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 A systematic and coherent understanding of the factors that influence the 

behavioral reactions and cognitive and emotional dimensions of customers 

in electronic purchases is of great importance, which has increased with the 

intensification of electronic competition among entrepreneurial businesses. 

Despite the importance of this issue, the research conducted in this field has 

been scattered and one-dimensional. In order to investigate this research 

gap, combine the results of previous research, and present a coherent model 

for systemic understanding, the present study seeks to analyze the factors 

affecting the enjoyable customer experience in electronic purchases with an 

entrepreneurial marketing approach, using a qualitative approach and using 

the meta-synthesis research method in the style of Sandelowski and 

Barroso. To achieve a model in which various factors are examined Studies 

conducted between 2013 and 2023 were reviewed in the reputable scientific 

databases Scopus and Web of Science as a research community. Of the 369 

articles identified, 24 articles met the selection criteria and were ultimately 

included in the analysis process. Based on the results of the study, three 

themes include website features, integration of controlled and supervised 

elements, identification, and coding. Based on the findings, although in 

electronic transactions, control over some factors, such as face-to-face 

human interactions in sales, is reduced, a proportionate combination of 

controlled elements and website features based on empirical and scientific 

findings is suggested to improve the enjoyable customer experience. 
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Extended Abstract 
Introduction: Organizations seek to establish meaningful and lasting relationships with the customers 

based on the customer’s purchase experience, which plays an important role in consumer behavior. 

Customer experience is considered a vital resource in creating a competitive market advantage; building it 

in customers is the key to business superiority, leading to satisfied and loyal customers and distinguishing 

the company from its competitors. This is because 86 percent of consumers are willing to pay more for an 

enjoyable shopping experience. Therefore, it can be said that customer experience is one of the critical 

points in the business growth cycle. Moreover, since a significant number of public purchases are 

increasingly influenced by online environments, and online stores are continuously advancing and making 

the market highly competitive for all kinds of services, examining this issue is important and can be 

regarded as a foundation for business development. Therefore, considering the aforementioned points and 

the fact that utilizing diverse business services through technology platforms is becoming a norm and habit 

for customers, addressing this environment and examining customer experience is an unavoidable 

necessity. It is important to note that this issue cannot be resolved through training and commercial 

advertising alone; it requires a comprehensive understanding of the factors influencing it. According to the 

conducted reviews, it has been found that very few studies have been carried out in the field of 

understanding enjoyable customer experiences, especially in electronic purchases, and there is a scientific 

and theoretical gap in this area. Therefore, this research aims to bridge this gap as much as possible by 

reviewing previous studies and synthesizing their results.                                                                                                                                                                                                                                                           

 Methodology: The present study is applied in terms of purpose and qualitative in terms of purpose, and 

was conducted using the meta-synthesis research method and the Sandlowski-Baroso style. The goal of 

meta-synthesis is to integrate multiple studies to create new findings through interpretation and analysis of 

the concept (Mohammadifar and Khosravi, 2023). The purpose of using the metasynthesis method in this 

study is to integrate and examine the factors affecting the enjoyable customer experience in electronic 

purchases, with an entrepreneurial marketing approach from a systematic and comprehensive perspective. 

Considering the use of the metasynthesis method, the research findings are extracted in seven stages. The 

study population includes all scientific studies published in Scopus and Web of Science in the period from 

2013 to 2023 in reputable scientific databases.          

Discussion and Results: study show that the enjoyable customer experience in electronic shopping, with 

an entrepreneurial marketing approach, is influenced by three factors: the appropriate integration of 

controllable elements, customer orientation, and website features. Web features with 20 references, 

document management with 13 references, and proper integration of controllable elements with 12 

references were identified as having entrepreneurial characteristics for an enjoyable e-shopping 

experience. Among the website features, the elements of site security and trust were identified with 9 

references, website user-friendliness with 7 references, and store environment visualization with 4 

references, respectively. Customer orientation, the second dimension of influence on the enjoyable 

customer experience in e-shopping with entrepreneurial characteristics, includes factors such as customer 

communication with 9 references and personalization and customization with 4 references. The dimension 

of appropriate integration of controllable elements, with 12 references, was identified as the third and final 

theme, consisting of four concepts: product, price, distribution, and promotion, among which product had 

the highest number of references.                                                                                                                                              

Conclusion: This research was conducted to investigate the factors affecting the enjoyable experience of 

e-shopping with entrepreneurial characteristics using a meta-synthesis method. Enjoyable experience in e-

shopping is one of the new research areas in the field of e-marketing. With the widespread use of the 

Internet and the online environment, many organizations can use entrepreneurial development to provide 

visitors with an enjoyable experience in e-shopping. E-shopping cannot offer the same variety of emotional 

stimuli as shopping. However, the results show that a pleasant customer experience in e-shopping with 

entrepreneurial features can lead to web page exploration and indirectly to unintended purchase intention. 

Therefore, a pleasant customer experience has practically provided the possibility of creating a competitive 

advantage for organizations. Therefore, by creating a pleasant experience for organizations, customers can 

become their fans. Creating this type of experience increases consumption, increases loyalty, reduces costs, 

increases revenue, etc.                                                                                                       

Keywords: Factors Affecting the Formation of Customer Experience, Customer Experience, E-

Commerce, Entrepreneur Development, Meta-Synthesis Method.  
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عاطفی مشتریان  -رفتاری و ابعاد شناختی برکنش اثرگذار درک سیستمی و منسجم از عوامل 
 یمزیت ،وکارهای کارآفرینانهالکترونیکی کسبدر خریدهای الکترونیکی با شدت یافتن رقابت 

درک  مدل یارائهبه  ،مزیتاین و تقویت بررسی  اپژوهش حاضر ب ،است. لذا مندسازتوان
 سبکبا پژوهش فراترکیب  مطابق واست  کیفی ،پرداخته است. رویکرد پژوهش سیستمی

ر خریدهای بخش مشتری دتحلیل عوامل مؤثر بر تجربه لذت به باروسو ی وسکسندلو
مورد مطالعه شامل  تمام مقالات نمایه شده  پردازد. جامعۀمیه الکترونیکی بازاریابی کارآفرینان

 باشد. ازآف ساینس می معتبر اسکوپوس و وب های دادۀدر پایگاه 2023تا  2013 هایدر سال
یت وارد فرآیند نها رداند که داشته تطابق یانتخاب یارهایمع با مقاله 24، شدهشناسایی مقاله 369
محاسبه گردید  65/0وتحلیل شدند. مقدار ضریب کاپا کوهن در پژوهش حاضر برابر با یهتجز

 ،پژوهش جینتا بر اساس .پایایی مورد تائید قرار گرفت ؛ در واقع،دهنده توافق خوب استکه نشان
مداری، ریمتناسب عناصر تحت کنترل و مشت سایت، تلفیقهای وبویژگی شامل سه مضمون

گرچه در مبادلات الکترونیکی کنترل برخی عوامل ، هایافته بر اساس شناسایی و کدگذاری گردید.
تلفیق متناسب عناصر تحت کنترل  امایابد مانند تعاملات انسانی رودررو در فروش، کاهش می

ش مشتری بخلذت ی تجربی و علمی، برای بهبود تجربۀهاسایت مبتنی بر یافتههای وبو ویژگی
 گردد.پیشنهاد می

 یکیالکترون یدهایدر خر یبخش مشترتجربه لذت یلتحل (.1404) احسان، خسروی؛ سید فرهاد، حسینی؛ یوسف، فرمحمدی؛ نگار ،رضاییبه این مقاله:  استناد

 .104-85، (17)40، های مدیریت بازرگانیکاوش. ینانهکارآفر یابیبازار

 jbar.2025.23031.45499/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

 برای گیریتصمیم هنگام رفتار آنان نحوه و ، واکنش مشتریانکنندهار مصرفدرک رفتی عصر کنوندر 
متفاوت نسبت به خرید  یو نگرش ییند فکرآفر بامشتریان درک رفتار  امّامحصول، بسیار حیاتی است،  خرید

 نتواند واکنش یا سازمان شرکت زمانی که هر (. پس1401، کنجکاومنفردفر و لات دشوار است )فرزینمحصو
 تحقیقاین (. 2014، 1خواهد بود )گراگ بالاسازمان بسیار محصول درک کند، احتمال شکستبه نسبت آنان را 

امروزه مشتریان به دنبال چیزی فراتر  زیرامحصولات را از نگاه مشتریان بررسی کند،  دارددر واقع تلاش 
ای معنادار ها خواهان ایجاد رابطهنآ. (2020، 2)گودیخ و تاسکیاز تعاملات ساده و روابط معاملاتی هستند 

نوعی بر تجربه مشتری از خرید این مهم به .(2022و همکاران،  3)جاکاکولاهایی هستندو پایدار با سازمان
تجربه مشتری (. 2020، 4کند )بکر و جاکاکولامی ایفا کنندهمصرف رفتار در مهمی که نقشمتمرکز است 

