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Introduction: Online shopping has changed the way some people do shopping and 

has become a major part of their lives, but this type of shopping has challenges that 

can be caused by a variety of factors. The main purpose of this study was to investigate 

the impact of customers’ experience of online shopping on their intention to buy again 

with satisfaction in digital goods stores in Iran. This research is adescriptive-survey 

in terms of method.  

Methodology: The present study is applied in terms of its objective because the 

expected results can be used to improve the customer experience of the intention to 

shop online. In other words, in this study, using the cognitive context and the 

information provided by prior research works, suggestions are made to enhance the 

investigated metrics including customer experience of online shopping, repurchase 

intention, customer satisfaction, and confidence. The level of analysis in this study is 

individual, so the research population consists of all the customers who have had 

online purchases from the Digikala website. The cases have been selected through 

simple random sampling. There are several methods used to determine the sample 

size, including the Cochrane formula for an unknown population, which specifies the 

minimum sample size. With the 95% confidence level and the accuracy of 0.05, the 

sample size was eventually 384 users who took electronic questionnaires. Due to the 

low return coefficient of the electronic questionnaires, 600 questionnaires were 

designed as a text file in the MS Word format. Then, they were sent to the respondents 

as an attachment. Ultimately, 384 questionnaires were completed and returned. 

Results and Discussion: Based on the calculations as well as the data from the tables, 

for the first hypothesis with a path coefficient (regression coefficient) of 0.406 and a 

critical value above 6.425 at the 95% confidence level, CE has a positive and 

significant impact on the repurchase intention of Digikala customers. Therefore, 

Digikala will be successful if it pays attention to the experiences of customers (i.e., 

behavioral, communicative, emotional, cognitive and emotional values) and creates a 

platform for an emotional and memorable positive experience in any interaction with 

organization. This is because customer experiences are private events that occur or 

are triggered as a result of encountering different shopping situations. In short, 

Digikala must consider CE as a tool to create lasting competitive advantage in order 

to make customers loyal and increase their repurchase.  

Based on the second hypothesis, it can be concluded that CE with a path coefficient 

(regression coefficient) of 0.592 and a critical value above 9.296 at a confidence level 

of 95% has a positive and significant effect on the satisfaction of Digikala customers. 

That is, Digikala store must make efforts to enhance the customer-organization 
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interactions across customer and organization points of contact. This is because the 

continued customer experience management, in addition to a lasting competitive 

advantage for the organization, creates memorable and rewarding moments for 

customers. Managers of Digikala online store should not forget that customers have a 

variety of needs that are satisfied with their experience. In short, CE as a fascinating 

factor is shared between the creator and the customer himself, just where the customer 

understands and remembers the values. 

It was hypothesized that the frequency of repurchase and the return of customers to 

the store make a good competitive advantage. This is because companies believe that 

customers return to the store when they feel successful in their previous shopping 

experiences. This is while, in online stores, fewer customers wish to return and, more 

importantly, repurchase from that store; there are few stores paying attention to 

customers' needs. On the other hand, factors such as failure to update products and 

information, search for information, low variation in products and services, and false 

information about products and services have adversely affected customers' 

expectations in their first visit to the store, thus reducing their satisfaction. 

Based on the research data and the statistics in hypothesis 4, CE with a path coefficient 

(regression coefficient) of 0.321 and a critical value above 5.651 at the 95% 

confidence level has a direct role of trust and a positive and significant impact on the 

repurchase intention of Digikala customers. That is, the moderating variable of 

confidence can have far greater direct effects on the repurchase intention of Digikala 

online store customers.  

The data also showed that CE with a path coefficient (regression coefficient) of 0.427 

and a critical value above 7.593 with an indirect role of satisfaction has a significant 

positive effect on the repurchase intention of Digikala customers. That is, the 

mediating variable of satisfaction can have a far greater indirect impact on the 

repurchase intention of Digikala customers. As a result, by increasing the CE 

efficiency through the satisfaction variable, we can have a better impact on the 

repurchase intention, regardless of the impact of customer satisfaction. 

Conclusion: Customer satisfaction is one of the important dimensions in maintaining 

customers. As a result, by increasing CE through confidence, we can enhance the 

repurchase intention, regardless of the impact of customer trust. Long-term 

profitability is just achieved by customer’s repurchasing. Companies can maintain 

their customers at a lower cost than attracting new customers. 

