیت شوند، به احتمال  مشتریان میتجربه خرید 

، بلینی، تری برخوردار خواهند بود )ساواستانو رقابتی قوی

 (66) (.2014، 2دی مارکو و دی آسانزو

پتانسیل  وفناوری به راحتی در سفر مشتری ادغام شده 

را دارد که شامل تمام نقاط تماسی تجربه مشتری  افزایش

است که در آن مشتری با کسب و کار، محصول یا خدمات 

دارد و در نهایت باعث رضایت، قصد خرید و حمایت تعامل 

با ( 11(. )2022، 4خاره وکائوتیش د )شو از فروشگاه می

 یها محصولات در فروشگاه دیحال، برخلاف خر نیا

محصولات را  ماًیمستق توانند یکنندگان نم مصرف ،یکیزیف

به اطلاعات ارائه  یادیآنها تا حد ز ن،یبنابرا. مشاهده کنند

قضاوت در مورد  یبرا نیفروشان آنلا خرده توسطمحصول 

خرید . هستند یمحصول و تناسب محصول متک تیفیک

                                                             
2 Savastano, Bellini, D’ascenzo & De Marco 
3 Kautish & Khare 
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را با توصیه اطلاعات مشتری آنلاین پتانسیل حمایت از 

علاوه بر ( 5)(. 2011، 1کاستلاچی و توئیتود )محصول دار

توان با ارائه  کننده و رفتار خرید را می این، تجارب مصرف

تحریک حسی در  ( مناسب افزایش داد.تحریک )چندحسی

کنندگان  های مجازی مستقیماً بر ادراک مصرف محیط

 یکنندگان نتوانند اطلاعات کاف اگر مصرف. گذارد تأثیر می

محصول  دیمحصول را به دست آورند، از خر ازیو مورد ن

زمان و  نیفروشان آنلا خواهند کرد. اگرچه خرده یخوددار

 اند ارائه محصول اختصاص داده یوهایدیو برایرا  ای نهیهز

های  اما هنوز مشخص نیست این روش موثرتر از روش

حال،  نیبا ا( 4(. )2022، 2و ژانگ ، شائودیگر باشد )چنگ

 یارائه محصول کاف اطلاعاتموجود در مورد  قاتیتحق

ارائه محصول، انتقال  اطلاعات یاصل فهی. وظستین

میزان تاثیر کنندگان است و  اطلاعات محصول به مصرف

محصول  تاطلاعا ایآاطلاعات متاثر از این است که 

 یا خیر کند یکنندگان را برآورده م مصرف یازهاین

در تجارت ( 12(. )2014، 4)فلاویان، گورآ و اوراس

که  دهد یجستجو نشان م ییکارا ک،یالکترون

محصول را  یطیاطلاعات مح ینیان تا حد معکنندگ مصرف

و اطلاعات مربوط به  کنند یآن تمرکز م یدرک کرده و رو

، 6)وانگ، وانگ، وانگ و ژائو آورند یرا به دست م محصولات

 یجستجو ندیدر فرآ یبه عنوان نقطه بحران( 56)(. 2021

 یبه بخشو کلامی  یبصر یجستجو ییاطلاعات، کارا

 نیآنلا دیدر مورد رفتار خر قاتیاز تحق یضرور

اغلب شامل  یابیبازار .شود یم لیکنندگان تبد مصرف

کاهش  ایکه باعث بهبود  یاست، هر عامل عیارتباط سر

برخوردار  یقابل توجه تیاهمارتباطات شود از  تیموفق

، آنلاینفروشی  در محیط بسیار رقابتی خرده. است

ارائه فروشان به اطلاعاتی در مورد چگونگی ترکیب  خرده

برای به حداکثر رساندن تجربه مشتریان  اطلاعات محصول

این در حالی است که  خود نیاز دارند، فروشگاهو عملکرد 

بر مبنای تجارب مشتریان جهت شناسایی تحقیقات 

 شتریبوجود ندارد و در داخل کشور  های با اهمیت شاخص

های ارائه متمرکز  فرمت بیترک ای سهیبر مقا یقبلمطالعات 

                                                             
1 Castellacci & Tveito 
2 Cheng, Shao & Zhang 
3 Flavián, Gurrea & Orús 
4 Wang, Wang, Wang & Zhao 

های هر یک از  براساس شناسایی شاخص پژوهشی وبوده 

های آنلاین  های ارائه اطلاعات محصول در فروشگاه فرمت

 ن،یبنابرا براساس تجربه مشتریان صورت نگرفته است.

براساس اطلاعات  ابزارهای اطلاعاتبندی  طبقهشناسایی و 

ارائه  اطلاعاتنوع  ریتاث یو سپس بررس ها مپیامحصول در 

 یورکنندگان ارزشمندتر و ضر مصرف رفتارمحصول بر 

های  فروشگاه، تجارت الکترونیکبا توجه به توسعه  است.

ای به ترکیبی از عناصر کلامی و  به طور فزاینده آنلاین

کنندگان و جلب  بصری برای برقراری ارتباط با مصرف

کند که  تحقیق حاضر بررسی می. توجه آنها متکی هستند

در ایجاد تجربه مطلوب نقش  بصریو  کلامیاطلاعات  چه

 دارد.

های بصری و  ها و ویژگی هدف مطالعه شناسایی نشانه

های  اهمیت از دیدگاه مشتریان فروشگاهکلامی دارای 

آنلاین است که تصمیمات خرید خود را براساس اطلاعات 

کنند. این  کسب شده از طریق این اطلاعات اتخاذ می

پژوهش به مطالعات نظری در مورد بازاریابی چندحسی و 

کند.  فروشی آنلاین کمک می کننده در خرده رفتار مصرف

ه، تجارب مشتریان از علاوه بر این، نتایج مطالع

فروشان آنلاین از طریق اطلاعات بصری و کلامی را  خرده

کند که از خلاءهای موجود در زمینه موضوع  شناسایی می

پژوهش است. با توجه به اهمیت و ضرورت موضوع، مساله 

 یو بصر یهای کلام یژگیواصلی پژوهش، شناسایی 

 زیسته  براساس تجربه نیهای آنلا فروشگاهدر محصولات 

 یمطالعه بر رو نیاساس موارد فوق، ابراست و  انیمشتر

های  ویژگیمتمرکز است: اول،  ریز یقاتیسؤالات تحق

هایی است؟  شامل چه مولفه و شاخصارائه محصول  بصری

شامل چه مولفه و ارائه محصول  های کلامی ویژگی، دوم

تجربه مشتریان از خریدهای سوم، هایی است؟  شاخص

پاسخ به  یبراهایی است؟  آنلاین شامل چه مولفه و شاخص

به تجربه مشتریان و تحلیل مطالعه  نیادر سؤالات فوق، 

کنندگان با رویکرد  های مشارکت محتوایی مصاحبه و روایت

 مطالعه کیفی استناد شده است.
 

 ادبیات و پیشینه پژوهش

های حیاتی برای  کی از کانالبرای انسان، سیستم بینایی ی

ها،  براساس گزارش به دست آوردن اطلاعات خارجی است.
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سیستم بینایی انسان توانایی زیادی برای ذخیره اطلاعات 

های  بینایی اولین حس آزمودنی از محرک. محرک دارد

به درک بصری  ،خارجی است و پاسخ روانشناختی کاربر

فرآیند به دست ادراک بصری  ها بستگی دارد. محرک

های اشیا از محیط است و  آوردن اطلاعات در مورد ویژگی

محرک مورد نیاز است.  ءشناخت انسان برای شناسایی شی

گیری  در قضاوت و تصمیمو شنوایی اطلاعات بصری 

)وانگ، وانگ، وانگ و ژائو،  کننده ضروری است مصرف

به  انیمشتر یبرا یراه اصل کیبه عنوان ( 56(. )2021

 دیبه دست آوردن اطلاعات محصول هنگام خر ظورمن

بر  یبه طور قابل توجه نیهای آنلا یبررس ن،یآنلا

گذارد و  می ریکنندگان تأث مصرف دیخر ماتیتصم

 یاطلاعات محصول و بازار را برا یادیمقدار ز نیهمچن

 نیآنلا دیاز موانع خر یکیکند.  فراهم می شندگانفرو

است.  وتریکامپ شینما صفحه یبر رو یفقدان تجربه حس

از قابل  یکیاند که ادراک محصولات به  محققان نشان داده

کنندگان در  مصرف اتیبر ن رگذاریعوامل تأث نیتر توجه

، 1و دو ، لیو)لیشده است  لیتبد نیآنلا دیمورد خر

 لیتما زانیتوان به عنوان م را می دیخر قصد( 26(. )2021

در محصولات در نظر گرفت.  دیکنندگان به خر مصرف

های  یژگیو ریتأثبه به طور گسترده  ادبیات و پیشینه

کنندگان  مصرف توسط دیقصد خر بر ی محصولبررس

تاکید شده است. در ادامه موضوعات مرتبط با ادبیات و 

 پیشینه پژوهش بحث شده است.

