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 دهیچک
تجربه  نیدارد. بنابرا انیمثبت به مشتر دیخر یهابه ارائه تجربه یبستگ یادیها تا حد زآن تیموفق اندافتهیکارها دروکسب هدف:

 دیهنگام خر انیمشتر مطلوب تالیجیپژوهش تجربه د نیاست. در ا شده یابیبازار قاتیموضوع مهم در تحق کیبه  لیتبد یمشتر تالیجید
قرار  یپژوهش مورد بررس یعنوان دغدغه اصلمجدد به دیو خر دیخر تیبر رضا یمشتر تالیجیتجربه د ریو تأث قابتپر ر یدر فضا ینترنتیا

 گرفته است.
روش  پژوهش با کاربرد یو با روش اکتشافي انجام گرفته است. در بخش کیف یکم -یفیاین پژوهش با رویكرد ک :یقتحق روش

 یعامل لیاز تحل هاهیفرض یو بررس یجهت اعتبارسنج  یشده است. سپس در بخش کم یشناسای یهاها و مؤلفهشاخص ،یپدیدارشناس
 استفاده شده است. موسیا ربا استفاده از نرم افزا یو معادلات ساختار یدییتأ

 ،یمشتر تالیجیشامل تجربه د یاز سه مؤلفه اصل نیآنلا دیخر یو کم یفیبدست آمده در بخش ک جیبر اساس نتا :یریگ یجهو نت بحث
از  تیو رضا یمقوله فرع 19و  یمقوله اصل 7شامل  یمشتر تالیجیشدند. تجربه د یبندو بازگشت مجدد دسته ینترنتیا دیاز خر تیرضا
 نهیصورت بههب یمشتر تالیجیتجربه د یهاشده است که اگر مؤلفه ییمولفه شناسا 2 شاملمولفه و بازگشت مجدد  2شامل  ینترنتیا دیخر

وامل ذکر شده بر ع ریاز تأث یپژوهش حاک جینتا .شودیم انیو بازگشت مجدد در مشتر ینترنتیا دیاز خر تیرضا منجر به رد،یانجام پذ
بان و صاح رانیمد پررقابت کسب و کارها، طیاست که با توجه به شرا ینترنتیا دیو بازگشت مجدد هنگام خر ینترنتیا دیو خر انیمشتر تیرضا

 داشته باشند. یاژهیعوامل توجه و نیبه ا دیبا انیو بازگشت مجدد مشتر تیرضا جادیا یها براو کارکسب 
 یدارشناسیپد ،یاسلام یسبک زندگ ،ینترنتیا دیخر ،یمشتر تالیجیتجربه د: یدیکل یهاواژه
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 مقدمه

 آوری منجر به تغییراتی در زندگی افراد و کسب و کارها شده است زمانی که استفادههای در فندر جهان امروز اینترنت و پیشرفت
1چنین تغییر کند )نسامون و همكارانوکارها، اینکرد که زندگی روزمره و شیوه کسبکس تصور نمیاز اینترنت آغاز شد، هیچ  ،

دهند بنابراین روز به جویی در زمان انرژی و پول و راحتی و در دسترس بودن، خرید آنلاین را ترجیح میصرفه(. افراد به علت 2021
های اجتماعی افزایش یافته است خرید آنلاین به دلیل افزایش میزان پذیرش و نفوذ فناوری روز خرید اینترنتی و استفاده از رسانه

ت. خریداران بدون ترک خانه و فقط با تایپ کردن چند کلمه، به راحتی خرید خود را انجام اینترنت به طور مداوم در حال افزایش اس
ترین راه برای خرید و انجام کارهای خود ترین و ارزانترین، سادهترین، سریعهای زیاد به دنبال راحتدهند. افراد به دلیل مشغلهمی

2و همكاران های سنتی، وتغییر سبک زندگی شوند )جیمنزجایگزین فروشاند های آنلاین به راحتی توانستههستند که فروشگاه  ،
آیند و  های متفاوت گرد هم میها، افراد با فرهنگ و سلیقه و دیدگاه(. با توجه به  راحتی و گسترش استفاده از اینترنت و شبكه2019

اسلامی امری انكار نشدنی است. ما در یک جامعه  نظرات و عقاید خود را به اشتراک می گذارند بنابراین تغییر در سبک زندگی
اسلامی زندگی می کنیم که مفهوم سبک زندگی با تحولات تكنولوژی، فرهنگی، اجتماعی و فضای مجازی  تغییر کرده است و تحت 

می شناخته تاثیر فضای مجازی و تحولات قرار گرفته است به طوری که حضور در فضای مجازی و خرید اینترنتی یک فعالیت عمو
شده است. امروزه اهمیت سبک زندگی اسلامی و بازریابی اسلامی به عنوان حوزه مستقل بازاریابی در حال رشد و دارای اهمیت 

 (.1392است )محمدی و نعمتی، 
ی شناخته های در حوزه دیجیتال مارکتینگ و سوشال مدیا در سراسر جهان، خرید آنلاین به عنوان فعالیت عمومبا توجه به پیشرفت

ها و ظهور اتوماسیون بازاریابی، جهانی شدن بازارها، تغییر سبک های دیجیتال، انفجار دادههای اخیر در کانالشده است. پیشرفت
عنوان یک اولویت کلیدی شرکت، اهمیت درک چگونگی بازاریابی را افزایش داده است. پیشرفت ها، افزایش تجربه مشتری را بهزندگی

آفرین در های تحولفناوری ن حوزه مستلزم درک عمیق و مدیریت بازاریابی موفق، ضروری است. با ظهور و پیشرفتبیشتر در ای
ها و مشتریان شكل دیگری یافته است که اگر به آن دقت نشود کسب و کارها را دچار های ارتباطی بین سازمانهای اخیر، راهسال

3کند )مورگان و همكارانمشكل می  ،2021.) 
ها به دنبال کاهش هزینه و افزایش سود های با کیفیت وعالی هستند و مدیران و صاحبان کسب و کارامروزه مشتریان به دنبال کالا

ای باشند که باید به این امر توجه ویژههستند که شاید در ظاهر این دو رویكرد متضاد هستند اما در واقع همراه و همزاد یكدیگرمی
باشد. با وجود تجربه مشتریان و مدیریت تجربه، وکارهای میترین چالش برای کسبل بین این دو رویكرد، از مهمشود و ایجاد تعاد

یابند. برای دست یابی به تجربه ها دست میمشتریان به حداکثر رضایت، و صاحبان کسب و کارها به حداکثر سود و حداقل هزینه
نها مشتریان کنونی شرکت یا سازمان نیستند تكدیگر همراه و همسفر باشند زیرا مشتریان وکار و مشتریان باید با یمشتری موفق، کسب

شود و این فرآیند تا بعد از خرید کالا اند و مشتریان احتمالی هستند را شامل میوکار تماسی هم نداشتهو مشتریانی که هنوز با کسب
 (.  1398ران، ، تا به مشتریان وفادار برسند )ابراهیم حشمتی و همكایا خدمت  ادامه دارد و به دنبال یک رابطه بلندمدت هستند

های دیجیتال به همراه خود دغدغه تغییر در سبک زندگی اسلامی و فرهنگ سازمانی را دارد. این تغییر شامل تغییر درسبک شبكه
که تجربه مثبت و منفی شده مشتریان، های ارتباطی و تغییر در تجربه مشتری و ... است های کاری، شیوهزندگی اسلامی، روش