Keywords: Customer experience of online shopping, Customer satisfaction, Purchase 

intention. 
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 يانمجدد مشتر يدبرخط بر قصد خر يداز خر یتجربه مشتر یرتاث

 

 یرانا، مشهد ،مشهد یدانشگاه فردوس یاراستاد ،1یمیپورسل یمجتب

 یبازرگان یریتکارشناس ارشد مد یات،ب سمانه
 

10/40/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  13/40/9139تاریخ دریافت:   

 
 چکیده 

 ها شده، شیوه خرید بعضی افراد را تغییر داده و تبدیل به جزء اصلی زندگی آنبرخطخرید 

 می مساله این بر رگذارتأثی عواملباشد که هایی میاما این نوع از خرید دارای چالش است

ر ب  برخط، یداز خر یتجربه مشتر تأثیر یبررسهدف اصلی در این پژوهش  .باشد متعدد تواند

ر د کالادیجی ینترنتیفروشگاه ا یانمشتر یاندر م یترضا یگریانجیبا م یدقصد مجدد خر

 و از نظر روش اجرا،  یبه لحاظ هدف کاربردباشد. این پژوهش می یرانسطح کشور ا

نفر از بین  380تعداد پژوهش،  نیجامعه مورد مطالعه در ا باشد.پیمایشی می _توصیفی 

پرسشنامه مورد استفاده  .اندانجام داده برخط، ید، خرکالادیجی یتباشد که از سایم یانیمشتر

 سپس است. 2412سوزان رز و همکاران، پژوهش های بر گرفته از پرسشنامه ق،یتحق نیدر ا

 استفاده هافرضیه آزمون جهت اس ال پی اسمارت افزارنرم ساختاری، معادلات یابیمدل از

از  یتجربه مشترگیری شد که در نهایت تمامی فرضیات مورد پذیرش قرار گرفت و نتیجه .شد

اه فروشگ یانمشتر یاندر م یمشتر یترضا یگر یانجیبا م یدبر قصد مجدد خر  برخط، یدخر

 باشند.مثبت و معناداری می تأثیردارای یران در سطح کشور ا کالادیجی ینترنتیا

 

 .یدقصد مجدد خر، یمشتر یترضا ،برخط یداز خر یتجربه مشترکلیدی:  کلمات
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 مقدمه 

به نام تجارت را ، دورة جدیدی از تجارت ها و برنامه کاربردی وبتوسعه شبکه

گسترش روز افزون . (1390وهمکاران، الکترونیک به وجود آورده است )رضایی

و  هاو تجاری در دهکده جهانی موجب پیچیدگی کارکردی نظام مبادلات اقتصادی

شده و شرایط را به  (المللیبین ای وسازمانهای تولیدی در سطوح مختلف )ملی، منطقه

 های به هم پیوسته شدهای از مجموعه نظامایجاد زنجیره ای رقم زده که موجبهگون

راهی مطمئن  برخطبازار خرید  (.2410 اشمیت، برند، براکسو، جوسکو، زارنتلو،) است

برای بقا در بازارهای متلاطم ضعیف امروزی است و خرید مجدد مانند هر حالت مبادله 

قانع کردن مشتریان برای استفاده از متکی است.  برخطهای به موفقیت فروشگاه

به سادگی امکانپذیر نیست و با رشد گسترده  برخطخدمات  های جدید ارائهشیوه

مولفه مهم در فضای  برخط یتجارت الکترونیک، موضوع رضایت مشتریان در فضا

در این حالت سؤالی (. 1391 کسب و کار، اهمیت دوچندانی یافته است )معینی وهمکاران،

و چه سازد وفادار می برخطشود که چه چیزی خریداران را به یک فروشگاه مطرح می

ها به خرید مجدد از یک تواند شرایط لازم را برای مشتریان فراهم کند تا آنعواملی می

  (.12413)فنگ و همکاران،  اقدام کنند برخطفروشگاه 

ت ئه خدماارایابی معتقدند که صرفاٌ زاربازه حون متخصصاری از بسیا، ستاراین درا

ها موفقیت یا شکست شرکت دد.نمیگرب ها محسوموفقیت شرکتط شرن به مشتریا

 بستگی دارد سهمی از مشتریان خود هستند ها قادر به نگهداری چهبر پایه اینکه آن

ند منجر به حفظ اتی که بتورصوت درین خدماائه اراکه ا چر(. 2410 ،نوهمکارا 2)دنگ

وزه مراقع وا درشته باشد. زم را دالااری ثیرگذأند تاتومیدد، فعلی گرن مشتریا

ست ن اخرید مشتریاار ند که تنها با تکراهسیدور رین باابه ، ینترنتیوش افر یهاشرکت

ام قداشرکتهایی که  ظیفهوترین ین مهمابنابر. ست یابندت دبلندمدد ند به سودرکه قا

خرید از پس ن مدیریت مشتریا، نمایندنیک میولکتراارت به صوت محصولاوش به فر

شناسایی د صد، درهاین شرکتا اترغیب نمایند. لذد جهت خرید مجدن را ست تا مشتریاا

د قصد خرید مجد باشند.مین مشتریاد یش قصد خرید مجدافزد و ابهبوی هارهکارا

با ، شرکتن هماه از تعیین شد خدمتیک ره بادوخرید رد مود در فروت به قضاره شاا

 (.1393ی، کبرو امینی )ا داردیط احتمالا شرد و اضعیت فعلی خووتوجه به 
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بر خلاف تجارت سنتی، محیط مجازی فرصتی برای دیدارهای چهره به چهره بین 

