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Abstract 
After the success of Digikala as the largest online retailer in Iran, many 

online retailers emerged to achieve their appropriate market share. It seems 

that examining customer behavior in online retailers needs to be further 

explored and enhanced to achieve competitive power. The purpose of this 
study is to investigate the impact of pre-buying, buying, and post-buying 

processes on customer experience and the effects of customer experience on 

customer satisfaction, then customer satisfaction and customer experience on 
Repurchase behavior in online retailers. The current research is descriptive 

and applied. The community of this study is all those who have experience 

in buying from Digikala retailers. To determine the sample size, the Cochran 
formula was applied, and because of the infinite statistical population, a 

sample size of 384 people was selected. A researcher-made questionnaire 

was created, and a combination was used to collect data. In order to analyze 

the data obtained from the questionnaire, the structural equation modeling 
method was used. The hypothetical test was performed using descriptive and 

inferential statistics. The results suggest that pre-buying, buying, and post-

buying processes affect the customer experience in Digikala online retail. 
Customer experience also affects customer satisfaction and re-purchasing 

from Digikala online retailers.  
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 چکیده 
های فروشیدر ایران، خرده آنلاین هایفروشیخرده ترینبزرگیکی از  عنوانبه «کالادیجی»پس از موفقیت 

نشدند. به این منظور بررسی  فروشیخردهاز بازار  زیادیاما موفق به کسب سهم  ؛آمدند وجودبهبسیاری  آنلاین
تحقق سهم بازار  منظوربهلازم  هایپژوهشیکی از  عنوانبهتواند می آنلاینهای فروشیرفتار مشتری در خرده

فرایندهای پیش از خرید، حین ، بررسی اثرگذاری پژوهشقرار گیرد. هدف این  مدنظربیشتر و حفظ مزیت رقابتی 
خرید و پس از خرید بر تجربه مشتری و اثرات تجربه مشتری بر رضایت مشتری و اثرگذاری متعاقب رضایت و 

کنونی با رویکرد توصیفی و کاربردی  پژوهشاست.  آنلاینهای فروشیتجربه مشتری بر خرید مجدد در خرده
ند که اهرا داشت «کالادیجی»فروشی ستند که تجربه خرید از خردهانجام شده است. جامعه پژوهش، کلیه افرادی ه

های داده وتحلیلتجزیه برای. ه شدبودن جامعه، از روش تخمین حجم نمونه نامعلوم بهره گرفتدلیل نامشخصبه
که فرایندهای پیش از  نشان دادسازی معادلات ساختاری بهره برده شد. نتایج حاصل از پرسشنامه از روش مدل

همچنین  ؛هستند تأثیرگذار «کالادیجی» آنلاینفروشی خرید، حین خرید و پس از خرید بر تجربه مشتری در خرده
است. رضایت  تأثیرگذار «کالادیجی» آنلاینفروشی شتری و خرید مجدد از خردهتجربه مشتری بر رضایت م

 . است تأثیرگذار «کالادیجی» آنلاینفروشی مشتری نیز بر خرید مجدد خرده
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 مقدمه . 1

میلیارد نفر رسیده است که  7/4عدد تعداد کاربران اینترنت در جهان به  1بر گزارش استتیستا بنا
[. در ایران 30کنند ]از اینترنت استفاده می 2021در سال درصد مردم جهان  5/59دهد نشان می
 67از مرز  2«اینترنت ورلد استت»کنندگان از اینترنت به گزارش سایت میزان استفاده 97در سال 

دهد که بیش از عبور کرده است و این آمار نشان می درصد از جمعیت( 5/79)میلیون نفر 
به  غیرهی مختلف مانند موبایل، تبلت و هااز طریق دستگاه ایران از جمعیت کشور چهارمسه

دهد دسترسی به اینترنت برای تعداد زیادی از مردم آمارها نشان می اینترنت دسترسی دارند.
ایران فراهم شده است و حتی گسترش آن تنها محدود به شهرهای بزرگ و  خصوصبهجهان و 

صنعتی نیست و مردم حتی در دورترین نقاط و روستاها نیز به اینترنت دسترسی دارند. علاوه بر 
گسترش مکانی دسترسی به اینترنت، بازه سنی افرادی که از اینترنت در طول روز استفاده 

 .[30] دیگر مختص به افراد جوان و متخصص نیست گسترش یافته است و ،کنندمی
روند و تجارت شدن پیش میالکترونیکی سویبه وکارهاکسباز سوی دیگر امروزه      

مسائل در تجارت  ترینمهمکه یکی از  گیردمی به خود الکترونیک هر روز جلوه جدیدتری
مرکز توسعه » 1399به گزارش سال  [.35، 9، 8است ]اینترنتی  خریدوفروشالکترونیک فرآیند 

های پرداخت هزار میلیارد تومان مبلغ تراکنش خرید با انواع روش 639 «تجارت الکترونیک ایران
رشد ضریب تجارت الکترونیک و اعتماد مردم  دهندهصورت گرفته است که این میزان نشان

وکار الکترونیک از جمله های کسباست. این میزان رشد در تمامی جنبه آنلایننسبت به خرید 
های فروش محتوای های بانکی، سایتافزارهای مختلف بانکی مانند نرمفروش کالا و سرویس

ها و شواهد گواه بستر آماده و رشد و نمو داشته است. آمار غیره، های اینترنتی وآموزشی، تاکسی
 های اینترنتیوکاره کسباینترنتی در ایران است ک خریدوفروشرشد تجارت الکترونیک و روبه
به سمت خود  را خدمات مناسب بتوانند مشتریان ارائهو با  را غنیمت شمردهاین فرصت باید، 

[ و همچنین 24تصور دنیای بدون بازاریابی سخت است ](، 2015) جذب کنند. به گفته دراکر
 [. در دهه17است ]های راهبردی بازاریابی ها و برنامهگیریعنصر در تصمیم ترینمهممشتری 

به یکی از  خرید حضوریو  آنلاینگذشته مفهوم رضایت مشتری و بازگشت مشتری در دو حوزه 
  ها تبدیل شده است.وکارمهم کسبهای موضوع
تمرکز بر تجربه مشتری  ،سرویس مناسب به مشتریان ارائهدر  توجهقابل هاییکی از موضوع     

مندی مشتری و خرید مجدد بودن آن موجب رضایتآمیزموفقیتای که در صورت است. تجربه
رفتن اعتماد مشتری و انتخاب جایگزین برای بینبودن موجب ازخواهد شد و در صورت ناموفق

بودن میزان تقاضا از سمت مشتریان و تعداد های آتی خواهد شد. در گذشته با توجه به بالاخرید

                                                
1. Statista 

2. Internet World Stat 
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نیازی به توجه به تجربه مشتریان و  کنندگانتأمین ،کنندگان کالا و خدماتکم عرضه
اما امروزه با توجه به افزایش عرضه کالا و خدمات از سوی  ؛نداشتند هاآنمندی رضایت
جایگزین را پیدا  سرعتبهشده ارائهاز سرویس  نارضایتی، مشتریان در صورت کنندگانتأمین

درصد بیشتر از  400تا  25تریان جدید هزینه جذب مش که [. شایان ذکر است29خواهند کرد ]
 75توان تا های حفظ مشتریان فعلی میدرصد به هزینه 5حفظ مشتریان فعلی است و با افزودن 
از خرید خود درصد مشتریانی که  91امروز  [. در دنیای20درصد به سودآوری شرکت کمک کرد ]

 هاآنبنابراین درک مشتریان و دلایل  ؛[5خرید نخواهند کرد ] کنندهتأمیندیگر از رضایت ندارند، 
اجرای فرایند توسعه استراتژی )سیاست  منظوربهبرای انتخاب محصولات و خدمات خاص 

 [.21فروش( ضروری است ]
های تجارت الکترونیک و ضریب خرید برخط نسبت آمار دقیقی از میزان فروش سایت اگرچه    

، «کالادیجی»رسد با توجه به جامعیت استفاده به نظر می اما ،به خرید حضوری وجود ندارد
و  «سایپا»خودروسازهای  آنلاینفروش  هایسایت، «بابایعلگروه »، «گروه اسنپ»
از سوی  ؛در ایران باشند آنلاینبا فروش بالای  هایشرکتباسلام جزو سایت ، «خودروایران»

دیجی »، «خانومی»، «روموتن»سایت ، «مکانیکهمراه »ها مانند فروشیدیگر حضور سایر خرده
به مشتری و  ازپیشبیشدهنده بازار رقابتی است که توجه نشاندر لایه دوم  غیرهو  «استایل