(. تجربه مثبت مشتری در کسب و کارها 1۴02بزرگترین چالش رهبری دیجیتال در کسب و کار و سازمان است )سهرابی و همكاران، 
به شود اگر مشتریان از نظر نگرشی کند و موجب افزایش رضایت مشتری و وفاداری مشتری مینقش مهمی در نتایج مطلوب ایفا می
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ها در تصمیمات خرید کنند و شانس مشارکت آنها میها زمان بیشتری را صرف مرور این پلتفرمهای خاص وفادارتر باشند، آنپلتفرم
1دهد )آنشو و همكارانفوری را افزایش می های حساس (. در واقع تجربه مشتری و تجربه دیجیتال مشتری به بررسی این لحظه2022، 

کند، همراستا با ای که دنبال میمشیکند که شرکت، کارمندانش، محصولاتش و به طور کلی خطن حاصل میپردازد و اطمینامی
های شرکت به بیشترین مندی مشتری از مجموعه فعالیتترین نیازهای مشتریان، رضایتاستانداردهای روز دنیا باشد تا بر اساس مهم

 (.1398ل بگیرد )ابراهیم حشمتی وهمكاران، آل برای وی شكمیزان خود برسد و یک تجربه ایده
های گیرد. اولویتهای آینده در نظر میها برای سالترین چالشموسسه علوم بازاریابی تجربه مشتری را به عنوان یكی از مهم

د از جمله تر درباره تجربه مشتری در یک محیط خریهای آتی نیاز به تحقیقات عمیقپژوهش موسسه علوم بازاریابی برای سال
2گیری تجربه و اثرات آن است )بكر و جاکولااندازه (. تجربه مشتری ماهیت پویا و یک چالش تحقیقاتی مهم است که 2020، 

یادماندنی باشند کنندگان به دنبال خرید تجربیاتی هستند که بهمستلزم شناخت دلایل تجربه مشتری است، زیرا در حال حاضر مصرف
3)پكویس و رونالد (. با پیشرفت های شبكه های اجتماعی و استفاده روز افزون از اینترنت، مدیران در تلاش هستند با استفاده 2020، 

بهره ببرند. از طرفی تجربه مشتری در هر  هایی که در حال توسعه برای بازاریابی است،از تجربیات دیجیتال مشتریان، استراتژی
جایی که کاربران نظرات صورت کامل به سمت دیجیتالی شدن پیش رفته است و از آنبهوکار تغییر کرده است و تجربه مشتریان کسب

مند شوند. بنابراین تجربه صورت هدفمند بهرهها بهتوانند از آنهای خود را در فضای مجازی ایجاد نموده و مدیران نمیو تجربه
اهمیت ندهند موجب از دست دادن مشتریان و نارضایتی مشتریان دیجیتال به عنوان یک چالش برای مدیران درآمده است که اگر به آن 

 شود.می
در کشور ما دین اسلام حاکم است و فرهنگ ایرانی که باید متناسب با اسلام باشد، تعیین کننده نوع زندگی خواهد بود. در این 

ها را مجازی تأثیرگذاری اعضتتا و عقاید آنهای ها و گروهمیان با توجه به گستتترش ارتباطات در فضتتای مجازی و به ویژه در شتتبكه
ها روزافزون است و تمام گروه سنی را جذب خود نموده است مندی مردم به این شبكهرفته سیر گسترش و علاقهشاهد هستیم و رفته

ست شده ا سلامی  سبک زندگی ا شبكه .که موجب تجربه های جدیدی در  سلام،  سلاا سبک زندگی، بازاریابی ا می های مجازی و 
شتتود. درک ستتبک زندگی در زمینه تجارت جهانی و دنیای دیجیتال از اهمیت ویژه ای اصتتلاحاتی هستتتند که کمتر به آن توجه می

ست )محمدی و نعمتی،  سی این1392برخوردار ا شتریان ارائه ها چگونه میسایتکه وب(. برر توانند تجربیات آنلاین برتر برای م
صرفدهند که منجر به رضایت و باز شت مجدد م ست. اگرچه تحقیقات قابلگ شود، امری مهم و کلیدی ا توجهی در مورد کنندگان 

سجم نمی شتری وجود دارد اما کافی و من شد )کورونوکی و همكارانتجربیات آنلاین م 4با شاره کرد 2023،  (. باید به این نكته مهم ا
ند ها و فرای ند جازه دادهکه رو به افراد ا تال  عات را جستتتجو و و بدون  های دیجی یادی از اطلا كان میزان ز مان و م یت ز حدود م

ستجو مطالب نبوده تراکنش شتریان فقط به دنبال دانلود و ج ست که م های متعددی را در لحظه انجام دهند. این تحول به این معنا ا
صول ی که رسانهجایگذاری محتواها، تعامل و بارگذاری در یک شبكه هستند. از آناند بلكه قادر به اشتراک های اجتماعی یكی از ا

شده سنتی خارج  شرایط  سب و کارها از  ست و ک شده ا شتریان تبدیل  سی در دنیای دیجیتال برای تجربه م سا های آوریاند و فنا
ی به دیجیتال در حال ظهور ارزش جدیدی برای مشتتتری ایجاد خواهند کرد. در آینده، مشتتتریان به احتمال زیاد تجربه کاملای جدید

های جدید خواهند داشتتت. تجربه مشتتتری به مرور زمان تغییر کرده استتت که این تغییرات تاثیر زیادی در ستتبک خاطر تكنولوژی
سب و کارها می شود به عنوان تهدیدی بزرگ برای هر ک ست که اگر نادیده گرفته  شته ا سب و کارها دا شد بنابراین، زندگی افراد و ک با

سب و کار باید  ستفاده نمایند و بتواند از این تجربیات در خود را با این تغییرات تطبیق دهند و از این تجربیات و دادهصاحبان ک ها ا
سازمان شند  شته با ستفاده نمایند اگر به این نكته حیاتی دقت نظر ندا سب و کار خود ا صورت عدم جهت بهبود ک شان افول و در  های
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رقابت استفاده از تجربیات در جهت تطابق سازمان شاید تنها راه دوام در این دنیای پر گردد.هایشان میتوجه موجب نابودی سازمان
شتتود این استتت که با توجه به ستتبک زندگی استتلامی ما ایرانیان و دنیای باشتتد و ستتؤال مهمی که مطر  میبا فضتتای پر رقابت می

جربه دیجیتال مشتتتری را بهبود و ارتقاب بخشتتید که منجر به توان تدیجیتال که تاثیر زیادی بر زندگی افراد گذاشتتته استتت چگونه می
 های تجربه مشتری در محیط دیجیتال چیست؟رضایت مشتریان و بازگشت مجدد شود؟ مؤلفه

 
 نظریادبیات 

 تجربه دیجیتال مشتری
گیرد که مشتری شكل میچنین تعریف نمود که پاسخ ذهنی، درونی و جامعی است و زمانی توان اینتجربه دیجیتال مشتری را می