ای ایجاد چنین تجربه ؛(2019و همکاران،  5کوهنلشود )بازار شناخته میمزیت رقابتی در  منزله امروزه به
)بکر  کندشود و شرکت را از رقبا متمایز میوکار است، زیرا باعث وفاداری مشتریان میکلید موفقیت کسب

های موفق، تجربه درصد از مدیران شرکت 90مشخص شد که  6مک کینزدر نظرسنجی (، 2020و جاکاکولا، 
درصد از  ۸6همچنین  .(2020، 7موریستاند )را در میان سه اولویت اصلی خود قرار داده مشتری
)جاکاکولا و همکاران،  بخش، هزینه بیشتری پرداخت کنندای لذتکنندگان حاضرند برای داشتن تجربهمصرف

هایی با فعالیتبخش است که از درگیری ذهنی بخش، حالتی روانی، بهینه و بسیار رضایتتجربه لذت(. 2022
)رضائی و  دهنده احساسات افراد نسبت به یک موضوع استشود و نشانمانند بازی و سرگرمی ناشی می

وکار محسوب به همین دلیل، تجربه مشتری یکی از نقاط حساس در چرخه رشد کسب(. 1404همکاران، 
ری اطلاعات در رفتار ای که انقلاب فناوبا توجه به تغییرات گسترده(، 2020)موریست،  شودمی

های متعددی برای رفع نیازهای خود کنندگان ایجاد کرده است، افراد به دلیل افزایش آگاهی، گزینهمصرف
کننده برای بنابراین، درک رفتار و تجربه مصرف(. 2019)تورز،  کنندها انتخاب میبین آن یراحتدارند و به

 کند بهتر با انتظارات مشتریان ارتباط برقرار کنندمک میها کوکارها بسیار مهم است و به سازمانکسب
این ارتباط نیازمند کنار گذاشتن تعصبات و نگاه کردن به مسائل از دیدگاه (. 1400)موسوی و همکاران، 

های بهبود تجربه ها باید روی نقاط دردناک و فرصتسازمان (1397)شفیعی و همکاران،  مشتریان است
لذت مشتری (. 1401)مختاری و همکاران،  ها را افزایش دهندا بتوانند رضایت و لذت آنمشتری تمرکز کنند ت

گیری رضایت شود و یکی از عوامل اصلی شکلیک فرآیند ذهنی و فردی است که از شادی و هیجان ناشی می
ین حال برانگیزترین و در عاین مفهوم از چالش .(2020)موریست،  رودو وفاداری مشتریان به شمار می

 (.2023)بانیکا و گائوب،  وکارهای الکترونیکی استهای کسبترین داراییمهم
کنند های اینترنتی هر روز پیشرفت میو فروشگاه است برخطهای خریدهای مردم تحت تأثیر محیط معمولاً

یک  مشتریبخش به تجربه لذت توجه (.2022)جاکاکولا و همکاران،  سازندو بازار را به شدت رقابتی می
با وجود اهمیت این موضوع، صاحبان (. 1399همکاران،  خانی)دیده است رقابتدر حوزه  ضروریعامل 
شناسایی و اجرا  یخوببخش را بهنیاز ایجاد تجربه لذتاند عوامل پیشوکارهای اینترنتی هنوز نتوانستهکسب

وکارهای وکار کمک کند. به همین دلیل، کسبتواند در بلندمدت به توسعه کسبکنند، در حالی که این تجربه می
در  یژهوبخش مشتریان بهدرک تجربه لذت .تری نیاز دارندهای گستردهاینترنتی به مشاوره و پژوهش
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 89 -------------و همکاران فرمحمدی /آفرینانهبازاریابی کار بخش مشتری در خریدهای الکترونیکیتحلیل عوامل مؤثر بر تجربه لذت

 

 شناختی، ابعاد و رفتاری برکنش دارد که عواملی از منسجم و سیستمی فهمنیاز به ارائه خریدهای الکترونیکی 
، این حوزه با شکاف علمی و نظری مواجه است. بنابراین. اثرگذارند الکترونیکی خریدهای در مشتریان عاطفی

سیستمی و متقابل از  درک جهت مدلی ارائه و های قبلیتجمیع نتایج پژوهش بررسی وپژوهش  هدفلذا 
 است. مذکور عوامل

تری در خریدهای بخش مشعوامل مؤثر بر تجربه لذتاست که  سؤالپاسخ این یافتن پژوهش درصدد  این لذا،
. ارائه شده است 1درخت مسئله پژوهش در شکل  اند؟کدامالکترونیکی با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه 

 دهد:این عوامل را نشان میهای درخت مسئله تحقیق مشتری در قالب ریشه بخشلذت تجربهعوامل مؤثر بر 
یان، رابطه معنادار و پایدار، درک انتظارات ، فرآیند فکری و نگرشی متفاوت مشترکنندهمصرفدرک رفتار 

ها؛ مسئله اصلی پژوهش سازی سفارشمداری و شخصی، مشتریبرخطمشتری، محیط اینترنتی فروشگاه 
 رویکرد با الکترونیکی خریدهای در مشتری بخشلذت تجربه بر مؤثر از درک عوامل عبارت است)تنه درخت( 

بخش مشتری شامل موفقیت و توسعه شرکت، روابط تعاملی جربه لذتکارآفرینانه و پیامدهای ت بازاریابی
 بخش مشتری است.با مشتریان، اولویت دادن به تجربه مشتری، رضایت مشتری، خرید لذت

 

 
 

 

 . درخت مسئله پژوهش1شکل 

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

ادراکی  –گیری شناختی های یادگیری شرطی و یادهای نظریه این پژوهش به نتایج نظریهریشه
گردد، طبق نظریه یادگیری شرطی، اگر تجربه فرد از خرید و استفاده محصول مثبت باشد، نگرش و برمی

یابد. طبق اعتقاد فرد نسبت به آن محصول و یا برند نیز تقویت خواهد شد و احتمال تکرار خرید افزایش می
 دهندقرار می ریتأث، مرحله پیش از خرید مشتری را تحت شناختی، نیز تبلیغات و تکرار پیام –نظریه ادراکی 

 (.1397)محمدیان و نائلی، 
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 مهم استعواملی  ردگیریگیری عقلائی مشتریان وتصمیم، تجربه مشتری در شناختتجربه مشتری. 
های ذهنی (، تجربه مشتری پاسخ1400)قیم اعلائی و همکاران، داردهای رفتاری مشتری توجه که به جنبه

که مشتری بعد از تماس با محصولات، خدمات و  است( و همچنین تصویری 1403کننده )صدیقی، رفمص
(، در واقع تجربه مشتری مفهوم 1402؛ باوری و کنارکردی، 1401، 1وکارها با خود همراه کرده )آنشیوکسب

های مرتبط محرکهای غیرعمدی و خودانگیخته مشتری به ها و واکنشکلیدی بازاریابی است و شامل پاسخ
 (.2025و همکاران،  2کافرآب ؛1403در یک زمینه خاص است )صدیقی، 

همانند  کنندهنییتعی از عوامل شماریبتعداد  باتجربه مشتری گیری تجربه مشتری. عوامل مؤثر بر شکل
او با تعداد  شود. تجربه مشتری نتیجه تعاملاتآمیخته بازاریابی، اهداف، فرآیندها، افراد و محیط کنترل می

عث هر فردی، هر چیزی و یا هر پیام مثبت و منفی که بر مشتری اثر بگذارد با زیادی از نقاط تماس است.
 (.1397شود )محمدیان و نائلی، گیری تجربه در مشتری میشکل

مدیریت تجربه مشتری شناسایی و تأمین نیازها و علائق مشتری به روشی مدیریت تجربه مشتری. 
یادماندنی های مثبت و بهکنندگان را از طریق ارتباطات دوجانبه و زنده با خاطرهت که مصرفسودآور اس

. مدیریت تجربه مشتری، (1402کند )اقبالی و همکاران، کند و برای مشتریان ارزش افزوده ایجاد میدرگیر می
ت امور مشتریان با راهبردی جهت شکل دادن تجربه مشتری است که علاوه بر تعامل با مشتری و مدیری

های مشتریان موجبات وفادارسازی ی بر نگرشرگذاریتأثی در هر نقطه تماس و نیآفرارزشایجاد تمایز و 
(. بنابراین مدیریت تجربه مشتری یک عنصر حیاتی برای 2021و همکاران،  3آورد )زادونها را فراهم میآن

 (.2025ان، و همکار 4تضمین رضایت و وفاداری مشتریان است )ویرتس
 انیمشتر ریه تجربه اخدربار ،ینشیب یتجربه مشتر تیریمد بینش،. های مدیریت تجربه مشتریویژگی 

 تیریهدف، مد انیمشتر یتمرکز صرف رو قیاز طر ،عیسر ؛دهدیآن را به دست م دنیبهبود بخش یو چگونگ
به ی مدیریت تجرهاهیتوص ،شرویپ ؛ابدیدست  یترنانیو قابل اطم ترعیسر جیتواند به نتایم یتجربه مشتر