های احساس و تجربه خوب برای خرید مجدد را در استراتژیست وسیلهبهجلب رضایت او 
توان چگونه می نخستدر وهله  بنابراین مسئله اساسی این است که ؛بازاریابی جلب کرده است
نسبت به روش خرید حضوری برای مشتریان خلق کرد، در وهله  آنلاینتجربه بهتری در خرید 

نسبت به رقبای  آنلایننسبت به حضوری و خرید  آنلایندوم افزایش رضایت مشتری از خرید 
، حین و پس از قرار گرفته است. به این منظور، به بررسی فرایندهای پیش مدنظرکالا دیجی
 است.بر تجربه مشتری پرداخته شده  گذاراثر خرید

 
 و پیشینه پژوهش مباني نظری. 2

 شده است. دهیسازماندر این قسمت مبانی و چارچوب نظری در پنج قسمت 
 

برقرار  آنلاینوکار سنتی و در هر دو نوع کسب فروشوخریدمفهوم اعتماد در . فرايندهای خريد
 حصول است: وکار سنتی به اشکال زیر قابلاعتماد مشتری در فضای کسب .است
 ؛مشتری از نظر شخصیتی حالت مثبت در اعتمادورزی داشته باشدـ 

 ؛مشتری قبل از تراکنش، تعاملی با فروشنده داشته باشدـ 

 ؛ای آشنا تعامل داشته باشدبا فروشندهـ 

 ؛تراکنش باشدکننده پشتیبان ساختار قانونی و حمایتـ 
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 [.36]با فروشنده امیدوار باشد  بلندمدتبه برقراری روابط ـ 

 .است کنندهتأمین یک خدمات و محصولات تجاری، نشان یک به ورود دروازه سایتوب     
 سنتی وکاریکسب در رفتهروورنگ و قدیمی ویترین همانند رفتهروورنگ و بلااستفاده سایتوب

 بازدیدکنندههمچنین ؛ باشند نداشته محصول خرید به رغبتی مشتریان شد خواهد سبب و است

 صفحه موردنظرش اطلاعات خواندن برای نباید هرگز بماند، صفحه شدنظاهر منتظر نباید هرگز

 دشواری با خود، دلخواه اجناس خرید مورد در اطلاعاتی برای نباید هرگز و کند پایین و بالا را

 معمولاا  ولی ،رسندمی نظر به جذاب و فریبنده گرافیکی عوامل اگرچه کند. جوجست را سایت تمام

 زیرا ؛کنند ایجاد عکس نتیجه است ممکن زیاد استفاده صورت در حتی. نیستند مؤثر فروش برای

 ،است خرید که اصلی هدف از سایت بینندگان ذهن و کاهش یابد سایت سرعت شوندمی باعث
 :کردتوان به موارد زیر اشاره برای مشتریان می سایتوباز مزایای  [.39]بماند  دور
 ؛خرید گیریتصمیم برای بیشتر و پویا اطلاعات به دستیابیـ 
 ؛موردنیاز اطلاعات سریع جویوجست امکانـ 
 خرید امکان که خاص یهاداده زیاد مقدار کنترل و تحلیل گردآوری، برای وب تواناییـ 

 ؛آوردمی وجودبه را اینترنت در خدمات و کالاها سریع یافتن و ایمقایسه
 الکترونیکی. باز بازار یک در کنندگانعرضه بین رقابت افزایش دلیلبه قیمت کاهشـ 
 

فرآیندی توصیف کرد که در آن مشتریان با  صورتبهتوان تجربه مشتری را می. تجربه مشتری
، خریدپیشاین تجربه بر اساس مراحل  علاوهبه ؛کنندها تعامل میخدمات یا محصولات شرکت

کند می ای که مشتری کسبعرض پیامد تجربهخرید و پس از خرید است. همه این مراحل در م
ها و چگونگی تفسیر این تجربه از طرف مشتری هستند. مشتریان از نظر مفهومی برای شرکت

یهمان یا حتی بازیگر تجربی ، مکنندهشرکت، کاربر، کنندهمصرفتوانند همچون اند و میمتفاوت
 صورتبهوجود دارد که تجربه  نظراتفاقتعریف شوند. با وجود این نگاه متفاوت، در این مفهوم 

پیشین خود تفسیر  هایربهشود و مشتریان محصولات یا خدمات را بر اساس تجفردی درک می
شود که غاز میتجربه مشتری حاصل سفر مشتری است. سفر مشتری زمانی آ [.27]کنند می

رود و زمانی که استفاده مشتری از محصول یا خدمت یک محصول یا خدمت می سویبهمشتری 
شامل  میانسفر مشتری تمام خواهد شد. سفر مشتری هر چیزی را در این  ،پایان یابد یادشده

و ارزیابی، خرید و  وجوپرس، تأملیعنی سفر مشتری شامل مراحل آگاهی، توجه و  ؛خواهد شد
و  خودآگاه صورتبهادراک مشتری از یک برند مشخص  ،تجربه مشتری [.4]استفاده خواهد شد 

درک مشتری  درواقع. گیردمیاست که در هر تعامل مشتری با سازمان مربوطه شکل  خودآگاهنا
 [.34]دهد که برند شما انجام می است هر آن چیزی از



 (طوسي و همکاران.. ). یعوامل مؤثر بر تجربه مشتر ييشناسا

 

275 

 آنلاینهای فروشیاثرگذار بر تجربه مشتریان در خرده زمینهپیشدر زمینه عوامل  با پژوهش     
های مدل شامل عوامل مرتبط با سازمان، عوامل مرتبط با زمینهپیش طورکلیبهمشخص شد که 

 رد به شرح زیر است:فروشی و عوامل کلان و خ  خرده سایتوبمشتری و عوامل مرتبط با 
 ؛مانند آمیخته بازاریابی، اعتمادسازی، ارتباطات و خدمات ،سازمانالف( عوامل مرتبط با 

 ؛پیشین مشتری هایهمانند مهارت مشتری و تجرب ،ب( عوامل مرتبط به مشتری
های بودن، ویژگیهای بصری، سرگرمی و کاربردیمانند ویژگی ،سایتوبج( عوامل مرتبط با 

 ؛کردنسازیشخصیفنی و 

 –کی )نرم، زیرساخت فیزیکی )سخت( و عوامل سیاسی یمانند زیرساخت غیرفیز ،د( عوامل کلان
 ؛اقتصادی

 [.14]مانند عوامل دموگرافیک و اهداف و حالات خلقی و موقعیتی  ،رده ( عوامل خ  
 

مشخصات اصلی مشتریان و نحوه تصمیمات خرید را توصیف  ،رفتار مشتری. رضايت مشتری
 دستبه غیرمستحکم و انتظارقابل ایتجربه متعاقب و است مؤثر پاسخ یک رضایت [.21]کند می

ضایت مشتری را ر (،2015) طاهری و همکاران [.40]است  ایمشاهده فرآیندی شامل که آیدمی
رضایت  [.35] کردندمحصول در رابطه با نیازها و انتظاراتشان تعریف  ارزیابی خدمت و یا

 و احساس و نگرش مشتری نسبت به محصول یا خدمتی بودهاصطلاحی در بازاریابی مشتری، 
 العملعکسکه از آن استفاده کرده است.  رضایت مشتری، نتیجه جمعی درک، ارزیابی و  است

. ارتباط مشتری در کنار کیفیت استفیزیولوژیکی مشتری نسبت به تجربه مصرف کالا یا خدمات 
تجربه مشتری  مفهومی پویا است که با ،تواند عامل اثربخش بر رضایت مشتری باشد. کیفیتمی

درواقع رضایت مشتری واکنشی . [18] یابدو تغییر و اصلاح در درک مشتری از محصول تغییر می
کنند. وکارهای مختلف نیز تغییر میمتغیرهای مختلفی قرار دارد و در کسب تأثیراست که تحت 

 مشتری هر رضایت اساس و مبنا .[25]دارد  خدمات مشتریرضایت مشتری ارتباط تنگاتنگی با 

 خدمات ارائه در چنانچه دارد. انتظاراتی مشتری هر و است شده ارائه خدمات از او درک و انتظارات

. [12] شودمی منجر وی نارضایتی به باشد، انتظاراتش از کمتر شدهارائه خدمات از وی درک
؛ رودشمار میگیری تمایل خرید آتی مشتریان بهرضایت مشتری یک عامل کلیدی در شکل

نزد دیگران صحبت خواهند کرد. این  خود زیاد از تجربه خوباحتمالهمچنین مشتریان راضی به
ای شکل یافته است که ارتباطات گونههای شرقی که زندگی اجتماعی بهویژه در فرهنگبه ،امر

 . [41]اجتماعی با دیگر افراد جامعه را بهبود بخشد، از اهمیت بیشتری برخوردار است 
  

بقه خرید دارند و وفاداری به خرید مجدد، تکرار خرید مشتریانی است که قبلاا سا. خريد مجدد
. منظور از قصد خرید شودمیتکرار خریـد و یـا قصـد خریـد مجدد نشان داده  وسیلهبهبرند 