شود )رینک و ها با یک شرکت مربوط میها و چت رومسایت شرکت، بلاگهای آنلاین مثل وبصورت آنلاین از طریق شبكهبه
1همكاران که ابعاد تجربیات مشتری آنلاین (. تجربیات آنلاین و دیجیتال از نظر مفهومی شبیه تجربیات آفلاین هستند و این2017، 
گذارد کننده تأثیر میهای بعدی مصرفها بر پاسخسایت و سایر رسانهکنند که توسط آن عناصر وبمكانیزم اساسی عمل می به عنوان

توانند تجربیات آنلاین مشتریان ارائه دهند، اساسی و لازم است )کورونوکی های دیگر چگونه میها و رسانهسایتکه وببررسی این
شود. مشتریانی که به پلتفرم خاص وفادار باشند زمان بیشتری ها میلاین مثبت موجب وفاداری به پلتفرم(. تجربه آن2023و همكاران، 

دهند. تجربه مثبت مشتری گیری خرید مجدد را افزایش میکنند و آشنایی بیشتری با پلتفرم دارند و تصمیمدر آن پلتفرم صرف می
به پیامدهایی از جمله وابستگی عاطفی قوی به برند، افزایش رضایت مشتری و  برای کسب و کارها بسیار با اهمیت است زیرا منجر

2شود )کرانزبوهلر و همكارانوفاداری مشتری می  ،2018 .) 
کارها باید برای موفقیت تنوع تجربه را در فضای آنلاین و  تجربه مشتری در فضای آنلاین و آفلاین متفاوت است، بنابراین کسب

3)آلسالم را در نظر بگیرند های ارتباطی با مشتریان دو سویه و متقابل است است. مشتریان (. در تجربه دیجیتال، کانال2016، 
باشد و مشتریان وکارها نمیچیز در کنترل کسب توانند باعث ارتقای شهرت شرکت شوند یا شرکت را به خطر اندازند بنابراین همهمی

4ونقش مهمی ایفا می کنند )فلوردو و کابید باشد تا از (. در دنیای پر تحول اینترنت و دیجیتال، مخاطب تصمیم گیرنده می2016، 
میان حجم زیادی از محتوای در دسترس خود کدام محتوا را در چه زمانی، کجا و چگونه مصرف کند و این به معنای یک تحول جدی 

خاطب در معرض مصرف محتوای اجباری، تبلیغی و وکارها و مخاطب نسبت به زمانی است که ماساسی در روابط میان کسب و
های اجتماعی های سنتی قرار داشته است. تولید و ایجاد محتوای تعامل برانگیز و مناسب و به طور کلی استراتژی شبكهخبری در رسانه

كه اجتماعی کافی نیست رو، تنها حضور در شب(. از این1۴02وکارها است )کسرائیان و همكاران، یک چالش روزانه برای همه کسب
ها، تعامل فعال با مشتریان برقرار کنند و تجربه جذاب و سازگاری را برای مشتریان ایجاد کنند )جامی پور و همكاران، و باید شرکت

 بینی هستند راتوانند تحولاتی که در آینده قریب قابل پیش(. همچنین با تحلیل محیط خارجی و داخلی سازمان، مدیران می1398
 (.1۴02های لازم را برای مواجهه با این تحولات انجام دهند )سهرابی و همكاران، ریزیتشخیص داده و برنامه

 
 زندگی اسلامی سبک برهای اجتماعی شبکهتاثیر 

ازپیش در کانون توجه های اجتماعی بیشکه باعث شده شبكهاست های دیجیتال عاملی توسعه فناوری اطلاعات و زیرساخت
توانند شبكه گیرند. امروزه به علت ارزانی و دسترسی به ابزارهای ارتباطی دیجیتال، تعداد زیادی از کاربران در سراسر جهان میقرار 

های اجتماعی ایجاد یا حفظ ارتباط ارتباطی خود را بدون توجه به زمان و مكان گسترش دهند. هدف اولیه از توسعه و پیدایش شبكه

                                                           
1. Reinecke et al. 
2. Kranzbühler et al. 
3. Alsalem 
4. Floreddu & Cabiddu 



 1۴03 اییزپ، ۴، شماره 2های بازاریابی اسلامی، دوره پژوهش 110

های اجتماعی برای تر شد. در حال حاضر، مردم نه تنها از شبكهما به مرور زمان تبدیل به یک جامعه بزرگبا دوستان بوده است، ا
های اجتماعی برای رشد برند خود و فروش استفاده کنند، بلكه کسب و کارها نیز از شبكهبرقراری ارتباط با دوستان خود استفاده می

ها محیطی زیبا و فعال برای افرادی است که روزانه چندین ساعت از وقت خود را این شبكهکنند و مورد استقبال قرار گرفته است. می
وکار های اجتماعی بسیار پتانسیل بالا برای رشد کسبهای اجتماعی حاکی از آن است که شبكهگذرانند. آمار بالای شبكهدر آن می

ای مناسب شده است )گورجیو و دلایل برای تبدیل گزینه تریندارند و وجود کاربران زیاد در شبكه اجتماعی یكی از مهم
1دیفنسور ،2023.) 

شود. با این وجود باید توجه داشت که این های اجتماعی مجازی از جایگاه اساسی و مهم در زندگی افراد را شامل میشبكه
ی اند و نباید اثر آن را در زندگی روزمره ایرانارند اما دارای محبوبیت و استقبال زیادی روبه رو شدهها سابقه چندان طولانی ندشبكه

ها در زندگی افراد، شناخت رفتار کاربران در اینترنت را ضروری ساخته است. یكی از مسائل غفلت کرد. اهمیت روزافزون این شبكه
بهترین  اورها، افكار و بکه برای بشر مهم و اساسی بوده است، زندگی و چگونه زندگی کردن است تا بتواند با چهارچوبی از عقاید

ی زندگی افراد بسیار مهم و اساسی است )محمدی و مسیر زندگی را برگزیند. در این میان فرهنگ و ادیان مختلف در انتخاب نحوه
نی و اسلامی (. فرهنگ کشور ما، فرهنگی دینی و اسلامی است و در نتیجه تربیت ما در این فرهنگ اسلامی تربیتی دی1392نعمتی، 

عنویت در (. دستورات دینی و م1380ت؛ بنابراین باید زندگی اسلامی را به عنوان شیوه و سبک زندگی گزینش کنیم )باقری، اس
توانند زمینه شكوفایی و رشد کنند، باشد و میدهنده و اثرگذار بر افرادی که در این جامعه زندگی میتواند شكلفرهنگ اسلامی، می

سازد تا ضمن شناخت بهتر خود و دیگران با ه زندگی اسلامی عاملی مهم و اساسی است که فرد را قادر میافراد را فراهم سازند. شیو
های مجازی بپردازد. رفتار آدمی یكی از عوامل مهم است که ایجاد ارتباطات مناسب با افراد و سازگاری با محیط اجتماعی و شبكه

های های مجازی بر رفتار آدمی تأثیر زیادی دارند محیط اجتماعی و شبكهشبكهپذیرد. عوامل اجتماعی و از سبک زندگی تأثیر می
پذیر هستند که نه تنها با محیط مجازی تأثیر فراوانی بر رفتار و سبک زندگی افراد گذاشته است و از سوی دیگر انسان موجودی انعطاف

 (. 1392وبی، کند )طشود بلكه محیط را به خواسته خود دگرگون میمجازی سازگار می
شود افراد در فضای مجازی الگوی خوبی برای سبک های سبک زندگی اسلامی موجب میشناخت واقعی و دقیق از ارزش