 

 ادبیات پژوهش
در ادبیات پژوهش به طور خلاصه به مباحث و مفاهیمی در 

های  مورد فروشگاه آنلاین و تجربه خرید مشتری، نظریه

اطلاعات محصول،  های ارائه فرمتاطلاعات محصول، 

ی محصول، اطلاعات اطلاعات بصرکلامی محصول، اطلاعات 

در  نوع محصولبصری در مقابل اطلاعات کلامی و نقش 

 ارزیابی و جستجوی اطلاعات پرداخته شده است.

 آنلاینخرید  فروشگاه آنلاین و تجربه خرید مشتری:

باشد که دارای مزایای بسیاری  یک پدیده روز افزون می

جویی در وقت، دسترسی بیست و چهار ساعته  مانند صرفه

و امکان مقایسه تولیدات و  محصولاتاز هر نقطه، تنوع 

                                                             
1 Li, Liu, & Du 

)چنکشی، غفاری آشتیانی و  باشد می برندهای متفاوت

 ندیبه فرآ نیآنلا دیخر( 4(. )2، 2021حسینی غنچه، 

با استفاده  نیآنلا یبسترها قیخدمات از طر ایکالا  دیخر

را  یفروش صنعت خرده، نیآنلا دیاشاره دارد. خر نترنتیاز ا

 دیو خر سهیمرور، مقا یکنندگان برا با ارائه آسان به مصرف

 متحول کرده است. شانیها خدمات از خانه ایمحصولات 

خرید آنلاین که گاهی اوقات به عنوان تجارت الکترونیک 

شود، فرآیند جستجو و خرید محصولات و  شناخته می

خدمات با استفاده از یک مرورگر وب برای دسترسی به 

نکته اصلی خرید اینترنتی این است که . اینترنت است

مورد نیاز خود را بدون توانند محصولات  مشتریان می

امروزه تقریباً  خروج از خانه پیدا کرده و خریداری کنند.

 توان به صورت آنلاین خریداری کرد همه چیز را می

افراد ( به عبارتی، 54)(. 2024، 2)یونس، نورمندی و شاه

مورد تقاضای خود را با  کالای با استفاده از کانال آنلاین،

از های الکترونیکی و به طور خاص  استفاده از شبکه

، 2014)خادمی و فرازنده،  نمایند اینترنت خریداری می

 نیروابط موجود ب ی،که فناور طورهمان( 22(. )64

 دهد، یم رییفروشان را تغ کنندگان و خرده مصرف

 کیارائه  یرا برا ییها کانال کنند یفروشان تلاش م خرده

 ارائه و آن راخود  انیبه مشتر شده یتجربه متصل و شخص

فروش، که  و خرده یتعاملات مشتر نیکنند. ا تیریمد

 تجربه مشتری یها هیهستند، پا یتالیجیاز آنها د یاریبس

( بنابراین، 1) (.2022، 4)الکساندر و کنت کنند یم جادیرا ا

جربیات خرید توسط مشتریان عامل بسیار مهمی است ت

)نجفی، حیدرزاده هنزائی و خون  که باید به آن توجه شود

روزافزون تعداد نقاط  شیافزا با( 44(. )5، 2024سیاوش، 

تجربه  بخشد، یم یدگیچیپ یتماس که به سفر مشتر

 یاز سو ی راا ندهیدر دو دهه گذشته توجه فزا مشتری

. تجربه جلب کرده است یابیبازار رانیو مد انیدانشگاه

های  مل پاسخساختار جامع شا کیبه عنوان  مشتری

به  یمشتر یکیزیو ف یاجتماع ،هیجانی ،یعاطف ،یشناخت

 جادیا یتجربه نه تنها توسط عناصر نیفروش است. ا خرده

ها را کنترل کند )مانند  آن تواند یفروش م که خرده شود یم

( بلکه متیمجموعه، ق ،یفروش خرده یرابط خدمات، فضا

                                                             
2 Younus, Nurmandi & Shah 
3 Alexander & Kent 
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فروش هستند  که خارج از کنترل خرده یتوسط عناصر

تجربه . شود یم جادی( ادیهدف از خر گران،ید ری)مانند تأث

از  شیپی در سه مرحله سفر مشتر قیکننده از طر مصرف

-س، دیازکینون)شود  می جادیا دیو پس از خر دیخر د،یخر

طول مرحله  در (41) (.2024، 1سارز-مارتین و گومز

را ارائه  ریکه تجارب فراگ ییها ی، فناوریجستجو و بررس

که محصولات  دهند یامکان را م نیا دارانیبه خر کنند یم

سفر  یو بررس یمراحل آگاه یو خدمات را در ط

و  شناسایی ییگرا از واقع ییکننده، با درجه بالا مصرف

 در( 11) (.2014، 2هاربو  ، رامادانتجربه کنند )فرح

که اطلاعات مربوط  یکیالکترون یها برچسب د،یمرحله خر

 جادیبه ا دهند، یرا ارائه م غاتیو تبل متیبه محصول، ق

)والدس  کنند یبهتر کمک م دیو تجربه خر شتریب نانیاطم

ای از  ندهیتعداد فزا ن،یبر ا علاوه( 52)(. 2020، 4و فرانکو

چت  یها ربات و یمجاز یشخص ارانیدستمانند ها  یفناور

سفر  دیبهبود مرحله پس از خر یبالا برا لیبا پتانس

 ن،یآنلا ای یصوت یها امیپ قیاز طر که وجود دارد یمشتر

مورد استفاده قرار  دیخر لیحفظ ارتباط پس از تکم یبرا

( بنابراین 44(. )2020، 6، برگر و هسپکازرد )رنیگ یم

 نکهیتواند بدون در نظر گرفتن ا نمی یدرک سفر مشتر

 تیسفر را هدا یفروش خردههای مختلف  یچگونه فناور

 یها یحال، درک نقش فناور نیکنند کامل شود. با ا می

برتر همچنان در  تجربه مشتریدر ارائه  یفروش خرده

را  شتریتوجه ب ن،یرنگ است، بنابرا موجود کم اتیادب

 .کند یم یضرور

های  در این زمینه نظریه های اطلاعات محصول: نظریه

 یکدگذار هینظرمختلفی مطرح است که از جمله آنها 

 هیبراساس نظراست.  5حضور دوردست هینظرو  دوگانه

انسان شامل هر دو  یشناخت ستمیدوگانه، س یکدگذار

کد  ستمیو س یکدکلام ستمیکد مجزا و مرتبط، س ستمیس

و  یریادگی ندیدر فرآ یاست که نقش مهم یرکلامیغ

مانند  یبا اطلاعات کلام ماًیاز آنها مستق یکد. یافظه دارنح

با اطلاعات  یگریدارد و د کارسرو یاطلاعات متن

                                                             
1 Quinones, Díaz-Martín & Gómez-Suárez 
2 Farah, Ramadan & Harb 
3 Valdez Cervantes & Franco 
4 Rzepka, Berger & Hess 
5 Dual Coding Theory and Telepresence Theory 

 ییویدیاطلاعات و ای یریمانند اطلاعات تصو یرکلامیغ

کد  ستمیکنندگان دو س که مصرف یهنگامد. مطابقت دار

کنند،  را در پردازش اطلاعات به طور همزمان اعمال می

را  یتوانند ارتباطات می یرکلامیغ شیو نما یکلام ییبازنما

کرده و  یکسب اطلاعات را غن یرهایکنند، مس جادیا

کنندگان را بهبود  و حافظه مصرف یریادگی راتیتاث

 بیترک ،یبا تنها اطلاعات متن سهیدر مقا ن،یبنابرا بخشند.