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA_%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C
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مجدد، تکرار خرید مشتری از برندی خاص، بعد از استفاده از همان برند یا اعتقاد مشتری به ادامه 
اند، قصد خرید مجدد، بیان کردهکه پژوهشگران  طورهمانخرید از شرکتی خاص در آینده است. 
 ؛[7] داردبستگی به دفعات خرید مشتری  اساسااو  [13] شاخص رفتاری وفاداری مشتری است

ارتباط آینده مشتری و سازمان، سوددهی شرکت و  برقصد خرید مجدد، عاملی است که  روازاین
. فرآیند مراجعه و خرید چندباره کالا و خدمات از یک فروشگاه [25]گذارد می تأثیر هاآنموفقیت 

مثبت برای  هایهنام دارد که این عمل در صورت کسب تجرب «خرید مجدد»، بلندمدتدر 
توان قضاوت فرد درباره خرید مجدد یک . قصد خرید مجدد را می[2]افتد مشتری اتفاق می

گرفتن شرایط و وضعیت تعریف کرد. مشتریان خرید نظربا در سایتوبسرویس یا کالا از همان 
 .[16]دهند ، اهمیت میاندکسب کرده ترپیشهایی که به کیفیت تجربه شدتبه آنلاین

 

کننده عوامل تعیین تأثیر»عنوان  با( در پژوهشی 2019و همکاران ) 1واسیکپژوهش. پیشینه 
کننده از خرید که رضایت مصرف کردندبیان « بر رضایت مشتری در بازار صربستان آنلاینخرید 
یک مدل مفهومی تعریف کردند که شامل  هاآندارد.  مستقیم به تعدادی از عوامل بستگی آنلاین

 ؛دسترسی به اطلاعات ؛: امنیتاند ازعبارت است که شدهیبندطبقهمتغیر  7عامل مربوط به  26
زمان و رضایت مشتری. پارامترهای مدل ورودی با استفاده از  ؛گذاریقیمت ؛ونقل، کیفیتحمل

آوری شدند. نتایج نشان داد که رضایت ابزارهای اینترنتی مناسب از طریق نظرسنجی جمع
های زیر بستگی دارد: کنندهبه تعیین طور مستقیمبهدر بازار صربستان  آنلاینمشتری در خرید 

 [.38] گذاری و زمانکیفیت، قیمت ؛ونقلحمل ؛دسترسی به اطلاعات ؛امنیت
هوشمند بر پویایی مشتری و تجربه  هایفناوریبررسی اثرات با  (2018و همکاران ) فورودی     

هوشمند توسط مشتریان به شناخت نفوذ  هایفناوریکه افزایش استفاده از  ، نشان دادندمشتری
در مرحله  پژوهشاین در شود. میمنجر ن اخرید مشتریان توسط متخصص هایربهدر تج هاآن

شده توصیفی استفاده  هایپژوهشفروشی از مقدماتی برای بررسی این پدیده در محیط خرده
با  موجود ایجاد شد و مبانی نظری. یک چارچوب مفهومی بر اساس دانش علمی موجود در است

ک فروشگاه خریدار مصرفی در ی 330از  متشکل یک نمونه تصادفی، استفاده از نظرسنجی
 از طریق (SEM) 2سازی معادلات ساختاریآزمایش قرار گرفت. مدلفروشی در لندن، موردخرده

AMOS   کننده رفتار مصرف مبانی نظری. این مطالعه به کار رفتبهبرای آزمون مدل پیشنهادی
همچنین بر نقش پویایی مشتری  پژوهشهای این کند. یافتهکمک می فناوریمبتنی بر پذیرش 

فروشی های هوشمند در یک محیط خردهو تجربه مشتری در پذیرفتن کاربرد نوآورانه فناوری

                                                
1. Vasić 

2. Structural equation model (SEM) 
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کننده پویایی مشتری و تجربه های هوشمند بر درک عوامل تعیینمنعکس شده است. فناوری
 .[10]گذارند می تأثیرمشتری 

که رشد سریع اینترنت  رسیدندبه این نتیجه  های خوددر پژوهش ،(2017) 1نیسار و پراهاکار     
این رشد را معادل انقلاب  ینوعبهها شده است و در سراسر جهان باعث تغییر رفتار شرکت

 روروبههمچنان با آن  آنلاینهای فروشیمعتقدند چالش بزرگی که خرده هاآندانند. صنعتی می
بنابراین باز هم نیاز به محتوای  ؛مستقیم کالا توسط مشتریان است تیرؤامکان عدم ،هستند

معتقدند در خرید اینترنتی  هاآنشود. حس می آنلاینهای فروشیبرای خرده تیفیباککافی و 
. این خواهد یافت کاهشمندی مشتری به آن، رضایت توجهیبیمعایبی وجود دارد که در صورت 

 :اند از:عوامل عبارت
 مشتریان؛مکان ارتباط مستقیم با اعدمـ 

 ؛حریم خصوصی مشتریانـ 

 [.26] تیفیکیبهای طراحی سایتـ 

به  آنلاینسازی تجربه مشتری در محیط در راستای یکپارچه ،(2016) 2بیلگان و همکاران     
خرید  ،مانند موبایل و تبلت ،های ارتباطیشدن سایر دستگاهکه با اضافه اندکردهاین نکته اشاره 

تجربه مشتریان خود  یبه دنبال ارتقا ازپیشبیش بایدها شده است و شرکت ترآساناینترنتی 
رود و به تجربه مشتری از بین می توجهیبیفروش زیادی به دلیل  ظرفیتباشند. سالانه 

 کهازآنجامثبت خرید از شرکت خود قلاب کنند.  تجربهمشتری را به  اصطلاحبه بایدها شرکت
 بوکسیفصفحات اجتماعی مانند  و های مختلفی مانند سایت، اپلیکیشنیان از طریق کانالمشتر

و به تجربه  کنندیکپارچه عمل  صورتبه بایدها تمامی این کانال ،و اینستاگرام در ارتباط هستند
هایی چون موبایل و تبلت، مردم از دستگاه ترراحتتوجه به استفاده  مشتری توجه داشته باشند. با

ها بنا کردن خرید مشتری از طریق این دستگاهترآساناستراتژی مهم خود را بر  باید هاشرکت
مندی مشتری زیاد توجه به تجربه و رضایت تأثیرتوان به می این پژوهشنتایج  ترینمهمنهند. از 

 [.3] در خرید مجدد اشاره کرد
انتظار تنها در مشتریانی به این نتیجه رسیدند که عملکرد مورد ،(2014) 3همکارانپاپاس و      

انتظار و خودکارآمدی بر مشتریانی که اما تلاش مورد ؛است تأثیرگذار ،که سابقه خرید بالا دارند
اعتماد و رضایت مشتری بر هر دو گروه  تیدرنهاو  گذاردتأثیر می ،خرید کم دارند سابقه

باعث خرید مجدد خواهد شد، بر  نکهیااست. رضایت مشتری علاوه بر  تأثیرگذارمشتریان 
 [.28دارد ] تأثیروفاداری مشتری نیز 

                                                
1. Nisar & Prabhakar 

2. Bilegan 
3. Pappas 
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: مطالعه بر روی آنلاینرضایت مشتری در خرید »عنوان  بادر پژوهشی  ،(2013الکریم )     
 نتایج. بررسی کردرا  1ای کاتلر و کیلرمدل فرایند خرید پنج مرحله ،«دلایل انگیزشی و موانع

زیرا  ؛کنندکه مشتریان از اینترنت برای خرید محصولات از طریق اینترنت استفاده می نشان داد
جویی راحتی به همراه دارد و اصطلاح راحتی شامل عناصری نظیر صرفه هاآنمعتقدند که برای 

تر و ، ارزانخرید کمتر بودن زمان، سهولت استفاده، استرسدر زمان، دسترسی به اطلاعات، آزاد
 ؛آنلایناز: امنیت پرداخت  اندعبارت آنلاین. در مقابل موانع اصلی خرید استکننده خرید سرگرم

-های بازپرداخت و عدمهای نامشخص و سیاستضمانت ؛حریم شخصی و اعتماد شخصی

 .[1]پشتیبانی از خدمات شخصی 
عواملی چون کیفیت کالا، کیفیت  میاناز  ،(2011لین و همکاران ) پژوهشبا توجه به      

عامل  ترینمهم، کیفیت ارسال کالا به مشتری، کیفیت اطلاعات و قیمت ، رسانیخدمت
هایی که بین کیفیت ارسال کالا به مشتری است. با توجه به تفاوت ،بر تجربه مشتری تأثیرگذار
 آنلاینفروشی خرده هایشرکت ی کهیکی از موارد ،شودمشاهده می خرید حضورو  آنلاینخرید 
 ؛ت اطلاعات سایت و مشخصات محصولات در سایت است، کمیّتوجه کنندبیشتر به آن  باید