ویژه در به وزندگی خود اتخاذ کرده و جذب سبک زندگی بیگانه نشوند. در این میان با توجه به گسترش ارتباطات در فضای مجازی 
رفته ها را شاهد هستیم و برای افراد فضای مجازی بسیار جذاب است و رفتهثیرگذاری اعضا و عقاید آنتأ های مجازیها و گروهشبكه

های مجازی افراد ها افزایش یافته است. با توجه به گسترش استفاده از اینترنت و شبكهمندی مردم به این شبكهسیر گسترش و علاقه
آیند و نظرات و عقاید خود را به اشتراک های متفاوت گرد هم میی، نظرات، سبکهاها با فرهنگ و سلیقه و دیدگاهدر این شبكه

واسته گذارند؛ بنابراین تغییر در سبک زندگی روزانه افراد در این فضای پرهیاهوی مجازی امری انكار نشدنی است که افراد را ناخمی
 (.1392 متی،گذاری، خرید و ... واداشته است )محمدی و نعبه تعامل، اشتراک

 
 پیشینه پژوهش

 شرفتیوکارها مطر  است. با توجه به پکسب تیدر موفق یدیاز عوامل کل یكیبه عنوان  تالیجید یهاطیدر مح یجربه مشترت
رو، تجربه  نی. از اشودیانجام م نیبا برندها و محصولات به شكل آنلا انیتعاملات مشتر نترنت،یاستفاده از ا شیو افزا یفناور
از پژوهش  ( خلاصه ای1. در جدول )دارد یقابل توجه یرگذاریتأث د،یو پس از خر دیخر نیح د،یاز خر شیپ یندهایدر فرا یمشتر

 های انجام شده در این حوزه به نمایش در آمده است.
 

 
                                                           
1. Georgiev & Defensor 
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 . خلاصه پیشینه پژوهش 1جدول 
نویسنده/ 
نویسندگان 

 )سال(
ین یافتهمهم هدف یا سؤال اصلی رویکرد یا روش استفاده شده  هاتر

آنشو و همكاران 
(2022) 

 ۵26 پژوهش از نیها اداده
مواد  دیخر یبرا دهندگانپاسخ

 نیآنلا صورت به ییغذا
 ندیفرآ .است دهیگرد یآورجمع

و  افزار آموسنرم ،یلیتحل لیتحل
مدل  یبندفرمول اس اس یاس پ

 .به کار گرفته بود

 بررسیمطالعه  نیاهدف 
 در چارچوب و مدل جامع،

تجربه  -یرفتار مشتر نهیزم
 یبرا نیآنلا یمشتر
مواد  نیآنلا یفروشخرده

 یویسنار کیدر  ییغذا
 .باشدمی یتالیجید

مواد  دیخر یبرا دهندگانپاسخ ۵26 پژوهش از نیها اداده
 لیتحل ندیاست فرآ دهیگرد یآورجمع نیآنلا صورتبه ییغذا
 ندیو فرآ 23 اس اس یو اس پ 22افزار آموس نرم ،یلیتحل

مدل به  یبندو فرمول هیآزمون فرض شتر،یب لیتحل یماکرو برا
 .کار گرفته بود

گولفرز و 
همكاران 

(2022) 

انجام  نیآنلا ینظرسنج کی
 = nگرفته است که شامل )

در دو پلتفرم  انی( با مشتر1489
 ینیچ کیتجارت الكترون شرویپ

Jindong  وTaobao آوریجمع 
 یهاو با استفاده از روش

 سازیمدلو  نظرسنجی
انجام  یرمعاملات ساختا

 .است دهیگرد

پژوهش ابعاد  نیدر ا
 یو روانشناخت یکارکرد

 یو وفادار نیآنلا دیخر
را  نیآنلا یآن دیو خر ینگرش

 .دهدیقرار م یمورد بررس

 یوابستگ یمطلوب یذهن یهاوفادار با استفاده از مدل انیمشتر
 )تعامل، یخاص دارد و که هر چهار جزب عملكرد یعاطف

سهولت جستجو( به طور  و ،یبصر یری، درگاطلاعات
 تأثیر یهااز پلتفرم نیآنلا یفور دیبر خر توجهیقابل

لذت را مورد سنجش قرار  ،یسه بعد اعتماد و راحت ؛ وگذاردیم
 شیرا فزا انیمشتر نیآنلا یآن دیبعد رفتار خر هر سهو  ادهد
 دشانیخر ندیاعتماد دارند فرآ پلتفرمکه به  یانیو مشتر دهندیم

نسبت به پلتفرم واکنش نشان  دانندیتر مبخشتر و لذتراحت
ابعاد  هایمؤلفه( شوندیم دیبه خر کی)تحر دهندیم

نگرش  یوفادار بر توجهیقابلمثبت  تأثیر یو روان یعملكرد
 .پلت فرم داشته است یهابه بخش انیمشتر

و همكاران  ویل
(2021) 

 4166از  یااز مجموعه داده
 شرویپلت فرم پ کیفهرست در 

 یهاو روش یکاومتن یهاروش
و  هیتجز یبرا یاقتصادسنج

 نیآنلا یهایبررس لیتحل
 .دهیانجام گرد یمشتر

 انیرابطه مهدف پژوهش 
ارزش  ،یتجربه مشتر

 یمشتر یو وفادار شدهادراک
 .دهیگرد یبررس

ارزش ادراک  ،یتجربه مشتر نیدهنده ارتباط مثبت بنشان جینتا
 طیاست لازم به ذکر است که مح یمشتر یو وفادار شده

به همان اندازه مهم هستند که بر  یو تعامل انسان یكیزیف
یر تأثخود  یدر مورد تجربه مصرف انیمشتر یقضاوت ارزش

 گذارد.یم

 (2021) نیشا

کاربر  247را با  ینظرسنج کی
 قیکه از طر یاکره تالیجیبانک د

 یمعادلات ساختار سازیمدل
SEM انجام داد. 

در  تیرضا اثر هدف پژوهش
و  یتجربه مشتر نیرابطه ب

قصد استفاده مجدد از 
 باشد.یم تالیجید یهابانک

 .تیتعامل، امن ،یراحت ،یسودمند یتجربه مشتر ریچهار متغ
 تأثیر تیرضا قیطور مثبت بر قصد استفاده مجدد از طر به
استفاده مجدد  یهاسمیبه درک مكان هاافتهی نی. اگذاردیم

توسعه  ی. براندیافزایم تالیجید یهااز بانک انیمشتر
بانک ارائه  رانیو مد انیبهبود مشتر یبرا ییهایاستراتژ

 .دهندیم

و  یصناع
همكاران 

(1402) 

که مشتمل  ادیداده بن یاز استراتژ
 ،یمحور باز، یبر کدگذار

 یابیدست منظوربهاست  یانتخاب
پژوهش بهره برده  یبه مدل الگو

 .است

 یارائه مدل پژوهش هدف
 یالگو نییتب یبرا یمفهوم

در رفتار  انیمشتر دیقصد خر
با در نظر گرفتن  نیآنلا دیخر
 نیاعتماد به برند آنلا ریمتغ

 .است

 یعل طیپژوهش حاصل در شش مقوله شامل شرا یهاافتهی
 یانهیزم طیشرا ،سایتوب یبودن محتوا کاربرپسندمانند 