 یدر کسب اطلاعات برا ها لمیمتون و ف ای ریمتن و تصو

 نیاعتقاد بر ا ن،یتر است. علاوه بر ا کنندگان موفق مصرف

چپ مغز فعال است،  مکرهیدر ن یاست که اطلاعات شفاه

 تیراست فعال مکرهیدر ن یرکلامیغاطلاعات که  یدر حال

 ای ریاطلاعات شامل متون و تصاود، کن می جادیا یشتریب

، د )لیچپ و راست مغز فعال خواهد بو مکرهیدر ن دئوهایو

حالت  کیدوردست  ضورح( 26(. )2021و دو،  لیو

 یایدر دن« آنجا بودن» ای« ور شدن غوطه»از  یروانشناخت

 تیو کم تیفیک یچگونگ ریکه تحت تأث است یمجاز

. شده در مورد محصول است یسازهیشب یاطلاعات حس

از عوامل  یکیبه  یمدت طولان یبرا یکیزیتماس ف فقدان

محصولات و  نیب نیآنلا دیخر یبازدارنده اصل

فروشان  خرده نیبنابرا. شده است لیکنندگان تبد مصرف

از  دیتقل یبرا یغن یمتعهد به تجارب چندحس یکیالکترون

 توانند یبر متن تنها م یمبتن یها یبررس اند. شده تیواقع

متن  قیرا که از طر یکنندگان تجربه و احساسات مصرف

 یمبتن یها یررسکه ب یکنند، در حال انیاند ب کرده دیخر

 اریو ثابت را در اخت یبصر یمحتوا ر،یبر تصو

 دئو،یبر و یهای مبتن ی. بررسدهند یکنندگان قرار م مصرف

را ارائه  ایو اطلاعات پو نانهیبواقع یو بصر یادراک سمع

بر  یمبتن که و صدا یبصر ریتصاوهمزمانی دهند.  می

از اطلاعات نسبت به  یتر کامل شینماهستند،  دئویو

، 4)اوروس، گارآ و فلاویان کنند یثابت ارائه م ریتصو

ارائه شده توسط متون،  یاطلاعات حس( 44)(. 2014

است و  شیها به نوبه خود در حال افزا لمیو ف ریتصاو

د. ابی به نوبه خود بهبود می سه نیوضوح و تعامل ا

 یاطلاعات حس توانند یم ویدیبر و یمبتن یها یبررس

و درک  اورندیکنندگان به ارمغان ب مصرف یرا برا یشتریب

به  ریبر تصو یمبتن یها ینسبت به بررس یتر قیعم

                                                             
6 Orús, Gurrea & Flavián 
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بر  یمبتن یها یکنندگان ارائه دهند و سپس بررس مصرف

 یها ینسبت به بررس یحس حضور دوردست بالاتر ویدیو

 یها یبررس ن،یبنابراد. کنن یم جادیا ریبر تصو یمبتن

 ر،یبر تصو یمبتن یها ینسبت به بررس ویدیبر و یمبتن

کنندگان دارد.  مصرف یبرا دیبر قصد خر یشتریب ریتأث

 یبرا یاتیعامل ح کیحضور از راه دور به عنوان 

شده،  کننده مانند اعتماد درک بر رفتار مصرف یرگذاریتأث

وانگ و ) شده است ییشناسا دیشده و قصد خر درک یمنیا

 (55(. )2014، 1همکاران

ارائه  یها فرمت اطلاعات محصول: های ارائه فرمت

به عنوان  ویدیو و ریبر متن، تصو یاطلاعات محصول مبتن

 یو کسب اطلاعات مورد استفاده برا انتشاری ابزارها

اند. اطلاعات  شده فیمحصول تعر یها یژگیو یارتقا

از  یمهم یها بخش ر،یبر متن و تصو یمبتن محصول

، میمحصول هستند )ک نیاطلاعات در رابطه با ارائه آنلا

 رسد یبه نظر م ن،یهمچن( 20(. )2021 ،2لی، چوی و کیم

در  یا ندهیفزا به طور ویدیبر و یاطلاعات محصول مبتن

 یبررس یها انواع عمده اطلاعات مربوط به ارائه انیم

 یها فرمت نی. اردیگ یم محصول مورد استفاده قرار نیآنلا

به اشتراک  ینه تنها برا کنندگان مصرف ارائه مرور توسط

اطلاعات  یآور جمع یمحصول بلکه برا اتیگذاشتن تجرب

، 4تانو  ی، وای، تایلد )شو یمحصول استفاده م مورد در

های  ارائه نی، ا6ها های رسانه یبراساس تئور( 24(. )2014

 دیخر یکنندگان و رفتارها بر ادراک مصرف یغن یاطلاعات

 نیآنلا یارائه بررس یها قالب ن،یبنابرا گذارد. می ریتأث

)چلیک،  گذارند یم ریتأث نیآنلا دیمحصول بر قصد خر

به عنوان  تالیجید یمحتوا( 4(. )2022، 5کبک و آی پر

کاربران  یشود که برا می فیتعر یاتیاطلاعات و تجرب

 تال،یجید ینوع محتوا کیبه عنوان . کند می جادیارزش ا

بر  یقابل توجه ریتواند تأث می نیمحصول آنلا یبررس

داشته  دیگیری خر میتصم ندیکننده در فرآ مصرف ادراک

از  یبه عنوان شکل خاص یتجرب یریادگیاصطلاح . باشد

 یریادگی در. شود می انیب یاز تجربه زندگ یریادگی

                                                             
1 Wang, Yeh, Wang, Tseng, Lin, Lin & Xie 
2 Kim, Lee, Choi & Kim 
3 Li, Wei, Tayi & Tan 
4  Media theories 
5 Çelik, Kabak & Aypar 

شده است که تعداد تجارب مرتبط با محصول  انیب یتجرب

 طیاز مح نانیعدم اطم وی ریادگی زهی(، انگیی)آشنا

 احتمالاً کنندگان مصرف دهد. اعتماد را شکل می یاطلاعات

 نیارائه محصول آنلا یها در قالب یتجرب یبه محتوا

. کنند یم هیتک ویدیو و ریبر تصو یبر متن، مبتن یمبتن

بر درک  یقابل توجه ریهای مختلف ارائه محصول تاث فرمت

محتوا( در  تیفیک ایات )اطلاع تیفیاز ک کننده مصرف

شده  درک یاعتبار بررس دارند. نیاطلاعات آنلا یبررس

 قرار محصول نیآنلا یارائه بررس یها قالب ریتحت تأث

به طور ( 54)(. 2015، 4سانسانمو  ، چن)ژو ردیگ یم

 یها و قالب ارائه مرور برا یبررس تیفیو ک تیکم خاص،

گزارش شده است  ن،یهستند. بنابرا مهم کنندگان مصرف

مثبت و  ریمحصول تأث نیآنلا یارائه بررس یها که قالب

. شده دارند درک یبودن بررس دیمف بر یقابل توجه

تواند بر درک  های ارائه محصول می حالتهمچنین 

شده از  درک تیفیکو  اطلاعات تیفیاز ک کنندگان مصرف

( 21)(. 2014، 4و دو ویبگذارد )ل ریمحصول تأث

اشاره دارد که در آن  یشناخت ندیبه فرآ یذهن یرسازیتصو

فرد بر  یکار حافظه تجربه( چندحسی در ایاطلاعات )

. شود یاحساسات و خاطرات نشان داده م ها، دهیحسب ا

حاصل از  یذهن یرسازیتصو تیفیو ک یذهن یرسازیتصو

 یمثبت و معنادار یهمبستگ مثبت ارائه محصول با عاطفه

شده محصول  که ارائه اطلاعات درک است مشخص دارد.

 ریمحصول تأث تیفیکنندگان از ک بر ادراک مصرف

 جه،یدر نت( 4(. )2022)چلیک، کبک و آی پر،  گذارد می

 یفروش خرده یها تیسا در وبهای بصری و کلامی  ویژگی

 داشته کننده بر رفتار مصرف یتوجه قابل ریتأث تواند یم

 د.باش

رتباط کلامی استفاده از ا کلامی محصول:اطلاعات 

کلمات برای به اشتراک گذاشتن اطلاعات با افراد دیگر 

تواند شامل ارتباطات گفتاری و نوشتاری  بنابراین می. است

 شود عناصر کلامی برای انتقال اطلاعات استفاده مید. باش

شامل جزئیات محصول، سازنده و کشور مبدا و نام  و

، 1س، آکهیلا و گیک واد، راماکانسریواستاوا) تجاری است

                                                             
6 Xu, Chen & Santhanam 
7 Liu & Du 
8 Srivastava, Ramakanth, Akhila & Gaikwad 
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 ندیدر فرآ یعناصر بصر تیاهم رغمیعل( 64)(. 2022

علاقه او، عناصر  ختنیکننده و برانگ جلب توجه مصرف

محصول،  یها، اجزا یژگیمانند اطلاعات مربوط به و یکلام

 ... های استفاده و تیدستورالعمل استفاده، اعتبار و محدود

ن، یدارد. بنابرا دیگیری خر میتصم ندیدر فرآ ینقش مهم

تواند به  بندی می بسته یاطلاعات نوشته شده رو

خود را با دقت  حاتیکنندگان کمک کند تا ترج مصرف

محصول و  یدیهای کل یژگیآنها را از و رایکنند، ز نییتع

عناصر  ن،یعلاوه بر ا کند. مورد انتظار آگاه می یایمزا

مت علا ایمحصول  ی،عبارت ایکلامی با افزودن جمله 

)شعار(  یژگیبه آنها وو کند  می زیمتما اآن ر یتجار

 یابیبازار یهای ارتباط تلاش ریرا با سا محصولبخشد و  می

دهد.  را انجام می غاتیعملکرد تبل و کند مرتبط می

کند، اگر اطلاعات  جادیا یمتفاوت جینتا تواند یاطلاعات م

از  ستفادها)مثلا  کننده و نادرست منتقل شود گمراه

 یبرا ی نامناسبنوشتار یکوچک و الگوها اریبس یها فونت

منجر به تواند  می، (برچسب یارائه اطلاعات جامع رو

(. 2022، 1)سالم شود یسردرگم یو گاه فیخواندن ضع

هایی را  توانند پیام می اطلاعات کلامیرچسب و ( ب64)