امکان ارتباط مستقیم با فروشندگان را  ،خرید حضوریخلاف  بر ،آنلاینمشتری در خرید  چراکه
این است که علاوه بر کمیت اطلاعات  آنلاینهای برای مدیران سایت توجهقابلاما نکته  ؛ندارد

 .[15]ای به کیفیت اطلاعات سایت نیز داشته باشند توجه ویژه بایدسایت 
 موردبحث حضوریخرید کمتر از  آنلاینمبانی نظری در مورد تجربه مشتری درباره خرید      

کنند و به خلق تجربه خوب برای مشتری را گوشزد می هاپژوهشبسیاری از  اما ؛بوده است
گویند که نباید تجربه مشتری را نادیده گرفت. تجربه مشتری در های بازاریابی میاستراتژیست

خرید،  از فروشی در فرایندهای پیشای است که از سایت خردهنیز ناشی از تجربه آنلاینفضای 
زان استقبال کاربران از سایت، کیفیت اقلامی که به . میکندخرید پیدا می از حین خرید و پس

در بازار  آنلاینفروشی نکاتی است که خرده ین قیمتی که دارند، از جملهرسد و همچنفروش می
 رقابتی باید در نظر بگیرد.

 
 پژوهش يشناسروش. 3

توصیفی همبستگی و از نظر هدف، کاربردی است و مطابق با  ،از لحاظ روش حاضر پژوهش
رضایت مشتری بر خرید  تأثیر بر تجربه مشتری و مؤثرها به بررسی فرایندهای خرید فرضیه

سازی واریانس بر بیشینه PLSپردازد. روش کالا( می)دیجی آنلاین فروشیخردهمجدد در 
شوند، تمرکز دارد. این روش همانند بینی میمتغیرهای وابسته که توسط متغیرهای مستقل پیش

                                                
1. Katler and killer 
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مانند لیزرل، از بخش ساختاری که نمایانگر روابط بین متغیرهای  ،های مبتنی بر کوواریانسروش
 گیری که نشانگر روابط متغیرهای پنهان با نشانگرهایشان است،پنهان است و بخش اندازه

کالا در شهر شامل کلیه مشتریان دیجی پژوهشجامعه آماری  .[33، 25، 23] شده است تشکیل
تهران هستند که حداقل یک بار تجربه خرید از سایت دیجی کالا داشته باشند. برای تعیین حجم 

تصادفی ساده  یریگنمونهاز جامعه نامحدود و روش  یریگنمونهنمونه و روش آن از فرمول 
تحلیل قرار مورد ،تکمیل شده بود آنلاین صورتبهای که پرسشنامه 384 درنهایتاستفاده شد. 

 دهد.مربوط به هر متغیر را نشان می هایسؤالپرسشنامه و تعداد  هایمؤلفه، 1. جدول گرفت
 

 پرسشنامه هایمؤلفهتبیین  .1جدول 

 ابعاد پرسشنامه  هاسؤالتعداد  هاسؤال منبع

 خرید از پیش 6 1-6 [40، 22]

 حین خرید 8 7-14 [30]

 پس از خرید 7 15-21 [30]

 تجربه مشتری 3 24-22 ساختهپژوهشگر

 رضایت مشتری 3 25-27 [30]

 خرید مجدد 3 28-30 [30]

 
های فروشیگری رضایت مشتری بر خرید مجدد از خردهتجربه مشتری با میانجی فرضیه اصلي:

  .است تأثیرگذار آنلاین
 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیفرایند قبل از خرید بر تجربه مشتری در خرده :1فرضیه 
 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیخرید بر تجربه مشتری در خرده فرایند حین :2فرضیه 

 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیفرایند پس از خرید بر تجربه مشتری در خرده: 3فرضیه 
 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیتجربه مشتری بر خرید مجدد از خرده :4فرضیه 
 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیتجربه مشتری بر رضایت مشتری از خرده: 5فرضیه 
 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیرضایت مشتری بر خرید مجدد خرده :6فرضیه 

این پرسشنامه سه اقدام اساسی صورت گرفت: برای حصول اطمینان از اعتبار محتوایی      
قبلی  هایپژوهش( مربوط به متغیرهای آزمون شده در پرسشنامه از ها)سؤال یهاشاخص

برای حصول  ؛ساخته آورده شده استپژوهشگرهای قبلی یا استنباط و بر اساس پرسشنامه
پنج نفر از مدیران و  در میاننسخه اولیه  ،سازی آناطمینان از اعتبار محتوایی پرسشنامه و بومی

 پس ؛لازم را ارائه دهند هاییشنهادپتا راجع به محتوای آن  شدتوزیع  «کالادیجی»کارشناسان 
 دو نفر از خبرگان پژوهشی این حوزه نیزتوسط این گروه،  یشنهادشدهپجام اصلاحات نا از

 .پرسشنامه را تأیید کردند
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 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 
 شده است. ارائه 1آن در جدول  سؤالاتپرسشنامه بر طبق ابعاد و  هایمؤلفه

علاوه بر اعتبار محتوایی، برای افزایش اعتبار و اطمینان بیشتر، از دو روش روایی در این پژوهش 
شده برای همچنین از میانگین واریانس استخراج ؛واگرا و روایی همگرا نیز استفاده شده است

 (،2016) محاسبه روایی همگرا، فورنل و لارکر منظوربهسنجش روایی همگرا استفاده شده است. 

انـد. میانگین واریانس استخراجی از معیـار میانگین واریانس استخراجی را پیشـنهاد دادهاستفاده  
که یـک متغیـر پنهـان  ابه این معن؛ ها روایی همگرایی مناسبی دارندشاخص 5/0حداقل برابر با 

متوسط  طوربهخود را  های )متغیرهای آشکار(قـادر است بیش از نیمی از واریانس شاخص
 دهـد.توضیح 

 
 های پژوهش ها و يافتهتحلیل داده. 4

. شدتحلیل  دهندگانپاسخشناختی های جمعیتها، ویژگیپرسشنامه آوریجمعپس از توزیع و 
سال قرار  35تا  26سنی  ردهدر  دهندگانپاسخ بیشترکه  دهدمیهای آمار توصیفی نشان یافته

دارای مدرک تحصیلی  دهندگانپاسخدرصد  92(. همچنین درصد 29/57نفر معادل  220دارند )
و نحوه پاسخگویی و درک  پژوهشیدهد که با کار کارشناسی و بالاتر هستند و این نشان می

زن و مرد  دهندگانپاسخپرسشنامه آشنایی دارند. از نظر جنسیت، برابری رعایت شده و تعداد 
. دهدمیتجربه مشتری و خرید مجدد کاهش  یکسان است. این ویژگی نقش جنسیت را در تبیین
نفر معادل  129 ،خرید دارند «دیجی کالا»از نظر میزان خرید، افرادی که ماهی یک بار از 

نفر معادل  99، کنندمیخرید  «دیجی کالا»از  باریکدرصد هستند و افرادی که در سال  59/33

 پیش از خرید
نامثبت فرآیند  
سایت طراحی  

 حین  خرید
 خرید آسان
 قیمت کالا

 پس از خرید
تامنیت سای  
الاکیفیت ک  

تجربه 
 مشتری

خرید 
 مجدد

رضایت 
 H1 مشتری

H2 

H3 

H4 

H5 H6 

H7 
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خرید قرار خرید و کم، مشتریان پرشدهانتخابدر نمونه  دهدمیدرصد هستند که نشان  78/25
 دارند.
مدل و همچنین آزمون کفایت  هایمؤلفهبودن در بخش آمار استنباطی ابتدا به بررسی نرمال     

ها برای تحلیل عاملی کمتر باشد، داده 5/0از  KMOمقدار  کهیدرصورتنمونه پرداخته شد. 
باید با احتیاط بیشتر به تحلیل عاملی  ،باشد 69/0تا  5/0در صورتی مقدار آن بین  .مناسب نیستند

ها های موجود در بین دادههمبستگی ،باشد 7/0از  تربزرگمقدار آن  کهیدرصورتاما  ؛پرداخت
که نشان  است 916/0 پژوهشدر این  KMO. مقدار [14] برای تحلیل عاملی مناسب است

سطح معناداری  کهازآنجای انجام تحلیل عاملی دارای کفایت لازم هستند. ها برادهد نمونهمی
نمونه پژوهش طبق آزمون بارتلت دارای کفایت  ،کمتر است 05/0آزمون بارتلت از سطح خطای 