 طیشرا ،سایتوبمناسب محصولات در  دمانیمانند چ
 طیشرا ،سایتوب یبودن طراح کاربرپسندمانند  گرمداخله

راهبردها مانند  ک،یالكترون ینماد ریمانند داشتن تصو یمحور
ارائه شده  گرانیبرند به د هیمانند توص امدهایبازار و پ قیتحق

 .است
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و  یمیپورسل
 (1401) اتیب

 بر اساس دو  ق،یتحق نیدر ا
رز و  سوزان) پرسشنامه
استفاده شده است  همكاران(

 یابیاز مدل و جهت تحلیل
با استفاده از  یمعادلات ساختار

ال اس  یاسمارت پ افزارنرم دو 
استفاده  هاهیجهت آزمون فرض

 .شد

پژوهش  نیدر ا یهدف اصل
از  یتجربه مشتر تأثیر یبررس

بر قصد مجدد  نیآنلا دیخر
 گرییانجیمبا  دیخر

 انیمشتر انیدر م تیرضا
کالا  یجید ینترنتیفروشگاه ا

 رانیدر سطح کشور ا
 .دباشیم

 توانمیوتایید شد  اتیفرض یتمامطبق نتایج بدست امده 
بر قصد مجدد  نیآنلا دیاز خر یکه تجربه مشتر گرفت جهینت

 انیمشتر انیدر م یمشتر تیرضا یگریانجیبا م دیخر
 یدارا رانیا ر سراسرکالا د یجیددر فروشگاه   ینترنتیفروشگاه ا

 دارد یمعنادار دارد و همچنین تاثیر مثبت  تأثیر

 و یمحمد
 همكاران

(1400) 

 
 و یفیک كردیاز روبا استفاده 

استفاده شده است و  بیفراترک
از  لیو تحل یابیارز یبرا

 نیشیپ تحقیقات و پژوهش های 
 شده است. استفاده

هدف پژوهش حاضر، 
ها و ارائه ابعاد و تم ییشناسا

در  یمشتر نیمدل تجربه آنلا
 است. 19 یدکودوره 

کرونا انجام و با  در دوره یمشتر ینآنلاپژوهش  تجربه  نیا
های فاصله و رعایت پروتكل توجه شرایط کرونا و حفظ 

شامل: هفتگانه بهداشتی بوده است طبق موارد ذکر شده عوامل 
، تجربه لتجربه محصو شنیكیاپل تیتجربه شرکت، تجربه سا

و تجربه  یبهداشت نانیتجربه پرداخت، تجربه اطم ت،یامن
 دسته بندی و شناسایی شده است.  یاحساس

فر و  یناصح
همكاران 

(1400) 

است که در  یفیپژوهش ک این
تجربه  تیریمد اتیادب  ابتدا

و  شد لیتحل تجزیه و یمشتر
مصاحبه عمیق با خبرگان  سپس 

و با استفاده از  اندانجام داده
ها مضمون داده لیروش تحل

 د.ش لیتحل

 نیاز انجام ا یهدف اصل
چند پژوهش ارائه مدل 

تجربه  تیریمد یسطح
خدمات  یبرا یمشتر

در  یكیالكترون یبانكدار
 .خرد است یصنعت بانكدار

 یسازمفهوم کیفراهم نمودن ایجاد و با  دهدینشان م جینتا
 یدگاهید ،هنگام خرید یتجربه مشتر تیریگسترده از مد

 به وجود یتجربه مشتر تیرینسبت به مدو به روزی را   دیجد
تجارب مثبت  جادیا یبرا یچارچوب باشد وکه موثر می آورده 

فراهم  یكیالكترون یخدمات بانكدار دهندگانارائه یبراموثرو 
 ت کرده اس

 
 

 نوآوری پژوهش
توان به موارد زیر اشاره کرد. بیشتر تحقیقات در زمینه تجربه ها میمختلفی است که از جمله آن یموضوع پژوهش دارای خلأها

 یپژوهش از فضا نیمورد بررسی قرار گرفته است. ا نیآنلاصورت تجربی در حوزه مشتری مفهومی هستند و تجربه مشتری کمتر به
و  باشدیم تالیجیدر تجربه د ییهااست که به دنبال المان دهیاستفاده گرد انیمشتر تالیجید یدر فضا یو تجربه خود مشتر یواقع

 نیو همچن یمقالات مرور قیاز طر و نه باشدیم انیو مشتر یواقع طیمح قیکه آن را از طر باشدها با رضایت خرید میرابطه المان
 نیا .داد میتعم توانیکه نم باشدیم یمتفاوت طیکه هر کدام از مقالات تحت فرهنگ و شرا باشدیاز کشورها متفاوت م یمقالات

کافی و که اند پرداخته نیدر بستر آنلا یاز تجربه مشتر یخاص یایزوا یبه بررس ی و یک جانبه تک بعد یكردیبا رو زین قاتیتحق
 یفو از طر کنندیرا خلق نم نهیزم نیدر ا و اساسی جامع یبوده و نگرش مدنظر مرتبط با پاسخ به مسئله پژوهشباشد ومنسجم نمی
 یتالیجیامر مورد توجه قرار گرفته است. تجربه د نیا دیو خر یسبک زندگ رییو تغ یتالیجید یهادر حوزه یهاشرفتیبا توجه به پ

نقش تجربه  یبررس تیبر اهم یاندهیبه طور فزا یبازار هستند اگرچه مطالعات قبل قاتیتحق یبرا یرو به رشد یهاتیاولو یمشتر
ک ایپو دگاهیدر طول زمان بر د یبر حفظ مشتر یمشتر است و  ابیموضوع هنوز هم کم نیدر مورد ا یتجرب قاتیاند، تحقکرده یدتأ

 .حوزه اندک کار شده است نیادر  رانیدر ا
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 چارچوب نظری 
اسی و اسبخش  یاجتماع یهااست در حال حاضر رسانه آمدهوجود  تجارب بهاز  یدیدورة جد تال،یجید یایبا توسعة در دن
در  گرانیبا د خود را یمنف ایآن تجارت مثبت  قیاز طربه طور مستمر روزانه افراد شده اند که  یهر مشتری زندگجداناپذیراز سبک 

با عوامل ط مرتب یمهم اریبخش بس نیآنلا خریدشک در  یب استبازار نشان داده  یهاپژوهش .گذارندیبه اشتراک م فضای مجازی
 ی،مشتر تیبر رضاکه  بخشدیرا بهبود م یتجربه مشتر ی،هر مشتر یازهاین یدر راستای ساز یاست و امكان شخص دیجیتال تجربه
توان انتظار داشت که رابطه مثبتی بین تجربه دیجیتال مهم است. در نتیجه، می شرکت یعملكرد مال یو حت آتی دیخر یهامیتصم

 : مطر  می گردند ی زیر برای بررسیهامشتری و رضایت خرید و بازگشت مجدد وجود داشته باشد  بنابراین فرضیه
 .دارد یتأثیر معنادار ینترنتیا دیاز خر یتبر رضا یمشتر تالیجیتجربه د .1
 .دارد یبر بازگشت مجدد تأثیر معنادار یمشتر تالیجیتجربه د  .2
 .دارد یبر بازگشت مجدد تأثیر معنادار ینترنتیا دیاز خر تیرضا  .3
 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش  .1 شکل
 