 ارزش یکه به مشتر دیمتمرکز شو یدیکل یهانهیآن دسته از زم ینکته متمرکز هستند که رو نیبر ا مشتری
 تیریمد کردیرو ،صرفهبه ؛افتی دیاز داده به دانش مطلوب دست خواه یانبوه یجاصورت به نیدهد، در ایم

 (.1400مقدسی و اخوان ادبائی، ) (؛2)شکل  سازدیصرفه مبهرا ساده و مقرون شیمایپ یتجربه مشتر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .(1400مقدسی و اخوان ادبائی، )های تجربه مشتری ویژگی .2 شکل
 

                                                                                                                                     
1. Anshu 
2. Caferrab 

3. Zadon 
4. Wirts 

مدیریت تجربه 

 مشتری

 به صرفه

 پیشرو

 سریع

 قدرتمند
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یدوفروش از طریق اینترنت، تجارت الکترونیک یا خرید الکترونیکی خرساده به  طوربهخرید الکترونیکی. 
های (. در واقع خرید اینترنتی نوعی خرید است که از طریق فروشگاه4202و همکاران،  1شود. )نادروگفته می

شود در این نوع فروشگاه، فروشنده لیست و مشخصات کالاهای خود را در سایت قرار اینترنتی انجام می
های کالا، نسبت به ثبت سفارش دهد و خریدار بعد از مراجعه به این سایت و مطالعه مشخصات و ویژگیمی

کند. این سفارش بعد از بررسی و تائید نهایی توسط مسئولان سایت با توجه به فروشگاه اقدام می خرید از
شود دهنده ارسال مینوع کالا و حجم و وزن آن، توسط پیک موتوری، پست و یا بارگیری به نشانی سفارش

های کاربردی وب، تجربه ههای اخیر در برنامکه یکی از نوآوریینا(. با توجه به 1397)محمدیان و نائلی، 
چگونه برای به دست آوردن سهم بیشتری از  بدانند کهفروشان و بازاریابان باید است. خرده برخطخرید 

یژه وبهوکارها وجود تمامی کسب نیا با( 2023، 2، از یکدیگر پیشی بگیرند )پاتیل و رانهبرخطخریدهای 
ها تا حد زیادی به ارائه تجربیات خرید اند که موفقیت آنای متوجه شدهفزاینده طوربه برخطوکارهای کسب

تواند رابطه بین مشتری و برند را بهبود بخشد می بخشلذتبخش به مشتریان بستگی دارد. زیرا تجربه لذت
 (.2020خرید مجدد منجر شود )بکر و جاکاکولا،  قصد بهو 

های احساسی همراه است و ماییتجربه شخصی است که با راهن ،بخشخرید لذت. بخشلذتخرید 
های های مرجع خرید است. این نوع خرید، با جنبهکنندگان و گروهدهنده ارتباط احتمالی بین مصرفنشان

کشاند. ای مییا حماسه هطبعانشود و افراد را به دنبال تجربیات شاد، شوخهیجانی از تجربه خرید ترکیب می
ند کنبخش بودن خرید توجه میکنند، بیشتر به مفرح و لذتا تجربه میبخش رهای خرید لذتافرادی که ارزش

 (.2024، 3)لی و پارک بینندیک بازی یا تفریح می منزله و آن را به

وری و نوآوری نیاز رشد اقتصادی، بهرهیشپ منزله ای بهفزاینده طوربهکارآفرینی توسعه کارآفرینی. 
جدید بیان شده است  وکارکسبگرایش فردی برای ایجاد  به منزلهشود بنابراین کارآفرینی شناخته می

وکار یکی از موضوعات اصلی حوزه مدیریت، نظریه رشد کسب ازآنجاکه(. 1399زاده و همکاران، )حاجی
های انجام شده برای (. پس توسعه کارآفرینی را اقدام1402سازمان و کارآفرینی است )رسولیان و همکاران، 

اندازی فرآیند کارآفرینی، در سه حوزه انگیزشی، اندازی و پس از راهرینی، قبل از آغاز هدف، راهتحریک کارآف
وکارها تعریف ها، با هدف اصلی تشویق بیشتر مردم برای شروع کسبها و آموزش مهارتکشف فرصت

 (.2022و همکاران،  4)پرگو اندکرده
توانایی درک  بر اساسهای جدید ها و ایجاد ایدهریبازاریابی بر نوآواین . نانهیکارآفر یابیبازار 

نانه (. درواقع، بازاریابی کارآفری1403دارد )پورجواد و همکاران،  دیتأکنیازهای بازار به روشی شهودی 
ها در محیط در حال نوسان مفهومی است که به دنبال توصیف فرآیندهای بازاریابی و شناسایی فرصت

(. 1395باشد )رضایی و همکاران، سط که منابع محدودی در اختیار دارند، میهای کوچک و متوبرای شرکت
ای از فرآیندهای ایجاد ارتباط و ایجاد ارزش همچنین بازاریابی کارآفرینانه یک عملیات سازمانی و مجموعه

 برندبرای مشتریان است که از طریق مدیریت ارتباط مشتری، هم سازمان و هم مشتریان از آن سود می
 (.1399)فروزنده و همکاران، 

 
 
 

                                                                                                                                     
1. Nadroo 
2. Patil & Rane 

3. Lee & Park 
4. Pergo 
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 های پژوهشپیشینه
 وضوع مربوطه پرداخته شد.   مهای داخلی و خارجی به بررسی پیشینه 2و1ول ادر جد

 پژوهش در سطح ملی پیشینه.  1جدول 

 

 المللیپژوهش در سطح بین .  بررسی پیشنه2جدول 
نام 

 نتایج عنوان سال پژوهشگر

و  1تیاشم
مدیران حساب کلیدی و تجربه مشتری:  2025 همکاران 

 رویکرد اکوسیستم خدمات

اند و از درون سازمان خود وابسته گرانیباز ستمیبه اکوس یدیحساب کل رانینشان داد که مد جینتا
شتر  جادیا یبرا یفناور ستفاده م  یتجربه بهتر م س   کنندیا سهم و ست که مد  نیمقاله ا ترعی.   رانیا

ساب کل  ش  یدیح س    ینق سا شتر  یا سب  توانندیو م کنندیم فایا یدر ارائه تجربه م رها در وکابه ک
را  یروابط بلندمدت مشتر  تیکمک کنند و در نها یدیکل یهاحساب  تیریخود به مد کردیرو اصلاح 

 کنند تیتقو
و  2هانیس

نقش هوش مصنوعی در افزایش تجربه  2024 همکاران
 برخطمشتری در خرید 

که بین ویژگی       عه نشااااان داد  طال تایج این م ند راحتی درک شااااده،      ن مان های هوش مصااانوعی 
سازی و کیفیت خدمات مبتنی بر هوش مصنوعی و تجربه مشتری رابطه مثبت و معناداری    شخصی  

 وجود دارد.

بانیکا و 
 2023 گائوب

بخش مؤثر بر بررسی عوامل لذت
فروشی تجربیات مشتری در خرده

 فیژیتال

شان داد عوامل لذت  شناسی(   گرا )یعنی تصویرسازی ذهنی، سرگرمی و زیبایی    نتایج این پژوهش ن
گذارد. گیری مشتریان تأثیر می گذارد که در نهایت بر رضایت تصمیم  بر تجربیات مشتری تأثیر می 
شااناساای بر دهد که تأثیر تصااویرسااازی ذهنی، ساارگرمی و زیباییاین مطالعه همچنین نشااان می

 تجربیات مشتری برای مشتریان زن بیشتر از مشتریان مرد است.

فیلیکس و 
 2023 ریمبولان

عوامل کلیدی برای بهبود  لیحلوتهیتجز
تجربه مشتری، تعامل و وفاداری در 
 صنعت تجارت الکترونیک در اندونزی

 نتایج نشان داد که عوامل کلیدی برای یک تجربه مثبت شامل تخفیف، کیفیت محصول، رابط کاربری
 اداری رارضایت و وف  تواندیمو پشتیبانی مشتری است. پرداختن به شکاف بین عوامل و انتظارات     

ص افزایش دهد.  ص  شامل چت زنده،   هاهیتو سرعت، امنیت و بهبود محتوا برای مزیت  ساز یشخ ی، 
 رقابتی و رشد پایدار است.