کننده ارتباط برقرار  حمل کنند و بین محصول و مصرف

 تواند اعتماد یا شک ایجاد کند. یکنند که م

محصولات در  یبصر شینما ی محصول:اطلاعات بصر

شناخته فروش  تیتقو یبرا یغاتیابزار تبل کی ،ها فروشگاه

بایست با استفاده از نمایش بصری  می ها فروشگاه. شود می

 و در نهایتفروشگاه  یبهبود فضا مناسب محصولات به

 .(2026)رازا، وسیم و اسحاق،  کنند  کمکفروش  شیافزا

است که بر  یاتیح یبدون شک عامل یبصر کیتحر( 62)

، گارگ، بهاتیاد )گذار می ریکنندگان تأث قصد و رفتار مصرف

که ما درک  یاکثر اطلاعات( 2(. )2022، 2و ساین چیکارا

 نی، و ا(15) (2014، 4است )هاتماچر یبصر میکن می

مانند هر  نیآنلا دیخر نهیاحتمال وجود دارد که در زم

 ،6بهیو  ، کویو)هادلستون شدصادق با یگرید یجا

محصول مرتبط با  یهای ذات نشانه( 16)(. 2024

 یابیمحصول ممکن است بر ارز تیفیهای ک یژگیو

                                                             
1 Salem 
2 Bhatia, Garg, Chhikara & Singh 
3 Hutmacher 
4 Huddleston, Coveyou & Behe 

شامل  یرونیهای ب نشانه بگذارد. ریکنندگان تأث مصرف

کشور مبدا و وب  ،ینام تجار مت،یق ،یفروش علائم خرده

 یاست که ممکن است بر توجه و انتخاب بصر ییها تیسا

 (.2014، 5و جاردیم ینی، نردی، سانتلادیراد )بگذار ریتأث

 یعناصر بصر یمطالعات بر رو شتریحال، ب نیبا ا (24)

)لیو و هانگ،  اند متمرکز شده ریو تصاو مانند رنگ یفرد

جستجو  نترنتیکه افراد در ا یهنگام( 41(. )2026

 ای و ریتصاو قیرا از طرمحصول  یهای ذات یژگیکنند، و می

 تواند یم یکنند. اطلاعات بصر درک می یاطلاعات متن

اشکال  ریو سا یبصر یرهایتصو یعنیکننده ) مصرف لیتخ

اگر آنها  یکند، حت کیتحر محصول( را در مورد یذهن

. باشند دهیشخصاً( ند یعنی) ماًیرا مستق محصولواقعاً 

که توسط اطلاعات  یدارند زمان لیکنندگان تما مصرف

شوند، نسبت به  جذب می نینماد ریمانند تصاو ،یبصر

شوند،  داده می شینما نیکه به صورت آنلا یمحصولات

 .(2024، 4و اسپنس ، وو)لی داشته باشند یمثبت نگرش

)مانند متن،  یو کلام یریهر دو اطلاعات تصو( 24)

بر  یتوجهتوانند به طور قابل  ( میدئوهایو ر،یتصاو

، یانگ، یبگذارند )ل ریأثکننده ت احساسات و رفتار مصرف

رابط  یبصر یدگیچیپ( 25)(. 2022 ،4کائوو  ژائو، لیائو

بر  یبصر یجستجو ییو کارا)ابزارهای مورد استفاده( 

 دیمحصولات در خر دیخر یکنندگان برا قصد مصرف

 ریبا تصاو نیآنلا دیتجسم در خر و گذارد می ریتأث نیآنلا

 (24). (2024و اسپنس،  ، وو)لیرابطه دارد  یلمس یذهن

اطلاعات  اطلاعات بصری در مقابل اطلاعات کلامی:

از  یعنصر اساس کی یکلام ای و یارائه شده به صورت بصر

 نهیویژه در زم کننده، به اطلاعات مصرف طیمح

. اطلاعات به صورت ی استغیرفروشگاه یفروش خرده

از هر دو شکل  یبیبه صورت ترک شتریب ای یشفاه ،یبصر

اطلاعات محصول  ،ینترنتیا دیدر دسترس است. در خر

ارائه  یو کلام یاز دو فرم بصر یبیاغلب به صورت ترک

کند  می یبانیپشت یبه طور کل یقاتیتحق انیشود. جر می

در  ینسبت به اطلاعات کلام یریکه اطلاعات تصو

با  یچاپ یآگه کیدارد. مردم  یبرتر ،صیو تشخ یادآوری

                                                             
5 Ladeira, Nardi, Santini & Jardim 
6 Li, Wu & Spence 
7 Li, Yang, Zhao, Liao & Cao 
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آورند.  به خاطر می ریبدون تصو غاتیتبل زرا بهتر ا ریتصو

قابل  یدر طول زمان به راحت غاتیعکس از تبل کی

 یبانیپشت قاتیو به خاطر سپردن است. تحق صیتشخ

 ه است.ارائه کرد یاطلاعات بصر یبرتر یبرا یشتریب

که  شود یم تیتقو یکه حافظه زمان افتندیدر ققانمح

 یاطلاعات بصر نیمطابقت ب ای یاز افزونگ یمقدار مشخص

 ریبر تأث قیتحقدیگر  انیجر. وجود داشته باشد یو کلام

متمرکز  یهای نگرش بر پاسخ یو کلام یهای بصر محرک

که  نشان داده است یچاپ غاتیاستفاده از تبله و بود

 ینگرش مثبت نسبت به نام تجار جادیدر ا یبصر غاتیتبل

شده مؤثرتر از  غیمحصول تبل یها یژگینتقال وو در ا

 راتییمنجر به تغ یاست. اطلاعات بصر یکلام غاتیتبل

 جهیشود و در نت در باورها در مورد محصول می شتریب

نسبت به اطلاعات  یشتریمثبت ب دیها و قصد خر نگرش

 (14(. )2001، 1کیم و لنون) کند می جادیا یکلام

 در ارزیابی و جستجوی اطلاعات: نوع محصولنقش 

های محصول به طور گسترده به عنوان عامل  یژگیو

گذارد.  می ریجستجو تأث نهیکه بر هزاست  یدیکل

 یمحصولات به کالاها میتقس ،بندی طبقه نیتر جیرا

 است کهاساس  این تجربه شده بر یجستجو شده و کالاها

قبل از توانند ارزش محصولات را  کنندگان می مصرف ایآ

 ، یائو، ژائوقابل قضاوت نیست )لئون ایقضاوت کنند  دیخر

کنندگان به اطلاعات  مصرف( 24(. )2014، 2و لیو

و  ویدارند )ل ازیمحصول ن تلفمطابق با انواع مخ یصیتشخ

 یو کالاها یحس یمحصولات به کالاها( 21(. )2014، دو

 ماتیکنندگان تصم مصرفشوند.  می زیمتما یرحسیغ

 یابیارز یبرا یمنطق لیتحل ایرا براساس شناخت  دیخر

 یها یژگیو یبرخ یبرا. رندیگ های محصول می یژگیو

 ای یبصر یها محصول، مانند استنتاج طعم غذا با محرک

 قیکنندگان از طر لباس با لمس، مصرفبافت  یابیارز

که  دهند یانجام م یشهود یابیارز کی یادراک حس

آن  ی. اما براشود یم دهینام یحس یها یژگیاصطلاحاً و

مانند مواد ) ستندیکه قابل درک ن ییها یژگیدسته از و

به طور  دیکنندگان با مصرف ،(دهنده محصول لیتشک

مورد قضاوت قرار  ی آنها رامنطق لیو تحل هیبا تجز ینیع

                                                             
1 Kim & Lennon 
2 Luan, Yao, Zhao & Liu 

 شود. ی گفته میرحسیهای غ یژگیبه اصطلاح و دهند که

 یهای حس یژگیاز و یشتریوزن ب یدارا یحس یکالاها

 یبه احساسات شهود ازیمحصول ن یابیارز یهستند که برا

به  یاز فرد یابیارز جیکنندگان دارد و نتا مصرف یو ذهن

با نسبت  حسیریغ یمتفاوت است. کالاها گریفرد د

 یبه طور منطق دیبا ،یرحسیهای غ یژگیاز و یشتریب

و پردازش شوند، و  لیو تحل هیکنندگان تجز توسط مصرف

کنندگان  توان از مصرف را می یابیهمان سطح ارز باًیتقر

 ریبه تصو یبرا قاًیدق یاطلاعات متن مختلف به دست آورد.