 پژوهشروش 
ای، گیرد. پژوهش توسعهای با رویكرد اکتشافی، قرار میتوسعه -های کاربردیپژوهشپژوهش حاضر از نظر هدف در زمره 

کارگیری روش علمی برای حل مسائل در عمدتای متوجه نوآوری در فرآیندها، ابزارها و محصولات است. هدف از این نوع پژوهش، به
  .یک موقعیت مكانی و زمانی خاص است

و با رویكرد استقرایی و پارادایم تفسیری است. پارادایم تفسیری یا تفسیرگرایی یک فلسفه کمی -این مطالعه یک پژوهش کیفی 
شود واقعیت عینی نیست و ذهنی گرا استوار است، یعنی فرض میپژوهشی است. این فلسفه بر پارادایم تفسیری و رویكردی ذهنی

مثابه یک رشناسی استفاده شده است. پدیدارشناسی هم بهشود. در بخش کیفی از روش پدیداصورت اجتماعی ساخته میبوده و به
رود که در ای بكار میهای پیچیدهمنظور درک موضوعکننده بههای مطالعات رفتار مصرفشناسی در پژوهشفلسفه و هم یک روش

قیقی ارزشمند برای ها اشاره نشده است. پدیدارشناسی یک روش تحصورت شفاف و روشن به آنکنندگان بههای مصرفسطح پاسخ
گاهی انسان، به روشی عمیق و معنادار است که برای بررسی و تأمل همه جانبه در تجربیات پیچیده و ذهنی انسانی کاوش تجربیات و آ

تجربه دیجیتال 
 مشتری

رضایت از 
 خرید اینترنتی

 بازگشت مجدد

H1 

H2 

H3 
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1و برای کشف معنا و اهمیت تجارب روزمره افراد مفید است )کرو و ناروانن (. در بخش کمی از تحلیل عاملی تأییدی و 2019،
 ختاری استفاده شده است.معادلات سا

 
 جامعه و نمونه آماری

های عمیقی با گیری هدفمند استفاده شده است و مصاحبهها از روش نمونهدر پژوهش پدیدارشناسی برای انتخاب نمونه
اتكا هدف پژوهش بود، افرادی انتخاب شدند که در آوری اطلاعات باکیفیت و قابلجا که جمعشوندگان انجام گرفت. از آنمصاحبه

خرید از سایت را داشتند  ۴دهند وهمچنین افرادی که حتمای در ماه اخیر حداقل ین انجام میماه حداقل بیست میلیون ریال خرید آنلا
ها با استفاده مصاحبه، داده 22یند خرید داشته اند و درمجموع با آفرو افرادی که به طور مدام از اینترنت خرید کرده و آشنایی کامل با 

های چند متغیری تحلیل عاملی تأییدی ساس روش برآورد حجم نمونه در تحلیلنظتری گردآوری شد. در بخش کمی بر ا از اشتباع
2نفر نمونه آماری الزام است )حیدر علی 1۵تا  ۵نامه بین در قبال هر گویه پرسش  63که سؤالات پرسشنامه (. باتوجه به این2013، 

که با  بود انتخاب گردید. جامعه آماری شامل افرادی صورت هدفمندگیری بهباشد. روش نمونهنفر می 31۵سؤال بود، حداقل نمونه  
گیری هدفمند در . نمونهکرده انددریک ماه اخیر حداقل دو بار از سایت خرید  و فضای آنلاین و مجازی آشنایی کامل داشته باشند

داشتن بانک اطلاعاتی، امكان و شیراز مال بوده است و با توجه به  دو مرکز معتبر در شهر شیراز صورت گرفت که شامل ستاره فارس
 نامه تحویل گردید.پرسش ۴3۴نامه پرس لاین، از طریق پیامک به مشتریان توزیع شد و دسترسی به لینک پرسش

 
 هاهای گردآوری دادهروش

اطلاعاتی های ها، مقالات و پایگاهآوری اطلاعات مربوط به ادبیات موضوع و پیشینه تحقیق از کتابدر این پژوهش برای جمع
های تحقیق را تشكیل داده است. همچنین راهبرد اصلی گردآوری استفاده شده است که راهبرد فرعی تحقیق برای گردآوری داده

شناسی در روش های عمیق و در بخش کمی از پرسشنامه استفاده شده است.های تحقیق میدانی و در بخش کیفی از مصاحبهداده
آوردن روایی و برانگیز است. برای به دست های پژوهش از ابعاد بسیار مهم و چالشیابی و تعمیم یافتهاعتبارمطالعات کیفی، مسئله 

3پایایی در روش پدیدارشناسی )کیفی(، از روش ارزیابی لینكلن و گوبا استفاده شد که بر پایه چهار معیار جداگانه اما در ارتباط که  
4باشد. در بخش کمی جهت بررسی روایی از نسبت روایی محتوایپذیری میپذیری و انتقال ری، تأییدپذیپذیری، اطمینانشامل باور  

5با استفاده از روش لاوشه آمده است، و جهت پایایی از دستها معنادار بهانجام شد که مقدار نسبت روایی محتوایی برای همه سؤال 
 دهنده پایایی بالای سؤالات است.باشد و این نشانمی 7/0امی سؤالات بیشتر از آلفای کرونباخ استفاده شد که آلفای کرونباخ تم

 
 هاهای تجزیه و تحلیل دادهروش

های تجربه دیجیتال  شناسایی شد و در بخش کمی جهت اعتبار سنجی و بررسی در روش پدیدارشناسی )کیفی( ابعاد و مؤلفه
6افزار ایموستاری با استفاده از نرمها از تحلیل عاملی تأییدی و معادلات ساخفرضیه در بخش کیفی برای  استفاده شده است. 
زیرا روش  ،های عملیاتی اجرای رویكرد پدیدارشناسی، روش ون مانن استفاده گردیدهای با توجه به متفاوت بودن گامآوری دادهجمع
7نصوریانهای دیگر دارد )ممانن دارای شفافیت و انسجام بیشتری نسبت به روشونن  (. علاوه بر روش ونن مانن، تكنیک 201۵، 
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 -1گانه شامل های مدنظر کدگذاری بود که در سه مرحله کدگذاری صورت پذیرفت که این مراحل سهاصلی برای تحلیل داده
بر اساس ها به طور مستمر بازبینی و پالایش شدند و کدگذاری گزینشی بود که داده -3کدگذاری محوری و  -2کدگذاری باز، 

های مشابه، پیرامون یک مفهوم گرد آمدند که در این سه مرحله ای از دادهها، در فرآیندی استقرایی، مجموعهتشابهات و سنخیت داده
1ها شناسایی گردید )نیومانها و مقوله مفاهیم، مولفه گویه با مقیاس  63نامه با های کیفی، یک پرسش(. بر اساس یافته2007، 

ها توسط تحلیل عاملی های چند متغیری عوامل شناسایی شده و فرضیهسپس با استفاده از تحلیل ای تدوین شد ودرجهلیكرت پنج 
 تأییدی و معادلات ساختاری مورد بررسی قرار گرفت.