 کند. بنابراین، یک موضوع مهم درکنندگان و فروشندگان الکترونیکی فراهم نمیمصرف

کنندگان و فروشندگان تجارت الکترونیک این است که اعتماد چگونه بین مصرف

ه از ئه شدت اراخدماو اید نسبت شرکت بن ین مشتریاابنابرشود. جاد میالکترونیک ای

د خواز تمایل به خرید ه و نگیزاشته باشند تا د داعتماانیکی ولکتری اهاهشگاوفری سو

، ینترنتیی اخریدهام نجااجهت  دعتمااز انظر ف صرن که مشتریاآنهند. ضمن ن دنشا

ضایت رشته باشند. داضایت از ربر، اهددئه میاراسایت شرکت وبخدماتی که از باید 

ی هارشسفال ساو اریافت ای درپشتیبانی بری از ضایت مشتران رمیزاز ست رت اعبا

ده ستفااسهولت  وسرعت ت، کالا یا خدمای بهاوش، فراز پس ت خدمات، کالا یا خدما

ن شادخوت تجربیارد موان در یگردبه  حتمالاًاضی ن رامشتریا. منیتو اسایت از وب

ضی با رانان یگر مشتریاف دطراز میشوند.  تمثبت خدمات تبلیغان باو زمیگویند 

مستقیم بر ر طوهبو میکنند وارد ضربه ت آن خدماو منفی به شرکت ت تبلیغا

 (.1392ران، همکار و )حسنقلیپو ندارثر میگذایک شرکت دآوری و ارزش سو

های مختلفی نشان داد. توان از راهرضایت مشتریان از معاملات از جمله خرید را می

شود با هایی که شخص از درگیر شدن در معامله متحمل میل مقایسه هزینهبرای مثا

که محصول یا خدمتی با انتظارات سودی که او انتظار دارد دریافت کند، یا ارزیابی این

ها از طریق مهم هم برای پایین نگه داشتن هزینه عنصر ،ها مطابقت دارد. رضایتآن

جذب مشتریان جدید( و هم برای ترویج و ی بیشتر )در مقابل هزینه حفظ مشتری

وفاداری مشتریان و ادامه خرید تأکید کرده است. رضایت درک شده بالاتر قصد خرید 

  (.2412، 1)کریشنا مجدد بالاتر را به همراه خواهد داشت

 کند واز سوی دیگر تجربه مشتری درکی است که مشتری پس از یک تجربه خلق می

شود که مشتری درک و احساس مثبتی از شرکت و اد میرضایت مشتری هنگامی ایج

تجربه مطلوب سبب تعامل مثبت بین مشتریان و  چنینهم. محصولاتش داشته باشد

طور کلی برداشت شود، که این امر رضایت مشتری را افزایش خواهد داد. بهشرکت می

مندی گیرد، یعنی رضایتمشتری از رضایت در چارچوب انتظارات وی شکل می

باید فراتر از  ،ها. از این رومشتریان عبارتند از قضاوت میان انتظارات و برداشت

انتظارات مشتری در بخش بازار مربوطه نگریست. رضایت یا نارضایتی یک پاسخ 
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احساسی است که به ارزیابی از کالا یا خدمتی که مصرف یا ارائه شده است داده 