 ، که با انتزاعرود یبه کار م یرحسیغ یها یژگیو دنیکش

 قیدرک دق یبرا کنندگان افتیدر یو برا شود، یشخص مم

که اطلاعات  یاست، در حال دتریمف یاصل یها دهیا

 فیتوص یمعمولاً برا ییویدیاطلاعات و ای یریتصو

ی نیع یها یژگیکه و شود، یاستفاده م یحس یها یژگیو

 یمحصولات خاص توانند یم وهایدیو و ریوجود دارد، و تصاو

کاهش عدم  یارائه دهند. اطلاعات مناسب برا رندهیرا به گ

 دیمف دیخر یبرا یریگ میقبل از تصم  و زمان تیقطع

 یو منطق ینیبه صورت ع غیرحسی یکالاها یابیاست. ارز

 لیکنندگان به دل مصرف تیشود و سطح مطلوب آشکار می

 ن،یکند. بنابرا نمی رییکنندگان تغ مصرف یاحساسات ذهن

های  یژگیو قیدق حیبر متن به توض یهای مبتن یبررس

محصولات  دیخر میکند و بر تصم کمک می یرحسیغ

 یابیسطح ارز گر،ید یگذارد. از سو می ریتأث یرحسیغ

و تجربه  یبه لذت حس یادیتا حد زحسی محصولات 

 دئوهایو و ریدارد و تصاو یکنندگان بستگ مصرف یعاطف

کنندگان  را جبران کنند که مصرف یتجربه حس توانند یم

 ( 26) .(2021و دو،  ، لیو)لی دهستن نیآنلا دیفاقد خر

 

 پیشینه پژوهش

تأثیر اطلاعات ( 14( )2001)کیم و لنون در پژوهش 

 بصری و کلامی بر نگرش و قصد خرید در خرید اینترنتی

هم اطلاعات بصری و هم بررسی شده و طبق نتایج، 

های عاطفی و  توجهی بر نگرش اطلاعات کلامی تأثیر قابل

تاثیر  ، اما فقطداردشناختی نسبت به محصولات پوشاک 

 تایید شده است.صد خرید اطلاعات کلامی بر ق معنادار

اگرچه ارائه بصری محصول نیز مهم است، توضیحات دقیق 

محصول برای تأثیر مثبت بر تجربه خرید مشتری در خرید 
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 وانگ، وانگ، وانگ و ژائو اینترنتی بسیار مهم است.

توضیح را در نقش ادراکات بصری و فنی ( 56( )2021)

تئوری با ترکیب کننده در خرید تلفن همراه  اهداف مصرف

برای ارائه  فناوری و مدل پذیرش فناوری -برازش وظیفه

را شرایط خرید تلفن همراه  دریک مدل جامع مناسب 

برای بررسی مکانیسم اجرای اهداف خرید آنلاین تحت 

گیری کردند  بررسی کرده و نتیجهتحریک بصری و فنی، 

ر اقدامات احتیاطی امنیتی و تجربه کاربر مستقیماً بکه 

گذارد، در حالی  اهداف اجرای رفتار خرید آنلاین تأثیر می

که پیچیدگی بصری رابط، کارایی جستجوی بصری و 

پرداخت تلفن همراه به طور غیرمستقیم بر اهداف اجرای 

ترکیبی از راندمان و  گذارد خرید آنلاین تأثیر می

جستجوی بصری بالا و اقدامات احتیاطی بالا، پیکربندی 

ه منجر به اهداف اجرای بالای خرید آنلاین اصلی است ک

های ارائه مروری بر قصد خرید  تأثیر قالبد. شو می

 و دو ، لیولیتوسط  در زمینه خرید آنلاین کنندگان مصرف

که  ه استنتایج نشان داد( بررسی و 26( )2021)

های مبتنی بر متن،  بررسیجستجو )های ارائه  فرمت

 (های مبتنی بر ویدیو ررسیهای مبتنی بر تصویر و ب بررسی

تواند تأثیرات متفاوتی بر قصد خرید  دقیقاً می

های  و نوع محصول تأثیر قالب کنندگان ایجاد کند مصرف

های  کند. طبق یافته ارائه را بر قصد خرید تعدیل می

فروشندگان آنلاین باید توجه بیشتری به پژوهش، 

، علاوه بر های مبتنی بر تصویر و ویدیو داشته باشند بررسی

چلیک، کبک و آی  این، نوع محصول را نیز در نظر بگیرند.

محصول  یارائه بررس یها قالب ریتأث( 4( )2022پر )

با  نیآنلا دیبر قصد خررا  ویدیو و ریبر متن، تصو یمبتن

ارائه مرور  یها قالب یمختلف برا نیآنلا یسه نظرسنج

مطالعه کردند.  دئویو و ریبر متن، تصو یمحصول مبتن

ارائه  یها که قالب داده استنشان  ونیرگرس لیتحل جینتا

بر  ویدیو و ریبر متن، تصو یمحصول مبتن یبررس

و درک مثبت محصول  جستجو، اعتبار جستجو یسودمند

حال،  نی. با اگذارد یمثبت م ریتأث نیآنلا دیقصد خر و

و درک مثبت  ویدیبر و یمحصول مبتن یارائه بررس

بودن  دی، و مفاز جستجوشده  محصول، اعتبار درک

 ریتأث نیآنلا دیقالب بر قصد خر نیاز ا یناش جستجو

 و ژانگ ، شائوچنگدر پژوهش دارد.  یشتریمثبت ب

 دیارائه محصول بر قصد خر یوهایدیو ریتأث( 4( )2022)

مطالعه براساس  نیابررسی شده است.  کنندگان مصرف

 هیو نظر یذهن یرسازیتصو یمنابع، تئور قیتطب یتئور

 لمیارائه محصول )ف یوهایدینوع و ریاستفاده از نشانه، تأث

استفاده از محصول( را بر  یویدیظاهر محصول در مقابل و

 یبند رتبه کننده لیکنندگان و اثر تعد مصرف دیقصد خر

نشان  جینتامطالعه کرده است.  بالا( محصول )کم در مقابل

 یتر یقو ریتأثاستفاده از محصول  یویدیه وک ه استداد

ظاهر محصول،  فیلمکنندگان دارد تا  مصرف دیبر قصد خر

 ن،ی. علاوه بر اشود یانجام م یذهن یرسازیکه با تصو

ارائه محصول را بر  یوهایدینوع و ریبندی محصول تأث رتبه

که  یهنگامکند.  می لیکنندگان تعد مصرف دیقصد خر

استفاده از قصد  ی مرتبط باویدیورتبه محصول بالا باشد، 

 یویدیاز و شتریکنندگان ب مصرفتوسط محصول  دیخر

تاثیر ( 64( )2022تاثیرگذار است. سالم )ظاهر محصول 

بر را  بندی محصولات غذایی عناصر بصری و کلامی بسته

های  یافتهبررسی کرده است.  کننده تصمیم خرید مصرف

بندی بر  که عناصر بصری بسته داده استاصلی نشان 

کنندگان برای محصولات غذایی  تصمیمات خرید مصرف

با این حال، هیچ رابطه معناداری . گذارد تأثیر مثبت می

بندی  کننده و عناصر بصری بسته بین تصمیم خرید مصرف

نتایج همچنین ه است. با توجه به اندازه و مواد یافت نشد

های  بندی بر تصمیم که عناصر کلامی بسته داده استشان ن

تأثیر اطلاعات . گذارد کنندگان تأثیر مثبت می خرید مصرف

، لیتوسط بصری و دستیارهای صوتی هنگام خرید آنلاین 

مطالعه شده و نتایج نشان داده  (24( )2024) و اسپنس وو

هر دو به طور  دستیارهای صوتی و اطلاعات بصریاست که 

رفتار خرید  کنندگان و ابل توجهی بر نگرش مثبت مصرفق

 د.گذارن تأثیر می کنندگان مصرف

ظهور و  بندی ادبیات و پیشینه پژوهش و اهمیت با جمع

و سایر ابزارهای الکترونیکی در خریدهای  لیکاربرد موبا

و متنی محصول  یبصر یجستجو ییکاراآنلاین و نقش و 

چارچوب این پژوهش بر در اقناع مشتریان برای خرید، 

های ارائه  های هر یک از قالب ها و شاخص شناسایی مولفه

زیسته مشتریان تکیه  ی اطلاعات محصول براساس تجربه

های هر یک از  دارد تا مشخص گردد که ابعاد و شاخص
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ها و  اطلاعات محصول دارای چه نشانهارائه  یها قالب

 هایی هستند. ترکیب

 

 روش پژوهش
پژوهش با روش کیفی و رویکرد پدیدارشناسی توصیفی 

شناسی پدیدارشناسی یک فلسفه، روشانجام گرفته است. 