اسمیرنوف  ـ از آزمون کولموگروف  نیز های پژوهشبودن دادهبررسی نرمال منظوربه. استلازم 
(K-Sاستفاده شد. نتایج این آزمون برای متغیرهای پژوهش نشان می ) با توجه به اینکهدهد 

های مربوط به بنابراین توزیع داده هستند،کمتر  05/0تمامی ضرایب معناداری از سطح خطای 
افزار از نرم پژوهشهای برای آزمون فرضیه روازاین؛نرمال استمتغیرهای این پژوهش غیر

Smart PLS شود.تفاده میاس 
برای مناسب نشان داده شده است. معیار ،2مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی در جدول      

 و همکاران 1است. معیار پایایی ترکیبی توسط ورتس 7/0بودن مقدار آلفای کرونباخ، حداقل 
بودن این دو معیار است. روایی مناسب دهندهنشان ،باشد 7/0معرفی شد و اگر بالاتر از  ،(1974)

شده است. برای  استفادهگیری روایی همگرا از معیار میانگین واریانس همگرا: برای اندازه
 ،2. مقادیر این معیار در جدول [14] باشد 5/0 بیشتر ازبودن این معیار، مقدار آن باید مناسب
 .استهای مدل بودن این معیار برای سازهمناسب دهندهنشان

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
1. Verts 
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 پایایی و روایی همگرا .2جدول 

 پايايي ترکیبي آلفای کرونباخ ابعاد متغیر
میانگین واريانس 

 شدهاستخراج

 پیش از خرید
 620/0 829/0 788/0 نامثبتپروسه 

 670/0 858/0 750/0 طراحی سایت

 حین خرید
 508/0 838/0 758/0 خرید آسان

 656/0 850/0 735/0 قیمت کالا

 از خریدپس 
 574/0 843/0 752/0 امنیت سایت

 687/0 868/0 770/0 کیفیت کالا

 597/0 813/0 758/0 تجربه مشتری

 668/0 857/0 750/0 رضایت مشتری

 805/0 925/0 879/0 خرید مجدد

 
 روایی واگرا .3جدول 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیر

 0 0 0 0 0 0 0 0 787/0 نام. فرآیند ثبت1

 0 0 0 0 0 0 0 819/0 447/0 سایت. طراحی 2

 0 0 0 0 0 0 713/0 562/0 548/0 . خرید آسان3

 0 0 0 0 0 810/0 416/0 393/0 269/0 . قیمت کالا4

 0 0 0 0 758/0 402/0 485/0 398/0 255/0 . امنیت سایت5

 0 0 0 829/0 413/0 458/0 562/0 439/0 263/0 . کیفیت کالا6

 0 0 773/0 495/0 468/0 482/0 507/0 566/0 381/0 . تجربه مشتری7

 0 817/0 570/0 601/0 414/0 490/0 550/0 456/0 340/0 . رضایت مشتری8
0 0 

 897/0 633/0 468/0 511/0 445/0 415/0 505/0 507/0 351/0 . خرید مجدد9

 
شود که در آن قطر ماتریسی ایجاد می ،روش فورنل و لارکر وسیلهبهدر بررسی روایی واگرا      

شده مربوط به هریک از متغیرهای مدل پژوهش اصلی، جذر مقادیر میانگین واریانس استخراج
شده متغیرهای پژوهش که در ، مقدار جذر میانگین واریانس استخراج3با توجه به جدول است. 

های زیرین و چپ که در خانه هاآناند، از میزان همبستگی میان قطر اصلی ماتریس قرار گرفته
بنابراین در این پژوهش، متغیرها در مدل  ؛اند، بیشتر استقطر اصلی ماتریس ترتیب داده شده
روایی  یگردعبارتبه ؛های خود دارند تا با متغیرهای دیگرپژوهش تعامل بیشتری با شاخص

بررسی شده  GOFعیار های بالا توسط مشود. برازش کلی مدلمی تأییدواگرای مدل پژوهش 
 شود:زیر محاسبه می صورتبهاست که 
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𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅  
 

نشان از برازش کلی قوی مدل دارد. پس از بررسی  GOFبرای آمده دستبه 652/0مقدار      
های شود. خلاصه آزمون فرضیههای پژوهش پرداخته میبرازش مدل، اکنون به آزمون فرضیه

 .نشان داده شده است ،4پژوهش در جدول 
 

 پژوهش هایخلاصه آزمون فرضیه .4جدول 

نتیجه 

 فرضیه
 Tآماره 

اثر 

 مستقیم
 های فرعيفرضیه

 296/0 582/2 تأیید
 تأثیرگذار آنلاینهای فروشیفرایند قبل از خرید بر تجربه مشتری در خرده

 است.

 198/0 728/1 تأیید
 تأثیرگذار آنلاینهای فروشیخرید بر تجربه مشتری در خرده فرایند حین

 است.

 294/0 681/2 تأیید
 تأثیرگذار آنلاینهای فروشیفرایند پس از خرید بر تجربه مشتری در خرده

 است.

 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیتجربه مشتری بر خرید مجدد از خرده 431/0 932/3 تأیید

 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیتجربه مشتری بر رضایت مشتری از خرده 571/0 434/6 تأیید

 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیرضایت مشتری بر خرید مجدد خرده 388/0 499/3 تأیید

نتیجه 
 فرضیه

Z-

Value 

اثر 
 میرمستقیغ

 فرضیه اصلی

 222/0 071/3 تأیید
گری رضایت مشتری بر خرید مجدد از تجربه مشتری با میانجی

 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیخرده

 
 نشان داده شده است. ،2ضرایب مسیر در شکل  بر اساسخروجی مدل 
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 ضرایب مسیر  بر اساسخروجی مدل  .2شکل 

 
 نشان داده شده است. ،3در شکل  Tآماره  بر اساسخروجی مدل 

 

 
 T بر اساسخروجی مدل  .3شکل 
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 و پیشنهادها گیرینتیجه. 5

 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیفرایند پیش از خرید بر تجربه مشتری در خرده :1فرضیه 

است و مقدار ضریب  96/1درصد که بالاتر از  95در سطح اطمینان  =582/2tبا توجه به مقدار 
که فرایند قبل از خرید بر تجربه مشتری در  توان نتیجه گرفتمی ،=296/0βمسیر 
بودن نحوه خرید اینترنتی هم از آسان روازاین معنادار و مثبتی دارد. تأثیر آنلاینهای فروشیخرده

فروشی )در اینجا های خردهسایتوبجو در ونظر آموزشی، هم از نظر اجرایی و نحوه جست
وجود برای مشتری بهخرید مشتریان نوعی تجربه  فرایندهای پیش از خرید عنوانبهدیجی کالا( 

به یک تجربه  شدهاستفادهکار رفته در سایت و گرافیکی ههای بآورد. همچنین طراحی و رنگمی
 [.26-11شود ]تبدیل می انگیزیجانه
 

 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیفرایند حین خرید بر تجربه مشتری در خرده: 2فرضیه 

است و مقدار ضریب  65/1درصد که بالاتر از  90در سطح اطمینان  =728/1tمقدار با توجه به 
که فرایند حین خرید بر تجربه مشتری در  توان نتیجه گرفتمی، =198/0βمسیر 
، فرایندهای حین خرید پژوهشمعنادار و مثبتی دارد. مطابق با این  تأثیر آنلاینهای فروشیخرده

دادن و و سفارش درکقابلکه فرایند خرید  ایگونهبه؛ ستا ت کالابودن خرید و قیمشامل آسان
همچنین اطلاعات  ؛پیگیری و اصلاح و تغییر سفارش یا حتی لغو سفارش در سایت آسان باشد

 [.26-13شده در سایت به خرید محصول کمک کند و مفید و صحیح باشند ]قیمتی ارائه
 

 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیفرایند پس از خرید بر تجربه مشتری در خرده: 3فرضیه 
است و مقدار ضریب  96/1درصد که کمتر از  95در سطح اطمینان  =681/2tبا توجه به مقدار 

که فرایند پس از خرید بر تجربه مشتری در  توان نتیجه گرفتمی، =294/0βمسیر 
، فرایندهای پس از پژوهشمعنادار و مثبتی دارد. مطابق با این  تأثیر آنلاینهای فروشیخرده

به این معنا که سایت دارای اقدامات ایمنی لازم  ؛ستا خرید شامل امنیت سایت و کیفیت کالا
به سایر  عنوانیچهبهباشد و مشخصات و اطلاعات شخصی و کارت اعتباری و رمز کاربر را 

 شدهشده با آنچه در سایت ارائه دادهکیفیت کالای تحویلندهد و همچنین  هاهمؤسسها و سایت
کردن کالا مطابق با اظهارات فروش و حتی مرجوعازهماهنگ باشد و همچنین خدمات پس ،است