                                                                                                                                     
1. Schmidt  2. Sinha 

نام 
 پژوهشگر

 نتایج عنوان سال

جعفری، 
پور و زکی

 رجبی
1403 

طراحی و آزمون مدل مشتری 
ماعی با های اجتدر شبکه برخط

 رویکرد ترکیبی

مداری و فرآیندهای خرید نقش مهمی در  نتایج نشاااان داد که عوامل مختلفی نظیر محیط، مشاااتری  
به   مان     برخطبهبود تجر ند. ساااااز مل و بهبود      ها می مشاااتری دار با تمرکز بر این عوا ند  توان

ها را افزایش ی آند، تجربه مشتریان را بهبود بخشند و رضایت و وفادارهای دیجیتال خواستراتژی
سااازی خدمات و تعامل با مشااتریان در  های این پژوهش بر اهمیت شااخصاای دهند. همچنین یافته
 دارند. دیتأکبسترهای دیجیتال 

محمدی و 
خانی 

 پردنجانی
1403 

توسعه محصولات جدید با 
 رویکرد تجربه مشتریان

 ندیدر فرآ یرمشاات اتیتجرب منظور اسااتفاده ازکه به دهدیپژوهش نشااان م نیحاصاال از ا جینتا
انتخاب شاوند که شاامل    انیمربوط به مشاتر  یمنابع دادها دیدر ابتدا با د،یتوساعه محصاولات جد  

شتر  شتر  اتیشکا  ان،ینظرات م صاحبه با آن     ان،یم صولات، م ضعف و قوت مح  یموارد وها، نقاط 
 یمبتن یهاوشاستفاده ر شوند و با پردازششیها پداده نیا یستیاست. سپس با لیقب نیاز ا یگرید

ها شاااامل پردازش    دساااته روش  نیا نیتر. مهمرند یقرار بگ لی وتحلهی بر پردازش متن، مورد تجز
 به وجود آمده، بر لیبا اسااتفاده از تحل تیکلمات اساات. در نها انیاحساااسااات و پردازش ارتباط م

اصلاح   ایحذف و  دهنبو انیاز محصولات که مورد پسند مشتر    ییهابخش ان،یمشتر  راتاساس نظ 
سند ا     صولات که مورد پ سعه  ت ندیدر فرآ یصورت اهرم بوده، به شان یشوند و از نکات قوت مح و

 .ندیمحصول استفاده نما

عسکری و 
 همکاران

1402 

ی مشتریان در نقاط هاتجربهارتقا 
تعامل پیش از خرید: کاربرد 

ارزش ماتریسی  –تئوری گراف 
برای شناسایی و تحلیل روابط 

 رگذاریتأثی هاؤلفهم

رند و ی ترویجی، اطلاعات، محصول، بهااقدامپژوهشگران به این نتیجه رسیدند که پنج مؤلفه اصلی 
نتایج  ی پیش از خرید مشاااتریان را به نحو مؤثری هدایت کنند.هاتجربه توانندیمتعاملات اجتماعی 

شان   شترین      ی مذکور، تعاملات اجتماعی درهامؤلفهکه در میان  دهدیمن سنتی بی  صنعت هنرهای 
 سطح اهمیت را دارد.

باوری و 
 کنارکردی

1402 

 ینیآفر نقش نگرش و هم یبررس
ابعاد سوابق تجربه  ریدر تأث
مجدد از  دیبر قصد خر یمشتر

: ی)مطالعه مورد برخطفروشگاه 
 (یمحصولات ورزش

 یکی منزله رزش مشترک بهاز مفهوم خلق ا توانندیها مشرکتپژوهشگران به این نتیجه رسیدند که  
 ،یو بهبود لیتجربه تحو ،یاسااتفاده کنند. راحت انیحفظ مشااتر یارزشاامند برا یهایاز اسااتراتژ

و  لی و زمان تحو  خیانتخاب تار   تی بر قابل  انی با نگرش دارند و مشاااتر    یتوجه ارتباط مثبت قابل    
 یهاو شااابکه هاساااایتوب ها،افتهیحاصااال از  جیطبق نتا ن،ی. همچندادندیم تیخدمات اهم تیفیک

 .گذارد ریاز فروشگاه تأث یمجدد مشتر دیبر نگرش و قصد خر تواندیفروشگاه م یاجتماع
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 صورتبه رنتیبخش مشتری در خریدهای اینتدهد که موضوع تجربه لذتنشان می پیشینۀ تحقیقبررسی 
راین وضوع جهت درک سیستمی صورت نگرفته؛ بنابی و ارائه مدل درباره این مبندو جمعپراکنده کار شده 

 نظری بپردازد. خلأ منزله ی این موضوع بهبندجمعپژوهش حاضر سعی دارد به 
 

 شناسی پژوهش . روش3
پژوهش   روشاز  اساااتفاده  با  که  اسااات کیفی رویکرد ،اه دادهلحاظ   از و کاربردی  هدف  نظر از پژوهش

 4پژوهش و در جدول  ویژگی 3جدول . م شاااده اساااتنجاا 1باروساااو  ساااکیساااندلو سااابکبا  یبفراترک
  یعلم هایپژوهش کلیهمطالعه  موردجامعه  پژوهش، این در .شناسی در پژوهش گزارش شده است     هستی 

شده   سکوپوس )   معتبر  هایپایگاه درچاپ    بازه در (Web Of Science) نسیسا ( و وب آفScopusشامل ا
گری  . غربال اسااات یاحتمال  یرو غاز نوع معیاری   مند هدف  ریگغربال روش  اسااات؛ 2023 تا  2013 زمانی 

معیارها و   بر اساس ها را گر نمونهگری غیر احتمالی است که پژوهش هدفمند از نوع معیاری نوعی از غربال
 (6ی )جدول ورود هایملاکبا اسااتفاده از  (.1392جلالی، کند )شااده انتخاب مییینتعهای از پیش شاااخص

 یستلچک یو ابزار گردآور یا، روش کتابخانههاداده ینمونه انتخاب شدند؛ روش گردآور تجهمطالعه  24
ست. جهت ارز  ضر  یایی،پا یابیا سخه   SPSSافزار از نرم یریگبهره با 2 کاپا کوهن یباز    .شد ستفاده ا 20ن

 است. 1فرمول و نحوه محاسبه کاپا کوهن بر اساس رابطه 

  (1رابطه )
 

 ز پژوهشمدل پیا .3جدول 
 روش پژوهش هالایه روش پژوهش هالایه

 انتخاب پژوهش تفسیرگرایانه فلسفه فلسفه پژوهش
 پژوهش تحقیق کیفی و روش

 فراترکیب

 مقطعی بازه زمانی پژوهش استقرایی رویکرد رویکرد پژوهش

 ای و چک لیستمطالعات کتابخانه هاهروش گردآوری و تحلیل داد کاربردی استراتژی پژوهش

 
 

 شناسی در   پژوهش کیفیهستی .4جدول 
 روش پژوهش مفروضات

 ییگراساخت شناسیهستی

 گرایی(گرایی)ذهنیبرساخت شناسیمعرفت

 هرمنوتیک شناسیروش
 

شنهاد کردند که مقادیر  1977) 3کوچ و لندیس شان  4/0کمتر از  K( پی ضعیف     ن ضعیف تا خیلی  دهنده توافق 
شان  40/0 -55/0بوده، مقادیر  سط، مقادیر  ن شان  55/0-70/0دهنده توافق متو دهنده توافق خوب و مقادیر  ن

مقدار ضااریب کاپا کوهن در پژوهش حاضاار . باشاادمی توافق خیلی خوب تا عالی دهندهنشااان /70بیش از 
شان      65/0برابر با  ساس معیارهای مذکور، ن سبه گردید که بر ا ست به محا دیگر  عبارتیدهنده توافق خوب ا

  مدل پایایی ساانجش و گرفت صااورت کدگذاری توسااطها داده وتحلیلیهتجز پایایی مورد تائید قرار گرفت.
  از فراترکیب، روش تحقق منظوربه حاضر پژوهش در .شد کاپای کوهن انجام از استفاده با حاصله مفهومی

 زمانهم هاافتهی معرفی روش و بخش در که است  شده استفاده  باروسو  و سندلوسکی   ایمرحله هفت روش

                                                                                                                                     
1. Sandelowski Barroso 
2. Cohen's kappa 

3. Koch & Landis 
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های هایی که در سال از روش یکی .است  شده  تشریح  آن یهاگام پژوهش یهاافتهی ارائه معرفی روش و با
س به ریاخ سیب  بیترک ،یمنظور برر سی پژوهش   و آ شته معرفی شنا ست.     شده های گذ ست فرامطالعه ا ا

امطالعه   فرگیرد. یمرا در بر ها آنکلیه   بوده و و فراروش متفاوت  ی، فرانظرنهمچو ییها فرامطالعه با واژه   
  یکدگذار روشگذشاااته با  هایصاااورت کیفی و بر روی مفاهیم و نتایج مورد اساااتفاده در پژوهشاگر به

زنجانی، موسااوی و شااامی شااود )یشااناخته م بیبه نام فراترک ردیانجام گ یفیهای کمتداول در پژوهش
ید، تفساایر و تحلیل عمیق  جدهای ین مطالعه جهت ایجاد یافتهسااازی چندبه دنبال یکپارچه (. فراترکیب1399

سروی،  محمدیرود )ها به کار میآن شته      1402فر و خ ست که در آن مطالعات گذ شی ا (، پس فراترکیب رو
(.  1397میرانی و همکاران، باغشود )ها در یک مسئله خاص بررسی میبندی نتایج آنبا هدف تجمیع و دسته