ای است که در تحقیقات کیفی برای  و روش پیچیده

جهان »کنندگان، با تمرکز بر  توصیف تجربیات شرکت

)سنفیلد، گولداسپینک و  شود فرد انجام می «زندگی

متون  براساس های پژوهش ( داده65(. )2024، 1ویلسون

اجرا شده و به صورت  ،ساختاریافتهنیمههای  مصاحبه

. 1های  مشتریان آنلاین براساس ویژگینظرات انفرادی 

. توجه و 2ماه اخیر؛  4انجام خرید به صورت آنلاین در 

های بصری و کلامی محصولات در خرید؛  تمرکز به ویژگی

برند محصولات  . برخورداری از دانش لازم در زمینه4و 

مختلف، استخراج شده است. حجم نمونه با توجه به اشباع 

گیری به صورت نظری به تعداد پانزده نفر و با نمونه

های  های فروشگاه هدفمند از میان جامعه مشتریان پلتفرم

آنلاین )وب سایت، اینستاگرام و اپلیکیشن موبایل( انتخاب 

ی کافی و دانش شده است که از تجربه خرید بالا و پختگ

اند تا نتایج پژوهش از غنای لازم  لازم برخوردار بوده

 برخوردار باشد.

معرفی  1کنندگان در جدول شماره  های مشارکت ویژگی

% و  40 کنندگان زن با مشارکت نظر جنسیت ازشده است. 

% در نمونه مشارکت دارند. از 60 با کنندگان مردمشارکت

 کمتر سن کنندگان دارای مشارکتاز  %20نظر گروه سنی 

 %44سال،  45 تا 21 بین سن دارای %24 سال، 21 از

 از بیش سن دارای %20سال و 65 تا 44 بین سن دارای

کنندگان  % مشارکت24 از نظر تحصیلات .است سال 65

% 44 ،تر از آن دیپلم و پائین تحصیلات دارای

کارشناسی و  تحصیلات کاردانی و کنندگان دارای مشارکت

تحصیلات کارشناسی ارشد  کنندگان دارای مشارکت 60%

 %40 وضعیت شغلینظر  از. و دکتری هستند

 است. غیرشاغل %60کنندگان شاغل و  مشارکت

 

                                                             
1 Sinfield, Goldspink & Wilson 

های فردی  . فراوانی و درصد فراوانی ویژگی1جدول 

 کنندگان  مشارکت

 درصد تعداد زیرگروه 

 جنسیت
 40 4 زن

 60 4 مرد

 گروه سنی

 20 4 سال 21کمتر از 

 24 6 سال 45تا  21بین 

 44 5 سال 65تا  44بین 

 20 4 سال 65بیش از 

 تحصیلات

 24 6 دیپلم و پایین

 44 5 یپلم و کارشناسی د فوق

 60 4 کارشناسی ارشد وکتری

 وضعیت شغلی
 40 4 شاغل

 60 4 غیرشاغل

 

از کنندگان  های مشارکت جهت تجزیه و تحلیل روایت

ای پیشنهاد شده توسط  روش کدگذاری هفت مرحله

استفاده شده است. برای مدیریت مناسب  2کلایزی

مورد استفاده « ای دی کیو مکس»افزار  کدگذاری بسته نرم

پایان  ابتدا پس از، در فرایند کدگذاریقرار گرفته است. 

بار  ینچندها به متون نوشتاری تبدیل و  روایتهر مصاحبه 

شده و مشخص  های حاوی پیام روایتو  شده بررسی

مرحله . در   برچسب یا مفاهیم مناسب اختصاص یافته است

بندی موضوعی از   دسته اقدام به براساس تشابه مفاهیم بعد

توصیف ایجاد و تری  های کلی دستهشده و سپس مفاهیم 

 .  شده استرائه ا مطالعهموضوع مورد جامعی از 

درصد توافق و  کدگذاری به قابلیت اطمینان جهت ارزیابی

، 6است )چئونگ و تاییدو کدگذار استناد شده  4کاپا کوهن

 44/0مقدار کاپای محاسبه شده برابر با  ( که1( )2024

بوده و براساس آستانه پیشنهاد شده توسط مکفیل، خوزا، 

از مقدار توافق قابل قبول ( 42)( 2014) 5آبلر و رانگاناتان

است. در بررسی روایی کدگذاری  بین دو کدگذار برخوردار

وجود  4کنندگان های مختلفی از بازخورد مشارکت شکل

 پژوهشگرشکل از اعتبارسنجی زمانی است که دارد. یک 

در مورد کد انتخاب از آنها  ورا ارائه  کدگذاری فردگزارش 

                                                             
2 Colaizzi 
3 Cohen's Kappa Coefficient 
4 Cheung & Tai 
5 Macphail, Khoza, Abler & Ranganathan 
6 Participant Feedback 
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( 2021، 1)سلبتو خواهد پاسخ میو اختصاص یافته از آن 

ی روایی کدگذاری استفاده (، که از این روش در بررس64)

کنندگان به  های مثبت مشارکت شده و با توجه دیدگاه

های انجام گرفته  نتایج کدگذاری، از روایی کدگذاری

  حمایت شده است.
 

 ها نتایج تحلیل داده
های تجربه آنلاین مشتریان،  در این پژوهش، مولفه

شناسایی شده است. های کلامی و بصری محصولات  ویژگی

های تجربه آنلاین  ی مولفه پژوهش در زمینه  بنابراین سؤال

های کلامی و بصری محصولات آنلاین  مشتریان، ویژگی

است. برای پاسخ به سؤال پژوهش، با استفاده از پژوهش 

ها و  کیفی با رویکرد پدیدارشناسی اقدام به شناسایی مؤلفه

« ایِمکس کیودی»و از نرم افزار   ها شده است شاخص

برای انجام تحلیل استفاده شده است. خلاصه یافته در 

 ارائه شده است. 1شکل شماره 

 

  
 های کلامی و بصری محصول . شبکه مضامین ویژگی1شکل

 

 های تجربه آنلاین مشتریان در خرید از مولفه

 های فروشگاه آنلاینپلتفرم

حریم ، تجربه محصولطبق نتایج خرید آنلاین با مضامین: 

و تجربه تحویل ، بازگشت و معاوضه، امنیتخصوصی و 

                                                             
1 Slettebo 

راحتی خرید )ویترین( توسط مشتری تجربه شده است که 

 نتایج در جدول زیر مشخص شده است. 
 

 های کلامی و بصری محصولات ارائه شده در  ویژگی

 های فروشگاه آنلاین پلتفرم

محصول با مضامین:  های کلامی ویژگیطبق نتایج 

تجربه شده است  اطلاعات اطلاعات فنی محصول و چاپ

 مشخص شده است.  4که نتایج در جدول 
محصول با  های بصری ویژگیهمچنین طبق نتایج 

تجربه شده  عناصر ساختاریو  عناصر گرافیکیمضامین: 

 مشخص شده است. 6است که نتایج در جدول 
 

 گیریبحث و نتیجه
های فرعی  کنندگان مولفه براساس مصاحبه با مشارکت

های کلامی و بصری محصولات  مشتری، ویژگیتجربه 

های فرعی  دهد مولفه ها نشان می استخراج شده است. یافته

تجربه مشتری شامل تجربه محصول، حریم خصوصی و 

امنیت، بازگشت و معاوضه، تجربه تحویل و راحتی خرید و 

های کلامی محصول شامل دو مولفه فرعی اطلاعات  ویژگی

های  ت و در نهایت ویژگیفنی محصول و چاپ اطلاعا

بصری محصول از دو مولفه فرعی عناصر گرافیکی و عناصر 

دهد به منظور  ساختاری تشکیل شده است. نتایج نشان می

بخش مدیران کسب و  خلق تجربه مطلوب و رضایت

توانند به نحوه نمایش و معرفی  کارهای آنلاین می

 محصولات خود بیشتر توجه کنند و ابزارهای کلامی و

بصری را به منظور تقویت بازدید مشتریان و تجربه 

بخش تقویت کنند که این موضوع در گرو طراحی  لذت

های کلامی )مانند درج  مناسب محصولات براساس ویژگی

تاریخ تولید و تاریخ مصرف، درج حجم و تعداد هر بسته، 

درج کشور سازنده، شرایط ضمانت کالا توسط فروشنده، 

توسط تولیدکننده، صدا و موسیقی در شرایط ضمانت کالا 

فاصله بین  ،شکل ظاهری قلم هنگام ارائه محصول،

محل قرارگیری  ،دازه پوینت حروف، انسطرهای نوشتار

( و حجم مطالب تصویری و حجم مطالب نوشتاری ،نوشتار

، نشانه تصویری ،بندی بسته شکلهای بصری )مانند  ویژگی

درجه،  440عکس  سازی قبل از خرید، وجود امکان شبیه

سبک ، عکسوجود عکس سه بعدی، کیفیت و اندازه 
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با بسته و تطابق آن با محصول واقعی، تناسب  عکس