 [.26-13سایت باشد ]
 

 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیتجربه مشتری بر خرید مجدد از خرده: 4فرضیه 
است و مقدار ضریب  96/1از  تربزرگدرصد که  95در سطح اطمینان  =932/3tبا توجه به مقدار 

های فروشیکه تجربه مشتری بر خرید مجدد از خرده توان نتیجه گرفتمی، =431/0βمسیر 
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، آگاهی از سایتوببودن ، شخصیپژوهشمعنادار و مثبتی دارد. مطابق با این  تأثیر آنلاین
در تجربه  شدهشناختهبر خرد، از موضوعات  سایتوب تأثیرگذاریسایر مشتریان و  هاینظر

نیز به این نتیجه رسید که تجربه مشتری بر خرید مجدد اثرگذار  (2017) خادمیان. مشتری است
بدون داشتن مشتریان وفادار  ،های انحصاریسازمان جزبه ،وکاریاست و امروزه هیچ کسب

در حال افزایش است، لازم  روزروزبهتظارات مشتریان ان ینکهاتوانند دوام بیاورند و با توجه به نمی
کردن نیاز برطرفو کانون توجه خود را  عمل کنندها فراتر از انتظارات مشتریان است شرکت

خرید اولیه  ینوعبه، تجربه کهازآنجامندی وی قرار دهند. اما مشتری در جهت حفظ رضایت
، کمتر به این فرضیه پرداخته شده دانندمیو خریدهای بعدی را نوعی وفاداری  شوددانسته می

 روازاین؛ جامعی انجام نشده است پژوهشنیز هنوز  آنلاینوکارهای است و در زمینه کسب
بر داشتن مشتریانی که کم، آنلاینهای فروشیخرده روزافزونپیشینه ادبی کمتری دارد. با رشد 

این خرده فروشی برای  توجهقابلآورند، مسئله ب به خرید مجدد روی میخو هایهتجرب اساس
 کرده است. تأییدنیز این فرضیه را  پژوهشخواهد شد و این  ها
 

 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیتجربه مشتری بر رضایت مشتری از خرده: 5فرضیه 
است و مقدار ضریب  96/1درصد که بیشتر از  95در سطح اطمینان  =434/6tبا توجه به مقدار 

های فروشی، نتیجه گرفته شد که تجربه مشتری بر رضایت مشتری از خرده=571/0βمسیر 
کیفیت محصول دریافتی با  درنهایت، اگر پژوهشمعنادار و مثبتی دارد. مطابق با این  تأثیر آنلاین

به مشتری تحویل داده شود، رضایت  درستیبهباشد و  یکسان سایتوبدر  شدهدرجمشخصات 
شود که برای داشتن مشتریانی پیشنهاد می «دیجی کالا»شود. به مدیران مشتری جلب می
 هاآنخوبی برای  هایه، تجربمشتریانکنند و برای جلب رضایت  تمرکز هاآنوفادار، بر رضایت 

 فراهم آورند.
 

 است. تأثیرگذار آنلاینهای فروشیرضایت مشتری بر خرید مجدد خرده: 6فرضیه 
است و مقدار ضریب  96/1درصد که کمتر از  95در سطح اطمینان  =499/3tبا توجه به مقدار 

های فروشیکه رضایت مشتری بر خرید مجدد خرده توان نتیجه گرفتمی، =388/0βمسیر 
 مجدداا، اگر مشتری قصد داشته باشد که پژوهشمعنادار و مثبتی دارد. مطابق این  تأثیر آنلاین

مراجعات دیگری  سایتوبجو و تهیه کند و یا به این وفروشی جستسایر اقلام را در این خرده
های قصد خرید مجدد بود، آن را سفارش دهد، از ویژگیکالای مد نظر موجود داشته باشد و اگر 

و این فرضیه مشخص شد که رضایت مشتری به خرید مجدد منجر  پژوهشین است که در ا
 معمولاا  باشند، اگر مشتریان رضایت داشتهنشان داده شد که  هایافتهشود. با توجه به می
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تعداد  آن از پسشوند و وفادار می نیزها فروشیشوند، به برند خردهکه به برند وفادار می طورهمان
 [.26-13فروشی افزایش خواهد یافت ]خرید از آن خرده

 

های فروشیگری رضایت مشتری بر خرید مجدد از خردهتجربه مشتری با میانجی :7فرضیه 
 است. تأثیرگذار آنلاین

بیشتر  96/1درصد از  95در سطح اطمینان  آمدهدستبه Z-Valueبا توجه به اینکه که مقدار 
گری رضایت مشتری بر خرید مجدد از که تجربه مشتری با میانجی نتیجه گرفتتوان میاست، 
های سایت که به تجربه معنادار و مثبتی دارد. علاوه بر ویژگی تأثیر آنلاینهای فروشیخرده

شود، اثرگذاری تجربه مشتری بر خرید مجدد از طریق داشتن مشتریان خوشایندی تبدیل می
گرفتن ظرندرو با  درواقع. تأیید شدبود که  پژوهشدر این  موردبررسیاستراتژی  ترینمهموفادار، 

فروشی اقلام را تهیه نخواهند از یک خرده اجباربه، دیگر مشتریان هافروشیخردهافزایش تعداد 
ای از رضایت رسیده باشند که این رضایت با تشدید اثرگذاری تجربه مگر اینکه به درجه ؛کرد

 نیز تا حدودی به این فرضیه توجه شده است هاپژوهشد مجدد بیانجامد. در برخی خریخرید به 
 آنلاینهای فروشیخاص در زمینه خرده طوربهبیشتری  هایپژوهشباید  طورکلیبهاما  [؛11]

 انجام شود.
آن کار پژوهشی انجام شده  یهبر پابا مدل مفهومی که  پژوهشبا مقایسه مدل حاصل از      

پس از خرید بر و  حین ،پیش هایفرایند مشخص شد کهگرفتن ضرایب مسیر نظراست و با در
 ؛هستند و تجربه مشتری بر رضایت مشتری و خرید مجدد اثرگذار است تأثیرگذارتجربه مشتری 

 د.نشومی تأییداولیه قویاا  هایفرضیهبنابراین 
مختلفی در  هایها نشان داد که موضوعهای حاصل از آزمون فرضیهیافته طورکلیبه     
وجود دارد که فرایندهای پیش، حین و پس از خرید مشتری را تحت  آنلاینهای فروشیخرده
 فرآیند، مشخص شد که شدهییشناسا هایموضوع ترینمهمدهد. برای مثال و در قرار می تأثیر
خرید به یک حساب کاربری نیاز دارد، دانستن چگونگی  ازآنجاکه درواقعاهمیت دارد.  نامثبت
فروشی در این سایت و فرایند خرید اگر خیلی پیچیده باشد، ممکن است کاربر به خرده نامثبت

برای اینکه در نگاه  مراجعه کند. همچنین ،تری داردساده نامثبتدیگری که فرایند  آنلاین
شود. د، داشتن طرح و رنگ مناسب توصیه میفروشی شو، مشتری جذب خردهنخست

های متنوعی را برای خود در توانند رنگ، میفروشندمیبا توجه به نوع اقلامی که  هاسایتوب
تواند باعث ایجاد اعتماد )مانند رنگ آبی( یا ، رنگ میهارنگشناسی نظر بگیرند. با توجه به روان
ناخودآگاه بر خرید و یا  طوربهرنگ و طرح  هچراک؛ های صورتی(باعث شادمانی شود )رنگ

؛ پرداخته شده است هامختلف نیز به این موضوع هایپژوهشاست. در  اثرگذارشدن برند شناخته
بسیار  نامثبتتوان پیشنهاد کرد که مراحل بنابراین در نگاه اول و در فرایند پیش از خرید می
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فروشی از عناصر خرده سایتوبدر طراحی  واضح و ساده برای کاربر تعریف شود و همچنین
 را تجربه کند. انگیزیهیجانکامل استفاده شود تا مشتری احساس  طوربهرنگ و طراحی 

موضوع  ،بازاریابی نیز به آن اشاره شده است هایپژوهشموضوع مهم دیگری که در      
ای دارند و خرید پیچیده هایی که فرایندسایت روازاین ؛سهولت و اطلاعات قیمتی و صحیح است

تجربه بدی برای  احتمالااشود، میجو، سفارش و پیگیری سفارش دچار مشکل ومشتری در جست
دهد. میقرار  الشعاعتحتفروشی را های خردهآورند که سایر ویژگیمیمشتری فراهم 

هر محصول  نیاز دارند که خیلی ساده و همراه با اطلاعات مکفی برای معمولااها فروشیخرده
های تمامی کالاها علاوه بر اینکه توضیحاتی در مورد ویژگی در «دیجی کالا»برای مثال  .باشند