سی ایده در فراترکیب به  شین پرداخته می های پژوهشها، ذهنیات، رویکردها، نتایج و یافتهبرر شود   های پی
خاص  ی( که هدف اصاالی آن ساااخت نظریه، تشااریح نظریه و یا توسااعه مفهومی در موضااوع1991، 1)بایر

عوامل  کارگیری روش فراترکیب در پژوهش حاضااار، تجمیع و بررسااای (. هدف از به2006، 2اسااات )زیممر
با نگرشااای    بخش مشاااتری در خریدهای الکترونیکی: با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه         ر بر تجربه لذت  مؤث

  در پژوهش یهاافتهی ب،یفراترک روش از اسااتفاده به توجه با مند و دیدگاهی جامع و گسااترده اساات. نظام
 :شوندیم استخراج مرحله هفت قالب

  پژوهش در فراترکیب، اولین گام برای پژوهشگران تمرکز برای تنظیم سؤال گام اول تنظیم سؤال پژوهش:
 بر سه سؤال اساسی است:

ی منتشرشده پیرامون  هامقالهکننده جامعه موردمطالعه است. در مطالعه فراترکیب حاضر چه کسی: تعیین -
طلاعاتی  ی اهاانکبی الکترونیکی: با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه در دهایخربخش مشااتری در تجربه لذت

 آوری گردید.( جمعWeb Of Science( و وب آف ساینس )Scopusمعتبر همچون اسکوپوس )
وند. مقالات   شاااکننده چهارچوب و محدودیت زمانی برای مقالاتی اسااات که انتخاب می         چه وقت: تعیین   -

 باشد.( می1402الی  1392)معادل  2023تا  2013 یهاسالاین پژوهش از  پمطالعه شده 
معتبر   قالاتکننده شرایط عمومی برای انتخاب اولیه مقالات است. در این پژوهش از تمام منگی: تعیینچگو -

  یبیترک و یفیک و یکمّ یهاروش با و( 1402 یال 1392)معادل  2023 تا 2013 یزمانبازه  در منتشاارشااده 
ستفاده  ست  شده  ا سخ  یپ در پژوهش نیا که یسؤال  .ا ست  آن به پا ست  عبارت ا   تجربه مؤثر بر واملع از ا

 اند؟کدام با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه یکیالکترون یدهایخر در یمشتر بخشلذت
سایی مقالات مرتبط     هادواژهیکلدر این پژوهش  مند:صورت نظام گام دوم( بررسی متون به   شنا یی برای 

وجو شااد  می معتبر جسااتی علهاگاهیپا( در 1402الی  1392)معادل  2023تا  2013منتشاارشااده از سااال  
 اند از:شده برای گرفتن مقالات عبارت بودهی استفادههادواژهیکل(. 5)جدول 

 شده وجوجست یهاواژه .5 جدول

 یدیکل یهاواژه

 یسیانگل یفارس

 Delightful customer experience بخش مشتریتجربه لذت
 E-shopping experience یکیالکترون دیخر تجربه

 Enjoy in online shopping یکیالکترون دیدر خر یشبخلذت
 Pleasant shopping experience بخشتجربه خرید لذت

                                                                                                                                     
1. Bair 
2. Zimmer 
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ی متناسااب باهدف و  هامقالهدر این مرحله انتخاب  ی مناسوو :هامقالهوجو و انتخاب گام سوووم( جسووت
ترگذاری از طریق   پذیرد. فیل ساااؤال پژوهش از طریق فیلترگذاری کلیه مطالعات یافت شاااده صاااورت می        

به انجام می  6 ی ورود و خروج جدول ها ملاک له  ی ورود از ها ملاککه بر طبق  طوریگیرد.  یافت   ها مقا ی 
ی منتخب از  هامقالهشااوند و در مرحله بعد تعدادی از ی برگزیده انتخاب میهامقاله منزله شااده تعدادی به

حذف می ها ملاکطریق  جه    ی خروج از پژوهش  ند. درنتی له     شاااو قا عدادی م هت ت عه       ج طال نه مورد م نمو
اند.  شااادهنمونه انتخاب   جهت مقاله    24یت در این پژوهش  درنها که   گیرند؛ فراترکیب مورد تحلیل قرار می  

ید خبرگان پژوهش حاضر تائنیز به  6ی جدول هاملاکدهد. شده را نشان میتعداد مقالات برگزیده 7جدول 
 رسیدند.

 هامقاله انتخاب جهت خروج و ورود یهاملاک .6 جدول
 هاملاک فیتوص خروج/ورود یهاملاک

 ورود یهاملاک

 .باشند 2023 تا 2013 یهاسالشده در بین چاپ یهامقاله

 .باشند داشته پژوهش اهداف با متناسب دهیچک و موضوع دیباها مقاله

 .باشند پژوهش اهداف و موضوع با متناسب یدیکل کلمات یدارا دیباها مقاله

 باشند. هارتباط با اهداف پژوهش گزارش داددر  یاطلاعات کاف دیها بامقاله

 خروج یهاملاک

 .باشند معتبر دیباها مقاله

 .ندارند پژوهش هدف و سؤال با مناسب یمحتوا که یهامقاله

 پژوهش گزارش نداده بودند. نیی که اطلاعات کافی در زمینه اهداف ایهامقاله

 .نداشتند را یعلم لازم تیفیک که ییهاپژوهش

 (.1400) بدیعی: منبع

 مند مقالاتی نظاموجوجستفرآیند  .7دول ج

 های پژوهشمنبع: یافته

TITLE (Factors affecting the enjoyable customer 

experience in electronic shopping) 
 وجوجستعبارت 

 اطلاعات منابع Web of Science Scopus جمع

 (1402- 1392تعداد منابع یافت شده ) 109 260 369

 رد شده مطالعاتتعداد  79 223 302

 تعداد منبع برای بررسی چکیده 30 37 67

 تعداد منبع رد شده بر اساس چکیده 16 4 20

 منابع مرتبط از نظر چکیده 14 33 47

 تعداد منبع رد شده بر اساس محتوا 4 19 23

 تعداد منبع نهایی 10 14 24
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 های پژوهشیافته. 4
بخش مشاااتری در  بررسااای مقالات، عوامل مؤثر بر تجربه لذت  با گام چهارم( اسووتخراج اطلاعات متون: 

 .(۸جدول )ی ورودی استخراج شدندکدها باکارآفرینانه  ی الکترونیکی با رویکرد بازاریابیدهایخر
 .کدگذاری باز صورت گرفتاجرای در مرحله اول 

 ت پژوهشکدبندی مطالعا .8جدول 
 (ارجاع تعدادبا ذکر ) میمفاه منبع

(Martin & Mortimer, 2015), 

(McLean & Wilson, 2015), 

(Kachero colleagues, 2017), 

(Blair & Colin, 2018). 

 تبلیغ محصولات موردعلاقه مشتریان، ارسال پیام و

 برگزاری مسابقه و ارائه جوایز و هدایا به مشتریان.

(Hwang & Seo, 2016) 

(Grove et al, 2016) 

(Hawt, 2017), 

 (Mbama & Ezepue, 2018), 

 (Gao, 2019) 

 (CambraFierro, 2019) Siqueira et al, 2019) 

 (Golfraza et al, 2022). 

مشاااتریان، ارائه شاااماره تماس و ایمیل برای         گویی به پاساااخ 

 مشتریان،

 مشاوره به مشتریان، راهنمایی و

 ریق مشتریان.خودارزیابی از ط

(Choi, 2013), 

 (Garg,2014), 

(Joshi, 2014), 

(Olan, 2016), 

 (Howett, 2017). 

 کیفیت،

 تنوع، سایزبندی مناسب، جور بودن )ست بودن( کالا.

(Hsieh, 2019), 

(Guillet, 2018) 

(Ramaiah & Ignatius, 2020). 

 مناسب، متیق

 .تخفیف به مشتریان

(Rotor, 2021) 

(Stocker, 2020) 

 (Mofukeng, 2023). 

 .، ارسال رایگان، ارسال هدیه همراه کالاموقعبهتوزیع سریع و 

(Howett, 2017), 

(Hsieh, 2019). 
 .تبلیغات صحیح و مطابق کالا، تبلیغ و نمایش واضح کالا

(Golfraza et al, 2022), 

(Blanche, 2018), 

(Blair & Colin, 2018), 

 (Kachero colleagues,2017), (Howett, 2017), 

(Ramayana & Ignatius, 2020), 

(Olan, 2016), 

 (McLean & Wilson, 2015), 

 (Martin & Mortimer, 2015). 

 نماد اعتماد الکترونیکی،

 .هادنبال کنندهتعداد ها، وجود فیزیکی فروشگاه. عمل به وعده

 

(Howett, 2017), 

(Olan et al, 2016), 

(Blair & Colin,2018), 

(Ramaiah & Ignatius, 2020), 

(Golfraza et al, 2022), 

(Banik & Gaub, 2023), 

(Blanche, 2018). 