ی ایمن، سازگار با محیط زیست، مختلفمحصولات 

با  محصولو وزن اندازه بندی و تناسب  محصول در بسته

 بندی( است.  بسته

 
 دهنده تجربه مشتری از خریدهای تشکیل . نتایج تجزیه و تحلیل مفاهیم و مقوله2جدول 

 تعداد کد مضمون فرعی مضمون اصلی

 تجربه مشتری از خرید

 تجربه محصول

 4 ارتباط مکرر با مشتری

 1 پوشش نیازهای مشتری

 4 امکان جستجوی نیاز

 4 دریافت اطلاعات دقیق از محصول

 10 دریافت اطلاعات کامل از محصول

 4 دریافت تصاویر بصری موثر از محصولات

 4 دریافت اطلاعات ثابت در مورد محصول

 4 بندی و رنگ تنوع دسته

 1 تضمین کیفیت محصول

 5 سبز و دوستدار محیط زیستمحصول 

 12 مطابقت محموله با سفارش

 10 مطابقت محموله با توضیحات پلتفرم

 حریم خصوصی و امنیت

 4 عدم فاش اطلاعات شخصی مشتری

 4 امن بودن درگاه پرداخت

 1 دریافت تضمین امنیت پرداخت

 4 دریافت تضمینی برای امنیت اطلاعات شخصی

 4 امنیت برای ادامه خریداحساس 

 5 درز اطلاعات شخصی مشتری

 بازگشت و معاوضه

 5 پذیر سیاست بازگشت مناسب و انعطاف

 4 خدمات پس از فروش جامع و قابل اعتماد

 4 فراهم بودن زمان مناسب برای بازگرداندن محصول ناخواسته

 5 سریع بودن بازپرداخت محصول ناخواسته

 5 بازگشت کالای خریداری شدهراحتی 

 6 های بازگشت پسند بودن سیاستمشتری

 4 پاسخگو بودن به شکایت مشتری

 4 رسیدگی سریع به شکایت مشتری

 6 تقبل خسارت مشتری

 تجربه تحویل

 6 قابلیت ردیابی آنلاین

 4 های حمل و نقل تعدد گزینه 

 5 ارسال رایگان سفارشات

 5 سفارشات با تخفیفارسال 
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 تعداد کد مضمون فرعی مضمون اصلی

 4 تاریخ تحویل تخمینی سفارشات

 4 تاریخ تحویل تضمینی سفارشات

 5 ها پذیری مسیریابی مجدد بسته انعطاف

 6 پذیری برای انتخاب تاریخ تحویل انعطاف

 5 در دسترس بودن خدمات مشتری آنلاین

 6 های حمل و نقل سریع گزینه

 4 تحویل سفارش طبق وعده

 4 ارسال سریع سفارشات

 6 تحویل اقلام طبق وعده

 5 ها سفارش داده شده عدم آسیب محموله

 5 تحویل کالا در جای مناسب

 راحتی خرید )ویترین(

 1 چیدمان مناسب و جذاب فروشگاه

 4 امکانات خدماتی کامل

 1 راهنمایی کارشناس در طول خرید

 4 طراحی وب منظم و جذاب

 5 به یاد آوردن جزئیات خرید

 5 به خاطر آوردن ترتیب وقوع خرید

 4 جذاب بودن طراحی سایت

 5 خوشایند بودن طرح و رنگ

 4 احساس راحتی با دیدن پلتفرم

 

 محصول های کلامی ویژگیدهنده های تشکیل . نتایج تجزیه و تحلیل مفاهیم و مقوله3جدول 

 تعداد کد فرعیمضمون  مضمون اصلی

 محصول های کلامی ویژگی

 اطلاعات فنی محصول

 11 درج مشخصات فنی

 10 دهندهدرج مواد تشکیل

 4 درج نحوه کاربرد

 10 درج روش نگهداری

 12 درج تاریخ تولید و تاریخ مصرف

 1 درج حجم و تعداد هر بسته

 4 بولتکلیدی به صورت  های معرفی ویژگی

 4 های اصلی و اصالت کالا ویژگی

 1 درج کشور سازنده

 4 شرایط ضمانت کالا توسط فروشنده

 1 شرایط ضمانت کالا توسط تولیدکننده

 4 صدا و موسیقی در هنگام ارائه محصول

 )وضوح و کیفیت پیام( اطلاعاتچاپ 

 4 اندازه قلم متن

 4 شکل ظاهری قلم

 4 نوشتارفاصله بین سطرهای 
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 تعداد کد فرعیمضمون  مضمون اصلی

 4 دازه پوینت حروفان

 5 نوشتار های حاشیه

 5 محل قرارگیری نوشتار

 4 حجم مطالب نوشتاری

 5 حجم مطالب تصویری

 

 محصول های بصری ویژگیدهنده های تشکیل . نتایج تجزیه و تحلیل مفاهیم و مقوله4جدول 

 تعداد کد مضمون فرعی مضمون اصلی

 محصول های بصری ویژگی

 عناصر گرافیکی

 6 بندی بسته رنگ

 4 بندی بسته شکل

 5 بافت تصویری

 6 های گرافیکی ساختار فرم

 5 ها عکس  های ساختار فرم

 4 نشانه تصویری

 1 برند لوگوی

 5 نشانه نوشتاری

 6 نشانه ترکیبی

 4 های گرافیک گونه

 4 و تطابق آن با محصول واقعی سبک عکس

 1 امکان بزرگنمایی

 4 عکسکیفت و اندازه 

 5 وجود عکس سه بعدی

 6 درجه 440وجود عکس 

 5 تعداد عکس از زوایایی مختلف

 5 محصولابتکارات در استفاده فیلم 

 4 (Unboxing) محصولگشایی جعبهفیلم 

 5 سازی قبل از خرید امکان شبیه

 6 امکان تجربه مجازی قبل از خرید

 عناصر ساختاری

 4 ظاهری کالاویژگی 

 5 بندی ویژگی ظاهری بسته

 6 مختلفبا محصولات بسته تناسب 

 5 بندی دوام بسته

 5 سازگار با محیط زیست

 6 بندی طراحی خلاقانه بسته

 4 بندی ی محصول در بستهایمن

 6 بندی بر روی بسته ایمنیعلامت 

 5 بندی با بسته اندازه محصولتناسب 

 5 بندی با بسته وزن محصولتناسب 
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نتایج این مقاله نشان داده است قرار دادن فیلم و ویدئو از 

محصولات در پلتفرم منجر به این شده است که مشتری 

مشاهده کند و این تر محصول و مشخصات آن را دقیق

مشاهده دقیق از مشخصات و ویژگی محصول باعث ایجاد 

شود و این تمایل را در مشتری دو چندان  تجربه مثبت می

کند که محصول را خریداری کند که با نتایج مطالعه  می

( 61( )2015) 1روگوین، گریوال، تانسند و کریشنان

 همخوانی دارد. 

ندگان عامل مهم دیگری کنمولفه اطلاعات از نظر مشارکت

های کریمی  از ویژگی کلامی و بصری بود که در یافته

( نیز تاکید شده است. 21( )2014علویجه و علی طلب )

بخشی از نتایج نشان داده است، تجربه خرید به 

های محصول )مانند مشخصات فنی( بستگی دارد  ویژگی

 2ربانکه این بخش با نتایج مطالعه بارت، شانکار، سالتن و ا

( 64( )2004) اسچلسر، وایت و لیود( و 6( )2005)

 مطابقت دارد. 

( و 10( )2004) 4دوِولف، اسچیلورت، مایل و رنگارجان

و  چیدمانچگونگی ( بیان کردند 14( )2005) 6گریفیث

های آنلاین بر تفکرات و نگرش افراد طرح بندی فروشگاه

و منجر به تجربه زیسته خوب  است موثردرباره فروشگاه 

شود که در بخش تجربه مشتری یا نامناسب در مشتری می

در نتایج کیفی چیدمان و جذابیت جزء کدهای راحتی 

خرید است که نقش مهمی در یک خرید ساده برای 

 .مشتری دارد

فرم، اندازه، ( بیان کردند 51) (2006) 5لوریو ت تیاسم

ترین از جمله مهم ، مواد و عطر و طعمکیرنگ، گراف

های بصری بندی است که جزء ویژگیعوامل در بسته

اند که این موضوع در )عناصر گرافیکی( شناسایی شده

 4و سیلایو و اسپس (54) (2004) 4پژوهش ویلا و آمپرو

 یکیعناصر گراف ( تاکید شده است و به61( )2004)

صر ( و عناری، اشکال استفاده شده و تصاویپوگرافی)رنگ، تا

 . اندتوجه کرده )شکل، اندازه و مواد( یساختار

                                                             
1 Roggeveen, Grewal, Townsend and Krishnan 
2 Bart, Shankar, Sultan & Urban 
3 De Wulf, Schillewaert, Muylle, and Rangarajan 
4 Griffith 
5 Smith & Taylor 
6 Vila & Ampuero 
7 Silayoi & Speece 