 
 های تحقیقیافته

مرحله کدگذاری )باز،  ه وتحلیل کدها با استفاده از روش ونن مانن و همچنین در سهآوری شد. تجزیکد جمع 8۴3در مجموع 
یجیتال محوری و انتخابی( صورت پذیرفت. در روش پدیدارشناسی مفاهیم استخراج شده پژوهش در سه طبقه اصلی شامل: تجربه د

های اصلی پژوهش شامل: تجربه مشتری، رضایت از خرید اینترنتی و بازگشت مجدد قرار گرفته است. در ادامه نتایج هر یک از طبقه
های اصلی و فرعی هر یک شتری، رضایت از خرید اینترنتی و بازگشت مجدد مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است. مقولهدیجیتال م

 ها مشخص شده و مفاهیم شناسایی شده معرفی شده است.از طبقه
کد استخراج  7۴۵د داهای تجربه دیجیتال مشتری تعهای انجام گرفته در زمینه محرکبر اساس مصاحبه تجربه دیجیتال مشتری:
شود: خدمات پشتیبانی، مقوله فرعی به شر  زیر می 19های انجام گرفته تجربه دیجیتال مشتری شامل شده است. بر اساس مصاحبه
طلبانه، امنیت سایت، امنیت پرداخت، فرار )فرار از خستگی و روزمرگی، فراموش جویانه، ارزش منفعتتجربه پرداخت، ارزش لذت

کننده بودن(، قیمت، تبلیغات، محصول، تجربه راحتی، تجربه یادگیری، تبادل )برقراری احساسی )حس تازگی و سرگرم کردن زمان(،
ر صفحه دارتباط با مشتری و تعامل با مشتری، درخواست نظرات و پیشنهادات در مورد سایت(، اعتبار، سئو )جز اولین نتایج 

ها، تجربه مشتریانی که قبلای خرید د در سایت، اطلاعات در مورد فروشگاه و شعبهجستجو(، محتوا ارائه )اطلاعات و محتوا موجو
مقوله اصلی: سایت اپلیكیشن، تجربه دیجیتال هیجان، ارزش خرید، امنیت، تجربه،  7اند( کارکرد سایت و طراحی سایت و کرده

شده تحت  صورت گرفته تعدادی از عوامل ذکرهای آمیخته سنتی، خدمات پشتیبانی و پرداخت قرار گرفته است. طبق کدگذاری
 اند.عنوان مفاهیم، مقوله فرعی، مقوله اصلی و طبقه اصلی قرار گرفته

ید اینترنتی: ها کد استخراج شده است. تعدادی از مفاهیم و مقوله 60های انجام گرفته، تعداد بر اساس مصاحبه رضایت از خر
 گذاری شده است.کدگذاری باز استخراج شدند. و در دو مقوله: خشنودی و توصیه نام به عنوان رضایت از خرید اینترنتی از طریق

کد استخراج  ۴0های انجام گرفته در زمینه بازگشت مجدد مشتریان، : با استناد به ادبیات و بر اساس مصاحبهبازگشت مجدد
گذاری شده است. کلیه به نام طبقه بازگشت مجدد نام شده است. و در دو مقوله: قصد خرید در آینده و وفاداری، قرار گرفته است که

 ( به نمایش درآمده است.2موارد ذکر شده در جدول )
 

ید و بازگشت مجدد مشتر  تالیجیتجربه د جینتا. 2جدول   ی و رضایت از خر
 مقوله فرعی مقوله اصلی

 سایت اپلیكیشن

 طراحی سایت
 کارکرد سایت

 ارائهمحتوا 
 در صفحه جستجو( جینتا نی)جز اول سئو

 اعتبار

                                                           
1. Neuman 
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 تجربه سایت
 تجربه راحتی

 تجربه یادگیری

 آمیخته سنتی

 ،یو تعامل با مشتر یارتباط با مشتر ی)برقرار تبادل
 (تیدر مورد سا شنهاداتیپ درخواست نظرات و

 محصول
 تبلیغات
 قیمت

 امنیت
 امنیت سایت

 امنیت پرداخت

 ارزش خرید
 جویانهارزش لذت 

 ارزش منفعت طلبانه

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

 بودن( کنندهسرگرم ،ی)حس تازگ یاحساس

 خدمات پشتیبانی و پرداخت
 پرداخت
 پشتیبانی

 رضایت از خرید
 خشنودی

 توصیه

 بازگشت مجدد
 وفاداری

 قصد خرید در آینده
 

نامه مدون گردید و نتایج حاصل از گویه استخراج و در قالب پرسش 63ای از اساس نتایج پدیدارشناسی ) کیفی( مجموعهبر 
ها از تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل شد. برای بررسی برازندگی و روایی  گویه افزار ایموس تجزیهنامه توسط تحلیل عاملی با نرمپرسش

 باشد. طبق نتایج کلیه عوامل مورد ارزیابی، تأیید شدند.املی مرتبه اول و تحلیل عاملی مرتبه دوم میاستفاده شد که شامل تحلیل ع
انطباق دارد؟  پس از تدوین مدل بر مبنای چارچوب نظری و پیشینه تجربی، باید بررسی شود که این مدل تا چه اندازه با واقعیت

ده، با آن روبروست و مایل است در قالب یک مدل معادله ساختاری مدون کرگری که پژوهش خود را این سؤالی است که هر پژوهش
های برازش از مقادیر قابل قبولی اند. شاخصهای برازش مدل نهایی نشان داده شده( نیز، شاخص3به آن پاسخ دهد در جدول )

 د.کننهای مشاهده شده، از مدل نظری پشتیبانی میکنند دادهبرخوردار بوده و تأیید می
 

 (1994 ،یبارک و کیهارتو ) شده هیتوص ریمقاد و یینها مدل یبرازندگ یکوئین یهاشاخص .3 جدول
 مقدار شاخص در مدل توصیه شدهمقدار  نام شاخص

۵۴9/2 3کمتر از  (𝜒2/𝑑𝑓کای دو نسبی )  
000/0 0۵/0شتر از یب (P_Value) دارییمعن  

869/0 9/0از شتر یب (1GFIنیكویی برازش )  
831/0 8/0شتر از یب (2AGFIنیكویی برازش اصلاحی )  

0/0 77 08/0کمتر از  (3RMSEAبرآورد ) یخطا مربعات نیانگیم شهیر  
879/0 9/0بیشتر از  (4CFI) یقیشاخص برازش تطب  

909/0 9/0بیشتر از  (5NFI) شاخص برازش هنجار شده  

                                                           
1 Goodness of Fit Index 
2 Adjusted Goodness of Fit Index 
3 Root Mean Square Error of Approximation 
4 Comparative Fit Index 
5 Normed Fit Index 
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 به نمایش درآمده است. (3نتایج حاصل از تحلیل مدل نیز در شكل )

 
ید از  یینها مدل آزمون .3 شکل   تیساخر

  
مقوله فرعی و  19مقوله اصلی و  7ها که شامل تحلیل عاملی مرحله اول و دوم، تجربه دیجیتال مشتری شامل با توجه به یافته

( خلاصه ضرایب مسیر و معنی 2شكل)مولفه تایید گردید. طبق  2مولفه و بازگشت مجدد شامل  2رضایت از خرید اینترنتی شامل 
توان اظهار داشت، تجربه دیجیتال مشتری بر رضایت از خرید اینترنتی تأثیر مثبت و داری روابط نشان داده شده است، بنابراین می