 سهولت در خرید،

 مشتری، سلیقه و خواست با سایتمیزان مطابقت وب

 سایت،کارایی وب 

 طراحی ظاهری سایت،

 ی مختلف.هادستگاهسازگاری با 

 .برخطآموزش خرید 

) Pine & Gilmore, 2017  (  

 (Kamaladevi, 2019), 

(Adhikari, 2019),  

 (Gilmore, 2021). 

 تزیین فروشگاه. و مناسب، دکوراسیون نورپردازی

 

 های اسنادی پژوهشمنبع: بررسی   

 
شااده در مرحله ی ارائهکدهادر این مرحله از پژوهش،  ی کیفی:هاافتهوتحلیل و ترکی  یگام پنجم( تجزیه

سته  شکیل شود که کدگذاری محوری نام دارد.  می بندیقبل د سعه  شده  در کدگذاری محوری، طبقات ت  تو

 لازمۀ شود. می مشخص  نیز هاآن از یک هر و ارتباط شد  خواهد ییهاطبقه یرز شامل  طبقه هر و یابندمی
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 یکدیگر با را شااده کدگذاری هایداده هاساات. پژوهشااگر، داده مقایسااۀ دائمی محوری کدگذاری مرحلۀ

 طبقه یک در را مشابه  کدهای و آورددر می تناسب دارند  هم با که هاییخوشه  صورت به و کندمی مقایسه 

ته       کدها  که  طوریبه دهد  می قرار باهت در دسااا ندی جدیدی قرار می   ازنظر مفهوم و وجه شااا گیرند که    ب
  تجربه بر مؤثر لعوام"(. بر این اساااس مفاهیم در زمینه 1400دهند )موسااوی، ها را تشااکیل میمضاامون

شتری  بخشلذت سای    "کارآفرینانه رویکرد بازاریابی با الکترونیکی خریدهای در م شنا ی در مقالات منتخب 
مرتبه ارجاع شاده    3در مقالات به تعداد  "پاساخگویی به مشاتریان   "( مفهوم 9مثال در جدول )گردید برای 

  9و کد  29بندی تعداد رار گرفت. در این دسااتهق "ارتباط با مشااتریان "در دسااته مضاامون  متعاقباًبود که 
  ی الکترونیکیدهایخربخش مشتری در عوامل مؤثر بر تجربه لذت منزله به مانع و جامعتم  3مفهوم و نهایتاً 

   با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه استخراج گردید.

 های مستخرجمفاهیم و مضمون  .9 جدول
 ارجاع تعداد مضمون مقوله یرز (اعارج تعدادبا ذکر ) میمفاه منبع

 (Martin & Mortimer, (2015), 

 (McLean & Wilson, (2015), 

 (Kachero colleagues, (2017), 

Blair & Colin, (2018) 

تبلیغ محصاااولات موردعلاقه  ارساااال پیام و

 (،3) مشتریان

برگزاری مساااابقه و ارائه جوایز و هدایا به        

 .(1) مشتریان

و  سازیسفارشی

 سازییشخص

 

 

 

 

 

 مداریمشتری

4 

Hwang & Seo, (2016) 

Grove et al, (2016) 

Hawt, (2017) 

Mbama & Ezepue, (2018), 

Gao, (2019) 

CambraFierro, (2019) 

Siqueira et al, (2019) 

Golfraza et al, (2022). 

(، ارائه شاااماره 3) مشاااتریان گویی بهپاساااخ

 (،1) تماس و ایمیل برای مشتریان

 (،2) مشاوره به مشتریان راهنمایی و

 .(2) خودارزیابی از طریق مشتریان

 ۸ ارتباط با مشتریان

Choi, (2013) 

Garg,(2014)  

Joshi, (2014), 

Olan, (2016) 

Howett, (2017) 

 (، 1(، سایزبندی مناسب )1تنوع ) (،2) کیفیت

 .(1جور بودن کالا )
 محصول

 بتلفیق متناس

عناصر تحت 

 کنترل

5 

 Hsieh, (2019) 

Guillet, (2018) 

Ramaiah & Ignatius, (2020). 

 (،1مناسب ) متیق

 .(2تخفیف به مشتریان )

 

 قیمت

 

 

3 

Rotor, (2021) 

Stocker, (2020) 

Mofukeng, (2023) 

(، 1(، ارسال رایگان )1) موقعبهتوزیع سریع و 

 .(1ارسال هدیه همراه کالا )
 توزیع

 

3 

Howett, (2017) 

Hsieh, (2019) 

کالا )      طابق  غات صاااحیح و م (، تبلیغ و 1تبلی

 .(1نمایش واضح کالا )
 2 ترفیع

Golfraza et al, (2022) 

Blanche, (2018) 

Blair & Colin, (2018) 

 Kachero colleagues,(2017) 

Howett, (2017) 

 (،3) نماد اعتماد الکترونیکی

 (، وجود فیزیکی فروشاااگاه2) هاعمل به وعده

 .(2ها )دنبال کنندهتعداد (. 2)

 

 اعتماد و امنیت سایت

 

 

 

 

 

9 
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 ارجاع تعداد مضمون مقوله یرز (اعارج تعدادبا ذکر ) میمفاه منبع

Ramayana & Ignatius, 

(2020), 

Olan, (2016) 

McLean & Wilson, (2015), 

Martin & Mortimer, (2015). 

 

 

 

 

 

های ویژگی

 سایتوب
Howett, (2017) 

Olan et al, (2016) 

Blair & Colin,(2018) 

Ramaiah & Ignatius, (2020), 

Golfraza et al, (2022) 

Banik & Gaub, (2023) 

Blanche, (2018) 

 (،2) خریدسهولت در 

ست  با سایت میزان مطابقت وب  سلیقه  و خوا

 (،1) مشتری

 (،1) سایتکارایی وب 

 (،1) طراحی ظاهری سایت

 (.1) ی مختلفهادستگاهسازگاری با 

 .(1) برخطآموزش خرید 

بودن     برپساااانااد  کااار

 سایت
7 

Pine & Gilmore, (2017  (  

Kamaladevi, (2019), 

Adhikari, (2019) 

Gilmore, (2021). 

سب  نورپردازی سیون 2) منا تزیین  و (، دکورا

 .(2) فروشگاه

ی محیط رسااازیتصااو

 فروشگاه

 

4 

 

 ی پژوهش.هاافتهمنبع: ی                    

 

شم( کنترل و ا    ش در این مرحله از پژوهش، ضااریب کاپای کوهن برای ارزیابی پایایی   رزیابی کیفیت:گام 
سندی در اختیار یکی از خبرگان پژوهش         شکل که  شد. به این  سبه  شد و    قرارگرفتهمرحله فراترکیب محا

  محاسبه شد. ضریب کاپا، ملاک ارزیابی قبولقابل( که بیشتر از مقدار 65/0سپس ضریب کاپا محاسبه شد )
شگران اعتقاد دارند    پایایی درونی نیز نامیده می ضریب از   چنانچهشود که پژوه شد، این    6/0این  بالاتر با

 (.1مقدار به معنای پایایی پژوهش است )رابطه 
شود،  در این مرحله از روش فراترکیب، به کدگذاری انتخابی )گزینشی( پرداخته می :هاافتههفتم( ارائه ی گام

مدل   گیری اولیهشااکل برای آمده وجود به طبقات کردن توأم و تلفیق از اساات عبارت انتخابی کدگذاری
صل از مراحل قبل یافته این مرحله پژوهش. در  هاآن میان رابطۀ تا شوند ترکیب می هم با دوباره های حا

سیم  هاآن نمودار سپس  و شود  درک قابل شانی مباحث را   تا تر سیس،  در برگهمپو مدل  (. 2017یرد )فران
 مشهود است. 3یکی در شکل الکترون یدهایدر خر یبخش مشترعوامل مؤثر بر تجربه لذت

 
 
 
 
 
 
 

های پژوهش(ترونیکی )منبع: یافتهی الکدهایخربخش مشتری در . عوامل مؤثر بر تجربه لذت3 شکل

 مشتری مداری

تلفیق متناسب 
عناصر تحت 

 کنترل

مشتری در خریدهای  بخشلذتتجربه 
 الکترونیکی

های وب ویژگی
 سایت
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
مند با رویکرد بخش مشتری در خریدهای الکترونیکی: مرور نظامعوامل مؤثر بر تجربه لذت تحلیل منظوربه پژوهشاین 

در  یپژوهش نوین یهاهاز حوز یکی یکیالکترون یدهایخر در یبخش مشترلذت تجربهاست.  شدهانجام بازاریابی کارآفرینانه
ها را به درک تجربه از سازمان یاریبس ان،یمشتر یرو برخط طیو مح نترنتیا ریفراگ یراست. تأثبازاریابی الکترونیکی  نهیزم

 توانندینم یکیالکترون یدهایسوق داده است. خری با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه کیالکترون یهادیدر خر یبخش مشترلذت
ی با کیالکترون یدهایخر در یمشتربخش تجربه لذت اما ند؛نک ارائه یگوناگون یاحساس یهامحرک یکیزیف یدهایخر مانند