 یبصر یهامحرک( 61( )2004) سیلایو و اسپس به گفته

، اندازه ریآن، تصاو یرنگ باتیمحصول، ترک یشامل طراح

 و عکس از محصول است یپوگرافی، تایبندو شکل بسته

را  یانتظارات حسکند، که توجه مشتریان را جلب می

شرکت و  یهاامیگذارند و پیم ریادراک تأث ، برزندیانگیبرم

اطلاعات . از طرف دیگر، دهندیآن را انتقال م یاصل یمعنا

آن و  یهایژگیدر مورد محصول، و یشامل اطلاعات کلامی

اطلاعات  یبندبسته یاست. فناور یبندبسته یفناور

 نکهیا ابوده ی ستیز طیمربوط به درجه مواد سازگار با مح

. است یا خیر منیا ویکروویما قیماده محصول از طر ایآ

وجود  یبندبسته یهابه برچسب یشتریامروزه توجه ب

( که نتایج این 61) (2004، سیلایو و اسپسدارد )

 های بخش کیفی است.مطالعات همسو با یافته

ی به قبل یهار پژوهششود د طور که مشاهده میهمان

های کلامی و بصری اشاره شده است اما اهمیت ویژگی

صورت پراکنده ی بهفرع نیمضامکدها و  یصرفا به برخ

 یفرع نیمضام، کدها و پژوهش نیاما در ااشاره شده است 

تری از طریق تجربه زیسته شناسایی در سطح گسترده

های جدیدی  تواند منجر به ایده این نتایج می .شده است

ر جهت طراحی مناسب وب در ذهن فروشندگان آنلاین د

سایت و محصولاتشان شده و به آنها کمک کند در هنگام 

سایتشان بیشتر از ابزارهای بصری و کلامی در  طراحی وب

معرفی محصولاتشان استفده کنند تا تجربه منحصربفردی 

 را برای مشتریان به ارمغان آورند. 

 

 پیشنهادها و محدودیت
 ادامه به این موارد های کلامی که در  توجه به ویژگی

 شود: اشاره می

  بیان دقیق و جزئی مشخصات فنی محصول همراه

با کشور تولیدکننده؛ ارائه اطلاعات درباره مواد 

دهنده محصولات و نحوه استفاده و روش تشکیل

نگهداری از محصولات؛ بیان دقیق تاریخ تولید و 

انقضا محصولات؛ برجسته کردن اطلاعات مهم با 

برچسب اصالت کالا و بارکد محصولات  فونت بولد؛

به طور دقیق روی آنها وجود داشته باشد؛ 

فروشندگان به مشتریان ضمانتی جدا از ضمانت 

 خود محصول ارائه دهند.
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 بایست اطلاعات ارائه شده در ارتباط با محصول می

طوری پیام روی محصول درج شده واضح بوده و 

ایر موارد باشد که از نظر شکل ظاهری و فونت و س

 زیبایی دارای کیفیت بالا باشد. 

 
 های بصری که در ادامه به این موارد  توجه به ویژگی

 شود:اشاره می

 بندی محصولات )مثلا کرم توجه به رنگ بسته

بندی متفاوت مشخص شب و روز در دو رنگ بسته

ای نمایش داده شود گونهشود(؛ تصویر محصول به

وضوح مشخص  بندی بهکه تمام جزئیات بسته

باشد و در صورت داشتن برجستگی و شکل خاص 

در تصویر این موارد مشخص شده باشد؛ تصاویر 

محصول بسیار واضح و اندازه مناسبی داشته باشد 

و باکیفیت بالا در پلتفرم نمایش داده شوند؛ امکان 

زوم کردن تصاویر محصول فراهم شود تا از همه 

در صنعت  ابعاد محصول را بتوان مشاهد کرد؛

هایی از مشتریانی که از آرایشی عکس و فیلم

محصولات استفاده کرده و نتیجه آن را دیدند به 

 صورت قبل و بعد گذاشته شود.

 بندی و محصول توجه های ظاهری بستهبه ویژگی

های محکم و ایمن و سازگار با بندیکنند؛ از بسته

محیط زیست برای حمل و پست محصولات 

سعی شود با توجه به حجم و اندازه  استفاده شود و

های مناسبی استفاده شود تا بندیمحصول از بسته

در موقع ارسال آسیبی نبینند؛ استفاده از 

 های هشدار برای مواد شوینده پرخطر. علامت

 
  با توجه به نتایج به منظور افزایش تجربه مطلوب

های آنلاین پیشنهادهای مشتریان به مدیران فروشگاه

 شود:ارائه میزیر 

  ارائه محصولات در طیف گسترده یا به عبارتی

تنوع در طبقات محصولاتی مختلف )مثلا سعی 

شود در زمینه مواد غذایی و یا آرایشی و ... تمام 

نیازهای افراد پوشش داده شود و نیازی در این 

طبقات در مشتری احساس نشود به عبارتی 

مختلف بتوانند اگر نیازی به محصول در طبقات 

برای مشتری به وجود آمد آنقدر در آن زمینه قوی 

و پیشرو باشند که مشتری بتواند از همان فروشگاه 

خرید انجام دهد(؛ در ارتباط با محصولات موجود و 

رسانی محصولاتی که رو به اتمام هستند اطلاع

شود و مشخصات محصولات را به طور کامل و 

ه از تصاویر از ها بیاورند؛ استفادشفاف در پلتفرم

زوایای مختلف برای نمایش محصولات؛ به خواسته 

همراه افراد توجه شود و سعی شود برای طرفداران 

محیط زیست نیز محصولاتی ارائه دهند؛ ثبت 

دقیق سفارش )بهتر است در هر مرحله از خرید 

-درباره تعداد، رنگ مورد نظر محصول، نوع بسته

ایید از بندی، نحوه پست شدن محصول تیک ت

مشتریان گرفته شود و در صورت اشتباه در ارسال 

سفارش محصول را پس گرفته و با راهبردهای 

 مناسب رضایت مشتریان ناراضی را بدست آورند(.

 ها بستری را برای پرداخت امن مشتری فروشگاه

های خود فراهم کرده و سعی کنند در پلتفرم

تاکید کنند که در صورت برگشت دادن محصول 

چون و چرا آن محصول پس وسط مشتری بیت

دهند؛ شود و هزینه آن را بازپس میگرفته می

را سرلوحه خود قرار « حفظ اطلاعات مشتریان»

دهند و در معرفی فروشگاه سعی کنند با تاکید به 

این مورد باعث اعتماد در مشتریان شوند؛ استفاده 

 های پرداخت امن برای خرید مشتریان. از درگاه

 ئه خدمات پس از فروش به مشتریان در صورت ارا

داشتن مشکل در استفاده از محصولات؛ پذیرش 

درخواست مشتری در صورت تعویض کالای 

خریداری شده؛ پاسخگو بودن در برابر شکایات 

مشتری )افرادی را به منظور رسیدگی به نارضایتی 

مشتریان به کارگیرند تا در صورت دریافت 

ین افراد پیامک یا تماس نارضایتی سریعا به ا

گرفته شود و علت را جویا و مشکل را برطرف 

نمایند(؛ پرداخت خسارت در صورت خرابی و 

معیوب بودن محصول فروخته شده و رساندن 

آسیب به وسایل مشتری )خرابی محافظ و سوختن 

 یکی از لوازم منزل(.

  فراهم کردن ارسال رایگان برای خریدهای در

یامک تایید ثبت سفارش حجم مشخص؛ ارسال پ



 1604پاییز  / 46 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 55
 

بعد از پرداخت هزینه برای ثبت سفارش؛ ارسال 

محصول از طرق مختلف )تیپاکس، پیشتاز یا پست 

 معمولی(؛ تحویل محصولات در درب منزل.

  وجود کارشناس آنلاین در صورت بروز مشکل؛

طراحی جذاب با چیدمان مناسب محصولات در 

؛ ساده پلتفرم؛ ایجاد روند ساده برای ثبت سفارش

 کردن استفاده از اپلیکیشن های فروشگاه.

های پژوهش شامل این موارد است: نتایج این  محدودیت

های فیزیکی تعمیم داد و توان به فروشگاهپژوهش را نمی

برای تعمیم به هر نوع فروشگاه آنلاین نیز باید احتیاط 

های کلامی و بصری کرد؛ این پژوهش تنها روی ویژگی

های مختلف )اینستاگرام و وب سایت  پلتفرممحصولات در 

و اپلیکیشن موبایل( انجام شده و اینکه کدام پلتفرم تجربه 

کند را بررسی نکرده و یک تری ایجاد میمطلوب

محدودیت است؛ متغیرهای سابقه خرید مشتریان و سن 

های کنترل نشده است؛ و میزان بازدید مشتریان از پلتفرم

وب سایت و اپلیکیشن موبایل( مختلف )اینستاگرام و 

 کنترل نشده است.
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