ازگشت مجدد داری دارد. رضایت از خرید اینترنتی بر بداری دارد. تجربه دیجیتال مشتری بر بازگشت مجدد تأثیر مثبت و معنیمعنی
 داری دارد.تأثیر مثبت و معنی

 
 گیریبحث و نتیجه

ترین ای حال توسعه و رشد بوده است و به عنوان مزیت رقابتی و همچنین یكی از مهمامروزه تجربه مشتری به شكل فزاینده
جربه مشتری جهت فراهم کردن شود بنابراین  توجه به تها در سازمان ها محسوب میها برای مدیران و صاحبان کسب و کاردغدغه

زمینه ایجاد رضایت و حفظ مشتریان از اهمیت بالایی برخوردار است. در این پژوهش تجربه زیسته مشتریان که از طریق اینترنت 
کنند را به عنوان دغدغه اصلی پژوهش بررسی شده است تا مشخص گردد که چه عواملی تجربه خرید از طریق اینترنت را خرید می

گذارند. طبق دهند و عوامل مؤثر بر تجربه خرید دیجیتال چگونه بر رضایت و قصد بازدید مجدد از فروشگاه تأثیر میمیشكل 
اند از: تجربه دیجیتال مشتری، رضایت از خرید اینترنتی و بازگشت آمده سه طبقه اصلی حاصل شدند که عبارتدستهای بهیافته

ریان از خرید اینترنتی نیز ضمن تأثیرپذیری از تجربه دیجیتال مشتری، بر قصد بازگشت مجدد شناسایی شده است که رضایت مشت
گذارد. قصد بازگشت مجدد از خرید اینترنتی تحت تأثیر تجربه دیجیتال مشتری و رضایت مشتریان از خرید اینترنتی مجدد تأثیر می

(، صناعی و 2021(، شاین )2021(، لیو و همكاران )2022) (، گولفرز و همكاران2022های آنشو و همكاران )است؛ که با یافته
 ( تطابق دارد.1۴00(، ناصحی فر و همكاران )1۴00(، محمدی و همكاران )1۴01(، پورسلیمی و بیات )1۴02همكاران )
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ه مشتریان و های دیجیتالی، توسعه تجربتوانند با اجرای استراتژیها میرهبران تحول دیجیتال، مدیران و صاحبان کسب و کار
ها، تجربه منحصر به فرد را هنگام ها و شرکتایجاد فرهنگ سازمانی مناسب با سبک زندگی اسلامی با دیجیتالی شدن فروشگاه

آمده تجربه خرید از سایت سه طبقه اصلی دست(. طبق نتایج به1۴02خرید در فضای مجازی ایجاد نمایند )سهرابی و همكاران، 
بندی شده است. تجربه دیجیتال مشتری با نوزده مولفه شامل: شتری و رضایت از خرید و بازگشت مجدد دستهشامل تجربه دیجیتال م

ارزش لذت جویانه، ارزش منفعت طلبانه، امنیت سایت، امنیت پرداخت، تبلیغات، محصول، قیمت، تبادل، تجربه پرداخت، 
محتوا ارائه، سئو، اعتبار، فرار، احساس است که این نوزده مولفه  خدمات پشتیبانی، راحتی، یادگیری، کارکرد سایت، طراحی سایت،

در هفت مولفه اصلی شامل: ارزش خرید، امنیت، تجربه دیجیتال هیجان، تجربه، سایت اپلیكیشن، آمیخته سنتی، خدمات پشتیبانی 
ودی و توصیه و قصد بازگشت مجدد، و پرداخت شناسایی شده است و رضایت مشتریان از خرید اینترنتی، متشكل از دو مقوله، خشن

صورت های ذکر شده بههمچنین اگر تجربه دیجیتال و مؤلفه متشكل از دو مقوله، قصد خرید در آینده و وفاداری شناسایی گردید.
 شود.بهینه انجام پذیرد منجر به دو رویكرد رضایت مشتری و بازگشت مجدد در مشتریان می

 
 ی کاربردیپیشنهادها

آیند و  های متفاوت گرد هم میهای مجازی و استفاده روز افزون از اینترنت، افراد با فرهنگ و سلیقه و دیدگاهشبكهبا گسترش 
نظرات و عقاید خود را به اشتراک می گذارند بنابراین تغییر در سبک زندگی اسلامی امری انكار نشدنی است و افراد تحت تاثیر فضای 

د به طوری که حضور در فضای مجازی و خرید اینترنتی یک فعالیت عمومی شناخته شده است. مجازی و تحولات قرار گرفته ان
امروزه اهمیت سبک زندگی اسلامی و بازریابی اسلامی به عنوان حوزه مستقل بازاریابی در حال رشد و دارای اهمیت است همچنین 

ای ریان است. امروزه مدیریت تجربه مشتری به شكل فزایندههای خرید آنلاین خلق تجربه عالی برای مشتیكی از اهداف اصلی محیط
ترین دغدغه مدیران و صاحبان کسب و کار کم لزوم توجه به آن در حال تبدیل شدن به یكی از مهمدر حال توسعه و رشد بوده و کم

 ریدهای اینترنتی شده است:های پژوهش، اقدام به ارائه پیشنهادهای زیر برای استفاده کاربردی خشده است. بر اساس یافته
ای تجربه گردد با توجه به سبک زندگی اسلامی، تحلیل و استخراج مولفهها پیشنهاد میبه مدیران و صاحبان کسب و کار -

ریزی و تدوین استراتژی جهت نگهداشت، جذب و ارتقا دیجیتال مشتریان در هر صنعت و کسب وکارانجام دهند وهمچنین برنامه
 ن متناسب با سبک زندگی اسلامی و شیوه زندگی افراد انجام شود. سطو  مشتریا

فرد و خاص را گردد هنگام خرید اینترنتی به مشتریان خود تجربه منحصربهها پیشنهاد میبه مدیران و صاحبان کسب و کار -
شود بازگشت مجدد مشتریان می بفروشند تا این موضوع به دیگران انتقال یابد که دراین صورت موجب افزایش رضایت مشتریان و

 این امر نیازمند تحقیقات بازار یابی وسیع می باشد.
ای دهند و این مهم را شود به شكایات مشتریان و تجربیات منفی اهمیت ویژهبه مدیران و صاحبان کسب و کارها پیشنهاد می -

 مورد توجه و جهت برطرف کردن این امر هرچه سریع تر اقدام نمایند.
گیری و گردد ارتباط خود را با مشتریان خود تقویت و افزایش دهند و با ارتباطمدیران و صاحبان کسب و کارها پیشنهاد می به -

 دادن حس اعتماد و امنیت به مشتریان هنگام خرید از مراجعه مشتریان به رقبا جلوگیری کنند..
 شود:موارد زیر میها مواجه شد که شامل در این پژوهش محقق با برخی از محدودیت

جامعه آماری شامل افرادی بودند که به طور مدام خرید اینترنتی داشتند و بیشتر خرید های خود را از این طریق اینترنتی انجام 
های پژوهش بته ستایر جامعه رود قابلیت تعمیم نتایج حاصل از یافتهدادند تا از روش سنتی و بازدید، بنابراین، انتظار میمی

 کنند وخرید اینترنتی ندارند را محدود کند. که بازدیدکننده هستند و به صورت سنتی خرید می کنندگان از جمله کاربرانیمصرف
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