 یزیربرنامه دیقصد خربه یرمستقیمطور غبه کاوش در صفحات وب منجر شود و به تواندیمرویکرد بازاریابی کارآفرینانه 
بنابراین  فراهم کرده است؛ هاسازمانخلق یک مزیت رقابتی را برای  بخش مشتری عملاً امکانلذت تجربهپس . نجامدینشده ب

کنند. لذا ایجاد این نوع تجربه میمشتریان را به طرفداران خود تبدیل  هاسازمان ،بخش برای مشتریانبا ایجاد تجربه لذت
 شود.، افزایش درآمد میهانهیهزباعث افزایش حفظ مشتری، وفاداری، کاهش 

 سایت.های وبمداری، ویژگیتلفیق متناسب عناصر تحت کنترل، مشتری: سه عامل است ش مشتری متأثر ازبختجربه لذت
مرتبه  12مرتبه ارجاع و تلفیق متناسب عناصر تحت کنترل با  13مداری با مرتبه ارجاع، مشتری 20سایت با های وبویژگی

 نانهیکارآفرش مشتری در خریدهای الکترونیکی با رویکرد بازاریابی بخابعاد اثرگذار بر تجربه لذت منزله هارجاع به ترتیب ب
 شناسایی شدند.

مرتبه  7سایت با مرتبه ارجاع، کاربرپسند بودن وب 9سایت با سایت عنصر امنیت و اعتماد وبهای وبدر میان ویژگی 
 مرتبه ارجاع به ترتیب شناخته شدند. 4با ارجاع و تصویرسازی محیط فروشگاه 

سایت شناخته شد. در این های وباولین عنصر در میان عناصر ویژگی منزله مرتبه ارجاع به 9یت و اعتماد سایت با امن
مفهوم است؛ که آن چهار مفهوم شامل نماد اعتماد الکترونیکی، صداقت، وجود  4پژوهش امنیت و اعتماد سایت متشکل از 

 ازآنجاکهبیشترین ارجاع مربوط به نماد اعتماد الکترونیکی است.  این مفاهیمکه از بین  بود فالورهافیزیکی فروشگاه و تعداد 
 بنابراین هرچقدر. استها سازمان بقای یبرا یاتیح یامر انیمشتر دیقصد خرامروز خلق اعتماد و توجه به یرقابت یایدندر 

در  خرید قصد بیشتر و یابدمی کاهش برخط پرهیز از خرید خطر باشد، خرید الکترونیکی داشته به بیشتری اعتماد مشتری
، زیرا اعتماد یکی از علل اصلی مصرف محصولات (1397جان، امیری سیاهویی و شاهی) کندمی پیدا را محیط الکترونیکیآن 

کننده و تولیدکننده نسبت به مسائل شناختی است که بین مصرفکنندگان بوده و همچنین یک حس روانتوسط مصرف
یکی از عناصر اصلی در موفقیت تجارت  (، به معنای دیگر اعتماد1399فر و پورجمشیدی، شود )محمدیمیگوناگون ایجاد 

مندی و افزایش میزان رضایت کند ینی و ایجادبیشپ برخط یدخر ینهرا در زم یکیالکترون یتتواند رضایم الکترونیک است و
که این به معنای افزایش خرید مجدد و کسب روابط سودآور گردد سبب بهبود و ارتقا وفاداری و ماندگاری مشتریان می

عاملی مهم در  منزله ( که به امنیت وب سایت به2023پایدار است. این بخش از پژوهش با نتایج پژوهش فیلیکس و ریمبولان )
 اند همخوانی دارد.ایجاد تجربه مثبت برای مشتریان اشاره کرده

مفهوم شامل  6مفهوم است که این  6مرتبه ارجاع و  6 سایت با اربرپسند بودنک ،سایتهای وببُعد بعدی در ویژگی
ی هادستگاهو سازگاری با  برخطسایت، طراحی ظاهری سایت، آموزش خرید سایت، کارایی وبوب در خرید، کیفیت سهولت

 دهدیسازمان را نشان م یک یاثرگذار یناول سایت،بود. وب شدهخرید داده  که بیشترین ارجاع به سهولت در مختلف است؛
 یتسا وکاربر  ینارتباط ب باعث همچنینسایت و مثبت نسبت به سازمان صاحب آن وب یدگاهد یک یجادآن باعث ا زیباییو 
قاسمی و ) گرددمی ... واعتماد، توسعه ارتباطات و افزایش خرید  القای باعث سایتوب در صفحات خوب لذا طراحی. شودیم

روابط  تنهانهگردد که این مهم ساز سهولت در خرید و افزایش جذابیت برای خرید میینهزماین موارد  و (1395صالحی، 
زمینه برندسازی مناسبی  بلندمدتبرای مشتریان خواهد شد که در  بخشلذتساز خرید ینهزمدهد بلکه سودآور را ارتقا می

(، باوری و کنارکردی 1403پور و همکاران )های زکینتایج پژوهشکند. این بخش از پژوهش با را در ذهن مشتریان فراهم می
 ( که به راحتی و طراحی و کیفیت وب سایت اشاره دارند، همخوانی دارد.2024( و سینها و همکاران )1402)

 مفهوم بوده است، که این 2مرتبه ارجاع و  5سایت شامل تصویرسازی محیط فروشگاه، با های وبعامل سوم در ویژگی
سایت های وبکه کمترین تأثیر را از بین ابعاد ویژگی دو مفهوم شامل نورپردازی مناسب، دکوراسیون و تزیین مناسب است؛

ی فروشگاه است که مشتری آن هایژگیوی از صفات مبتنی بر ارزیابی امجموعهداشته است. تصویرسازی محیط فروشگاه، 
(. هر چقدر که تصویرسازی 1392؛ حسین زاده شهری و خسروی، 1396 )منصوری مؤید و همکاران، کندیمرا مهم فرض 
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این مورد زمینه  ،تری در مشتریان ایجاد خواهد کردذهنیت مناسب مسلماًمحیط فیزیکی از کیفیت بالاتری برخوردار باشند 

 برای تریبخشلذت هاییطمح دایجا دنبال باید به هاکند. بنابراین فروشگاهبخش را ایجاد میلذت تجربهافزایش خرید و کسب 
استفاده از نورپردازی  ، پس با(1397میرصیدی و عبدالوند، قاضی) مجدد باشندتر و بازگشت یطولان اندنم منظوربه خریداران

، 1کاتلرد احساس راحتی و اطمینان را در مشتریان افزایش دهند )نتوانهای جذاب و چیدمان منظم محصولات میمناسب، رنگ
( که به زیبایی و سرگرمی 2023( و بانیکا و گائوب )1403پور و همکاران )زکی . این بخش از پژوهش با نتایج پژوهش(2016

 اند، همخوانی دارند.وب سایت اشاره کرده
بخش مشتری در خریدهای الکترونیکی با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه مشتری مداری دومین بُعد اثر گذار بر تجربه لذت

مرتبه ارجاع به ترتیب  4سازی با سازی و سفارشیمرتبه ارجاع و شخصی 9ده که در این بعد، عوامل ارتباط با مشتریان با بو
 شناخته شدند.

بخش مشتری در خریدهای اولین عامل اثرگذار در تجربه لذت منزله مرتبه ارجاع به 9در این پژوهش ارتباط با مشتریان با 
که این سه مفهوم  مفهوم بوده؛ 4مداری شناخته شد که شامل بازاریابی کارآفرینانه در بعد مشتریالکترونیکی با رویکرد 

 ی ازبایخودارزگویی به مشتریان، ارائه شماره تماس و ایمیل برای مشتریان، راهنمایی و مشاوره به مشتریان و شامل پاسخ
 مشتری با ارتباط که مدیریتینامشتریان بود. با توجه به  گویی بهکه بیشترین ارجاع مربوط به پاسخ طریق مشتریان است؛

واسطه رفع نیازهای مشتریان و پاسخگویی به ترین عوامل کسب مزیت رقابتی از طریق جلب رضایت مشتریان بهمهم از یکی
ار با ایدبرای حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید و توسعه روابط سودآوری پ توانندمی هاشرکت است پس آنان

 مشتری با ارتباط یتمدیر اصلی پردازان هدفبه توسعه ارتباط با مشتریان بپردازند. چرا که از دیدگاه عمده نظریه مشتریان
بُعد  .(1394مکاران، هصمدی و )وفاداری مشتریان است  افزایش منظوربه هاهای آنمشتریان و توجه به خواسته رفتار درک

هوم بوده، که این دو کد شامل ارسال مف 2 مرتبه ارجاع و 5سازی با سازی و شخصیسفارشی مداری شاملبعدی در مشتری
رجاع اتبلیغ محصولات موردعلاقه مشتریان و برگزاری مسابقه و ارائه جوایز و هدایا به مشتریان است که بیشترین  پیام و