دارد که مشتری را از منظر  کنندگانتأمیندهد، مقایسه قیمت و نوع شرکتی محصول ارائه می
شود. همچنین کند و این یعنی تجربه خوشایندی برای مشتری خلق میدیگری نیز اقناع می

خاص، همین ایجاد تجربه خوشایند بوده  طوربه «دیجی کالا»توان اذعان داشت که در مورد می
ها نیاز است که شیفروبا حضور سایر خرده نالآرا موفق گردانده است و البته  آن هاسالکه 
 و اصلاحات قرار گیرد. موردتوجهجدی  طوربه

توان تجربه مشتری را بهبود و مثبت گرداند که البته در فرایندهای پس از خرید نیز می     
اند و تجربه بوده توجهبی( نسبت به آن خرید حضوریو چه  آنلاینوکارها )چه بسیاری از کسب

 برای مثال، شود.میبد تبدیل  هایهگاهی به تجرب است، شده جادیامثبتی که در فرایندهای قبلی 
 روازاینکردن آن را دارد. شود یا مشتری قصد مرجوعهنگامی که کالای اشتباه تحویل داده می

 قرار گیرد. موردتوجهنیز باید  ادعاشدهفروش، کیفیت مشابه آنچه ازعلاوه بر خدمات پس
مختلفی برای محصولات متنوعی که ارائه  کنندگانتأمینها از فروشیبسیاری از خرده هامروز     
در انجام  کنندهتأمیناما مشتریان بدون توجه به اینکه ممکن است  ؛کننداستفاده می ،دهندمی

فروشی تقاضای فروشی نسبت داده و از خردهوظایف خود کوتاهی داشته باشد، همه را به خرده
هایی که قرار گیرد. یکی از چالش موردتوجه ازپیشبیشرفع و اصلاح دارند و این مهم باید 

شود است که گاهی باعث می کنندگانیتأمینوجود دارد، تعدد  «دیجی کالا»امروزه در 
 ؛فروشی را نامناسب جلوه دهندنامناسبی برای مشتری ایجاد کنند و نام این خرده هایهبتجر
 باید به آن توجه شود. روازاین
اطلاعات کارت از  سوءاستفادهو  هادلیل نفوذ هکرها به بسیاری از سایتعلاوه بر این، به      

 های آنلاینفروشیاز خرده ، بعضی از مشتریان نسبت به این موضوع بیمناک هستند واعتباری
های اجرایی برای مجازات دستورالعمل ،های لازمعلاوه بر راهنماییاگرچه . کنندخرید نمی

وجود دارد، اما خود سایت نیز باید این اطمینان را به  توسط دولت گرهای سوءاستفادهسایت
شد و برای ایجاد  حفظ خواهد هاآنمشتریان خود بدهد که اطلاعات شخصی و کارت اعتباری 

های فروشی. البته نمادهای اعتماد در خردهکار گیردتمام تلاشش را بهاحساس امنیت در مشتری 
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بهتر است که بر روی آن بیشتر بازاریابی کرد که مشتریان نیز به آن توجه  و معتبر وجود دارد
 ها شود.فروشیو مقیاسی برای برتری خرده کنند
تجربه مشتری و مدیریت آن، رضایت مشتری نیز در بسیاری از  اتموضوععلاوه بر      

 شده تأیید هاآننیز اثرگذاری و اثرپذیری  هاپژوهشدر تمامی  تقریباا بررسی شده و هاپژوهش
به  هاپژوهش بیشتربه آن توجه شده است. در کمتر  آنلاینوکارهای در کسب اما ؛است

بر رضایت و تجربه و خرید مجدد بیشتر توجه شده  هاآنموضوعات مرتبط به سایت و اثرگذاری 
توجه شود که در  ترخاص طوربه عوامل اثرگذاررسد که باید به سایر که طبیعی است. به نظر می

 نیز تلاش شد این فرایند در نظر گرفته شود.  پژوهشاین 
 آنلاینفروشی و یا رضایت مشتری در خرده آنلاینفروشی اگرچه تجربه مشتری در خرده     
اما اثرگذاری هر یک بر خرید مشتری بررسی  ؛اندبررسی نشده پژوهشخاص در پیشینه  طوربه

نیز مشخص شد که مشتریانی با تجربه مناسب و خوب و مشتریان  پژوهش. در این شده است
دیگر مراجعه خواهند کرد و این برای سفارش اقلام  «دیجی کالا»بیشتر به سایت  احتمالاا راضی، 

 دو برای افزایش خرید مجدد، بر یکدیگر نیز اثرگذار هستند. 
فرایندهای پیش، حین و  دهندنشان میهای اول، دوم و سوم که طبق نتایج حاصل از فرضیه     

فروشی از های خردهسایتوب شودمیپیشنهاد  ،پس از خرید بر تجربه مشتری اثرگذار است
اگرچه  .جذب کنند سایتوبو کیفیت حداقلی برخوردار باشند تا بتوانند مشتری را به  جذابیت

 آنلاینهای فروشیشدن آن اثر منفی بر سودآوری خردهعواملی مانند سرعت اینترنت و قطع
تواند در جلب رضایت مشتریان و افزایش می سایتوباما جذابیت و خلاقیت  ،دندار

دهند باید ارائه می هاسایتوبایت اثرگذار باشد. همچنین اطلاعاتی که کنندگان به آن سمراجعه
دهد چه از نظر کیفیت فروشی نسبت به اطلاعاتی که میو صحیح باشد و خرده روزبه، اعتمادقابل

های خود عمل کند تا فروش، به وعدهازمحصول، چه از نظر قیمتی و چه از نظر خدمات پس
 شود:می ارائهخاص پیشنهادهای زیر  طوربه روازاین ؛آخرین خرید او نباشداولین خرید مشتری، 

فروشی( بر های خردهدر اپلیکیشن 1بازیگونه سازیاستفاده از طرح و گرافیک خاص )حتی ـ 
 ها برای جلب مشتری؛شناسی رنگمبنای روان

درج شماره تماس باشد که  صورتبه نامثبتهر کاربر )ابتدای  نامثبت برایارائه فایل راهنما ـ 
 شد، بتوان با او تماس گرفت(؛ تأخیردچار مشکل و یا  نامثبتاگر کاربر در تکمیل 

نموداری از  یهاگزارشهای همراه با ها و در صورت امکان بارگذاری فایلقیمت روزرسانیبهـ 
 ها در چند هفته یا ماه گذشته یک نوع از محصولات؛مقایسه قیمت

                                                
1
 Gamification 
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دادن آن در برگه وکارهای الکترونیکی در هنگام خرید با نشانبر نمادهای اعتباری کسب تأکیدـ 
چشم کاربران است و به  از دور بهاین نمادها در انتهای صفحه و  معمولاا بیشترتکمیل خرید )

 (؛شودنمیهای دارای این نماد یا بدون آن همین دلیل بسیاری از مشتریان متوجه سایت

نگاری در مورد کیفیت محصولات دریافتی و پذیرش مرجوعات و استفاده از کامنت بر تأکیدـ 
 رضایت مشتریان؛

برای تشویق مشتری و ایجاد یک فضای مناسب بین سایت که ارتباطات برقرار  ـ اهدای جوایز
 شود؛

رضایت  خوداینکه از خرید  مبنی بر هاآنهایی همراه با نام مشتریان و حتی تصویر کامنتـ 
 ند؛اهداشت

ند و اههایی که به یک از فرایندهای خرید )پیش، حین و پس( انتقاد داشتپاسخگویی به کامنتـ 
 تماس تلفنی مبنی بر رفع آن؛

فروشی اقلام تهیه کردند هایی از اینکه مشتریان در ماه یا سال چند بار از خردهتهیه گزارشـ 
 اد کند.تواند جلب اعتمگزارشی که می عنوانبه

بررسی  توان بهمیآتی  هایدر پژوهش ،های اجتماعیفروشیبا توجه به شیوع گسترده خرده     
 . پرداختهای اجتماعی فروشیخردهرضایت مشتری بر خرید مجدد در 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 (طوسي و همکاران.. ). یعوامل مؤثر بر تجربه مشتر ييشناسا

 

291 

 منابع
1. Al Karim, R. (2013).Customer Satisfaction in Online Shopping: a study into the 

reasons for motivations and inhibitions. IOSR Journal of Business and 

Management, 11(6), 13-20. 

2. Birjandi, M., Gholami, A., Haghighi, M. (2019). The Effect of Shopping Values 

Pattern on Customers’s Intention to Repurchase. Journal of Strategic 

Management Studies, 10(37), 161-176. (In Persian) 

3. Bilgihan, A., Kandampully, J., & Zhang, T. (Christina). (2016). Towards a 

unified customer experience in online shopping environments. International 

Journal of Quality and Service Sciences, 8(1), 102–119.  

4. Boudlaie, H., shahidi, A. (2018). A Qualitative Study of Customer Experience in 
Retail Industry. New Marketing Research Journal, 8(2), 1-22. (In Persian) 

5. Claycomb, C., & Martin, L. (2002). Building customer relationships: An 

inventory of service providers objectives and practices. Journal of services 

marketing.  

6. Denis, C., Fenech, T., & Merrilees, B. (2004). E-retailing: Routledge. 

7. East, R., Vanhuele, M., & Wright, M. (2008). Consumer behaviour: Applications 

in marketing. London: Sage. Edelman. (2008, January 22). 

8. Esmaelian, M., SaadatKhalili, A., & Tavakoli, M. (2018). Proposing a Method 

for Determining the Appropriate Purchasing Strategy Based on the Purchasing 

Portfolio Approach. Industrial Management Perspective, 38, 55-82, (In persian). 

9. Esmaelian, M., Hematgir, H., &Ghaenian, R. (2018). Designing and 
Implementation of Suppliers Evaluation Process in the Supplier Relationship 

Management System (SRM) (Case Study: Mobarakeh Steel Company). 

Industrial Management Perspective, 8(3), 37-61. (In Persian) 

10. Foroudi, P., Gupta, S., Sivarajah, U., Broderick, A. (2018). Investigating the 

effects of smart technology on customer dynamics and customer experience. 

Computers in Human Behavior, 80, 271-282. 

11. Ghoshchian Moghadam, A. (2014). Investigating the role of business model to 

customer (B2C) e-commerce on customer behavior in Digikala Company, M.Sc. 

Thesis, Non-Profit and Non-Governmental Higher Education Institute North-

Amol. (In Persian). 

12. Gloor, P., Fronzetti Colladon, A., Giacomelli, G., Saran, T.,  &Grippa, F. 

(2017).The impact of virtual mirroring on customer satisfaction. Journal of 
Business Research, 75, 67-76. 

13. Ha, H., Muthaly, S. K., & Akamavi, R. K. (2010). Alternative explanations of 

online repurchasing behavioral intentions. European Journal of Marketing, 

44(6), 874–904.  

14. Hedayat Nazari, F., & Dehdashti Shahrokh, Z. (2018). Antecedents and 

Outcomes of Customer Experience in Iran online Retailing. Management 

Researches, 11(41), 313-336. (In Persian). 

15. Lin, C., Wu, H., & Chang, Y. (2011). The critical factors impact on online 

customer satisfaction, Procedia Computer Science, 3 276-281. 

16. Jahanian, S., & Raei, M. (2014). Factors affecting online shopping among Azad 

University students. International Conference on Industrial Management and 
Engineering. (In Persian) 

17. Javadi, M (2017). Investigating the Factors Affecting Online Customer 

Satisfaction Digi Kala Online Sales Company. The First National Conference on 

https://www.sciencedirect.com/science/journal/18770509


1400 بهار، 41انداز مديريت صنعتي، سال يازدهم، شماره چشم   

 

292 

New Thoughts in Business Management. Tehran, University of Science and 

Culture. (In Persian). 

18. Kadic-Maglajlic, S., Boso, N., & Micevski, M. (2018). How internal marketing 

drive customer satisfaction in matured and maturing European markets? Journal 

of Business Research, 86, 291-299.  

19. Kaplan, S., & Nieschwietz, R. J. (2003). A Web assurance services model of 

trust for B2C e-commerce. International Journal of Accounting Information 

Systems, 4(2), 95-114.  

20. Khoshoei Parizi, M., & Ahad Motlaghi, E. (2018). Investigating the effects of 

customer experience on purchase intent. 3rd International Conference on 

Dynamic Management, Accounting and Auditing. (In Persian) 
21. Khashei, V., & Zargaran, F. (2018). Strategic Management of Richard Linch. 

Tehran: Fozhanpub. (In Persian) 

22. Loiacono E, Watson R, Goodhue D (2007) WebQual: An instrument for 

consumer evaluation of web sites. Internat. J. Electronic Commerce, 11(3), 51–

87. 

23. Mohammadi, A., Mosleh Shirazi, A., Ahmadi, M.B., & Shojaei, P. (2014). 

Interpretive Structural Modeling for Project Supply Chain Risks in State Gas 

Company, industrial management perspective, 3(4), 9-34. (In Persian) 

24. Naeiji, M. J, (2015). Designing the Process Model of Software Products 

Development using Interpretive Structural Modeling Approach. Journal of 

industrial management perspective 5(1), 99-118 (In Persian). 

25. Nikbin, D., Ismail, I., Marimuthu, M., & Younis Abu‐Jarad, I. (2011). The 

impact of firm reputation on customers’ responses to service failure: the role of 

failure attributions. Business Strategy Series, 12(1), 19–29.  

26. Nisar, M., & Prabhakar, G. (2017). What factors determine e-satisfaction and 

consumer spending in e-commerce retailing? Journal of Retailing and Consumer 

Services, 39, 135-144. 

27. Park, E. (2019). The role of satisfaction on customer reuse to airline services: An 

application of Big Data approaches. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 47, 370-374. 

28. Pappas, L., Pateli, A., Giannakos, M., & Chrissikopoulos, V. (2014). Moderating 

effects of online shopping experience on customer satisfaction and repurchase 

intentions. International Journal of Retail & Distribution Management, 3, 187-

204. 

29. Ramezani Anvary, E., & Nasrollahi Ghods, R. (2018). Investigating the factors 

influencing the determination of the type of behavior and the level of customer 

satisfaction. 7th National Conference on Accounting, Financial Management 

and Investment. (In Persian). 
30. Safaei Ghadiklaei, A., Aghajani, H., & Dargahi, H. (2012). Presenting a 

Combined Approach of Fuzzy Multi-Criteria Decision-Making Techniques for 

Prioritizing Global Production Acquisition Strategies (Case Study: Mazandaran 

Steel Industries). Journal of Operations Research and its Applications, 9(2), 99-

81. (In Persian). 
31. Shahdoost, N. (2018). What is Customer Experience Management, GCCRM 

International Marketing Group. Tehran: Marketing Publications. (In Persian) 

32. Shin, J.K., Chung, K.H., Oh, J.S., & Lee, C.W. (2013). The effect of site quality 

on repurchase intention in Internet shopping through mediating variables: The 



 (طوسي و همکاران.. ). یعوامل مؤثر بر تجربه مشتر ييشناسا

 

293 

case of university students in South Korea. Internat. J. Inform. Management, 

33(3), 453–46. 

33. Shojaei, P. (2016) Barriers by using an Integrated ISM-fuzzy MICMAC 

Approach. Industrial Management Perspective, 21(1), 53-74. (In Persian) 

34. Sundström, G., & Kashyap, G. (2016). CEMenting Growth: Customer 

Experience Management as a driver of Growth. 

35. Tahery, F., Akbary, N. (2015). Investigating the effect of satisfaction on the 

intention to buy again with the role of moderator of online shopping experience 

(Case study: users of Digi Kala online store). 3rd International Conference on 

Applied Research in Management and Accounting. (In Persian) 

36. Titkanlo, H., & Mohammadi, M. (2018). Consumer trust in e-commerce. Tehran: 
University Jihad. First Edition. (In Persian) 

37. Toniti, G. (2016). Identifying opportunities for improvement in online shopping 

sites. Journal of Retailing and Consumer Services, 31, 228-238. 

38. Vasić, N., Kilibarda, M., & Kaurin, T. (2019). The Influence of Online Shopping 

Determinants on Customer Satisfaction in the Serbian Market. Journal of 

Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 14(6), 70-89. 

39. Vitez, Osmond. (2019). The Impact of Technological Change on Business 

Activity, https://smallbusiness.chron.com. 

40. Volodina, A, Lindner, C & Retelsdorf, J. (2019). Personality traits and basic 

psychological need satisfaction: Their relationship to apprentices’ life 

satisfaction and their satisfaction with vocational education and training. 
International Journal of Educational Research, 93, 197-209. 

41. Wang, Y., Lu, X., Tan, Y. (2018). Impact of product attributes on customer 

satisfaction: An analysis of online reviews for washing machines. Electronic 

Commerce Research and Applications, 29, 1-11. 

42. Zargaran Khouzani, F., & Mazloomy, M. (2016). Distribution System and 

Channel. First International Conference on Industrial Management. Tehran, Iran 

(In Persian). 

43. Zhou, T., Lu, Y., & Wang, B. (2009). The relative importance of website design 

quality and service quality in determining consumers. Online repurchase 

behavior. Inform. Systems Management, 26(4), 327–337. 

 

 

https://smallbusiness.chron.com/