 اتخدم تنظیم یا ایجاد به معنای سازیارشیمربوط به ارسال پیام و تبلیغ محصول موردعلاقه مشتریان بوده است؛ سف
بب س یمشتر یفرد یاتو خصوص یازهاتطابق خدمات با ن یسازیدر شخصشتریان است. م یفرد یازها و علایقتناسب نبه

شود زیرا می متناسب با نیازها و علایق فردی آنان تاخدمتوسعه کالاها و و  یانمشتر با سودآور رابطه تنگاتنگ یجادا
های آنان محصولات در اختیارشان قرار ن دوست دارند که به نیازهایشان توجه شود و بر اساس نیازها و خواستهمشتریا

 متعاقباً( که این موضوع باعث افزایش جلب رضایت و در نهایت خرید مجدد مشتریان و 1399دوست و امیدزاده، وظفه)گیرد 
( و محمدی 1403پور و همکاران )های زکیپژوهش با نتایج پژوهشگردد. این بخش از می بخشلذتسبب خلق تجربه خرید 

 ( همخوانی دارد.1403و خانی بردنجانی )
ی گردید. مفهوم شناسای 4متشکل از  تم نیآخرسومین و  منزله مرتبه ارجاع به 12بُعد تلفیق متناسب عناصر تحت کنترل با 

ترفیع بودند. محصول شامل مفاهیمی چون کیفیت، تنوع،  یع وکه از میان این چهار مفهوم که شامل محصول، قیمت، توز
سایزبندی مناسب، و جور بودن )ست بودن( کالا و قیمت شامل مفاهیمی چون قیمت مناسب و تخفیف به مشتریان، توزیع 

هیمی چون فا، ارسال رایگان، ارسال هدیه همراه کالا، و در نهایت ترفیع شامل مموقعبهشامل مفاهیمی چون توزیع سریع و 
ه خود مفهوم، محصول بیشترین ارجاع را ب 4تبلیغات صحیح و مطابق کالا، تبلیغ و نمایش واضح کالا بوده که در میان این 

 داندیم رکنترل بازا قابل یرهایمتغ از یامجموعه را بازاریابی آمیخته (1991اختصاص داده بود. در تشریح این بخش کاتلر )
 که است اییکاره همه برگیرنده در بازاریابی یخته. آمیزدآمیبه بازار هدف در هم م ییگوپاسخ ایبر راها آنسازمان  که

ها برای بقا خود به دنبال شرکتآنجا که  از .بگذارد اثر محصولاتش برای تقاضا میزان بر تا دهد انجام تواندمی سازمان
شود بنابراین محصولات، قیمت، توزیع و ترفیع ایجاد مییری مناسب کارگبهرضایت مشتریان هستند این رضایت از طریق 

توان زمینه کسب رضایت مشتریان از طریق خرید یخته بازاریابی میآمکارگیری درست و صحیح عناصر در صورت به
ش زمینه افزای بلندمدته این مهم به معنای حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید است که در کبخش را فراهم کرد لذت

های عسکری و همکاران سهم بازار و کسب مزیت رقابتی پایدار را فراهم کرده است. این بخش از پژوهش با نتایچ پژوهش
 ( همخوانی دارند.2023( و فیلیکس و ریمبولان )2024و همکاران ) هانیس(، 1402(، باوری و کنارکردی )1402)

با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه  ی الکترونیکیدهایخرتری در بخش مشی تجربه لذتهامحرکترین از مهم رهایمتغاین 

                                                                                                                                                          
1 Kotler 
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ی الکترونیکی بر میهافروشگاهی هایژگیوشده و هم به جویانه و سودمندی ادراکی لذتهاارزشاین ابعاد، هم به  هستند

ها از سازمان رییابسن، مشتریاروی  برخط ی الکترونیکی و تأثیر چشمگیر محیطوکارهاکسبگردد، با توجه به سودآوری 
ها شرکت مدآرد بر نداتومی تتجربیا ینااند. داده شده قسو ی الکترونیکیدهایخربخش مشتری در تجربه لذتدرک سمت  به
 باشند. شتهدا ییابسز تأثیر ،هستند برخط وکارکسب بر مبتنی که هایینمازساو 

 که عواملی است از منسجم و سیستمی درک ه ارائهترین نوآوری پژوهش حاضر نسبت به سایر مطالعات بررسی شدمهم
 تجمیع و بررسی پژوهش با این اثر گذارند بنابراین، الکترونیکی خریدهای در مشتریان عاطفی شناختی، ابعاد و رفتاری برکنش

 تا را افشک این مذکور، تلاش نمود تا عوامل از متقابل و سیستمی درک جهت منسجم مدلی ارائه و قبلی هایپژوهش نتایج
 مرتفع نماید. امکان حد

 
 کاربردی پیشنهادهای

الکترونیکی با رویکرد بازاریابی  خریدهای در مشتری بخشلذت تجربه بر مؤثر نتایج نشان داد که ارتباط با مشتریان از عوامل
 یمتداول و تکرار یهابه پرسش ییگوپاسخبا مشتریان،  خطبرونو  برخطارتباط  یبرقرارکارآفرینانه است بر این اساس، 

گیری کالا و یا تعیین بازپس زمانمدتپذیری از طریق تعیین و مسئولیتزمان مناسب  نیترکوتاه درمناسب  ییگوپاسخ، افراد
 در مشتری بخشلذت تجربه بر مؤثر عوامل از سایت اعتماد و امنیت ؛گرددزمان برای گارانتی و وارانتی کالا پیشنهاد می

 یهامطمئن و برنامه یبانک یهااستفاده از روش در این راستا، باشدمی ترونیکی با رویکرد بازاریابی کارآفرینانهالک خریدهای
 نانیاطم یراب نامه()از طریق تفاهم آنان دکنندهییتأمؤسسه ثالث  درج لینک و لوگو نیو همچن تیسا ضد دستبرد اطلاعات در

ی تیدر صورت وجود مشکل امن ینترنتیا دیاز مراکز خر تیشکا منظوربه یانونوجود مراجع ق درباره دارانیبه خر دنیبخش
الکترونیکی با  خریدهای در مشتری بخشلذت تجربه بر مؤثر عوامل از سازیشخصی و سازیسفارش ؛گرددپیشنهاد می

 کنندگانمصرفزمینه رفتار  در یپژوهش یهاپروژه وها برنامه انجام اساس، این بر باشدمی رویکرد بازاریابی کارآفرینانه
و همچنین واکاوی وضعیت رقبا و نوع  تیسا سازییسفارش یبرا کاربران یهاخواسته وها قهیسل شناخت با هدف

 تجربه بر مؤثر عوامل از فروشگاه محیط تصویرسازی ؛گرددهای آنان با هدف ایجاد مزیت رقابتی پیشنهاد میاستراتژی
اساس، طراحی گرافیکی  این بر باشدالکترونیکی با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه می خریدهای در مشتری بخشلذت

های نوین شده متناسب با سرعت اینترنت و استفاده از روشیطراححال توجه به حجم صفحات یندرعسایت و  فردمنحصربه
 گردد؛وه استفاده از محصولات پیشنهاد میها و تصاویر برای معرفی و نحکارگیری انیمیشنو جذاب بازاریابی از قبیل به

 الکترونیکی با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه خریدهای در مشتری بخشلذت تجربه بر مؤثر عوامل از سایت بودن کاربرپسند
 پخش ،روشن یدمان، نورپردازیچ همچون یعوامل قیطر از مثبت احساسات جادیابا  دیخر شیافزا اساس، این بر باشدمی
 ؛گرددو البته ارائه کالا و خدمات با کیفیت و در عین حال با کمترین هزینه ممکن پیشنهاد می ناسبم یبندو رنگ یقیسمو

الکترونیکی با رویکرد بازاریابی  خریدهای در مشتری بخشلذت تجربه بر مؤثر عوامل از تحت کنترل متناسب عناصر تلفیق
 یاردو ذکر مو محصول نوع و رنگ ،تیفیک رهدربا مناسبکامل و  یرساناطلاع ت وتبلیغا اساس، این بر باشدکارآفرینانه می

 گردد.پیشنهاد می کالا لیتحو زمان ای و کالا ارسال نهیهز و کالا، نحوه متیق از قبیل
 هامحدودیت

 ها. یافته. دشوار بودن قالیت تعمیم 3 بر بودن فرآیند کدگذاری؛. زمان2 گری مقالات؛بر بودن غربال. زمان1
بخش مشتری در خریدهای الکترونیکی کار شده لذا پیشنهاد ( در پژوهش حاضر بر روی تجربه لذت1 . پیشنهادهای آتی

در پژوهش حاضر بر روی ( 2 بخش مشتری در خریدهای سنتی نیز توجه گردد؛های آتی به تجربه لذتدر پژوهش گرددیم
به شناسایی تجربیات منفی در بسترهای  گرددیمکی کار شده لذا پیشنهاد بخش مشتری در خریدهای الکترونیتجربه لذت

 کارآفرینانه دیجیتال نیز توجه شود.
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