 (.4241، 1)شن و سنگوپا شودمی

دهنده( است. این تجربه )ارائه جامع مشتری نسبت به فروشندهبه مشتری، نگرش تجر 

( بندی، قیمت و ...)مثل فضای خدماتی، طبقه عوامل تحت کنترل فروشندگان با نه تنها

ز شود. ا( ایجاد می)مثل نفوذ دیگران، هدف از خرید اناز کنترل فروشندگ خارج بابلکه 

و مثبت در ذهن مشتری منجر به افزایش علاقه در وی جهت رو ایجاد تجربه ماندگار این

جا که در مقایسه با خرید و شود. از آنمی برخطهای انجام خرید مجدد از فروشگاه

 برخطهای های فیزیکی برقراری رابطه خوب با مشتری در فروشهای فروشگاهفروش

ها در جذب دوباره آنرو ایجاد تجربه خوب در مشتری از این .به مراتب دشوارتر است

بار که مشتری با هر(. 1399بوستانی و همکاران،) هت خرید مجدد بسیار مؤثر استج

چه از هر کند و بسته به آند، چیزهایی را درباره سازمان درک میکنسازمان تعامل می

بگذارد.  تأثیر اشآموزد، ممکن است رفتار خود را تغییر داده و روی رابطه تجربه می

اد ها ایجاز یک رو تجربه مثبت مشتری، فرصتی برای مزیت رقابتی بلندمدت شرکت

این دهد. بنابرکند و از سوی دیگر، نتایجی در قالب مشتریان راضی و وفادار ارائه میمی

 اند که خدمات مبتنی بر تجربه پایه و اساس اقتصاد آنان استها متوجه شدهشرکت

 (.2412و همکاران،  2)کیم

 ،فناوریو تغییرات  برخطفضای رقابتی حاکم بر تجارت خصوصا تجارت  بنابراین،

دهد که این امر نیازمند ها را میهر لحظه نوید تلاطم بیشتر در محیط پیرامون شرکت

 جا که تاکنونانجام تحقیقات پیوسته و مؤثر در جهت بهبود شرایط موجود است و از آن

کپارچه طور یکلیه متغیرهای یاد شده را به تأثیرالا تحقیقی که کهایی مانند دیجیشرکت

بین  رابطه تأثیربررسی  با در این پژوهش بنابرایناند، جا بررسی کند انجام ندادهو یک

کالا متغیرهای ذکر شده گامی مثبت در جهت افزایش کارآیی و فروش شرکت دیجی

ی هاریزی و توسعه استراتژیبرنامهجهت  یقاتتحق برداشته تا با استفاده از نتایج

 وکار خود بهره برد.وکار و در نهایت سودآوری و حسن شهرت کسبکسب
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 نظری پژوهشادبیات 

 ىتجربه مشترمديريت 

ل کنتردر که همیشه د دارد جواردی ومور، کاوکسباف هدابی به یاستی دستادر را

ن کنندگافمصررات نتظاو ایع زتوی هالکانا، لیهاد اومانند کیفیت مود هند بواشما نخو

توسط ه شددرک ست کیفیت تجربه ر اکاوکسبل کنتردر نچه همیشه آما انهایی. 

 (.2413و همکاران،  1)بیسواس ستی امشتر

تری از رفتار افراد به خصوص در دیدگاه وسیع 1984 تجربی در دهه پردازاننظریه

پیدا کردند )لمن و  تجربیگیری و  های اساسی تصمیمتشخیص اهمیت جنبه حوزه

کنند که ارائه پیشنهاد می (2410)زارانتونلو،  اشمیت، براکوس و(. 2411، 2ورهوف

شود مشتریان می نظر از طبیعت و شکل خود، منجر به ایجاد تجربهصرف خدمت،

  (.2410، )زارانتولو براکا، اشمیت

 تندخداپر نمشتریا عقلایی یتصمیمگیر سیربر به ابتددر ا (1982)چرچمن وک و هالبر

مدیریت . اردثیر میگذأتن مشتریاری فتای رملی که بر جنبههااسی عورسپس به برو 

تعامل د بهبوء و تقار اربه منظون مازسای سواز ست که اهایی شتلای تجربه مشتر

اوم تد د.میگیررت صون مازسای و مشترس تماط نقان در مازسای و بین مشتر

قابتی منحصر ی رند سبب خلق مزیتهاامیتون مازیک سای در مدیریت تجربه مشتر

ند امیتون مشتریاای بخش برحفرو خلق لحظاتی مثبت  د.شون مازساای آن برد بهفر

د گشت مجدزبان و حفظ مشتریا ن،مازمد سادرآیش افزا ن،تجربه مشتریاد سبب بهبو

ی اهدطریق پیشنهان از مشتریادن کرد بر شای مدیریت تجربه مشتر د.نها شوآ

ن و مازبین سان گوناگوس تماط نقات در تعاملام شامل تماو ست اشمند متمرکز ارز

 (.1391و همکاران،  ضیایی) دمیشون مشتریا

ین تجربه اکه  ،شتداهد اهن خون در ذمازسات خدمااز قعی وا تجربه همیشهی مشتر

 یرمشتتجربه . دشود یجادو ایا هر و قابللمس یا غیرقابل لمس رت ند به صوامیتو

د یجاک امشتررت به صوی مشترد خوه آن و کنند دیجاابین ، هکنندوبمجذ لیعام

. ردبه حافظه میسپاو  کندمی را درکها ی ارزشجایی که مشتردر ست در د،میشو

از نها آضایت و رهستند ن گوناگوی هازنیان دارای که مشتریا ردکش موانباید فر

ی هازتب نیاامرسلسهان بحثی با عنودر ( 2440)2وشا د.میگیرت نها نشات آتجربیا

                                                           
1. Biswas 
2. Shaw 
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میکند. ن بیاد ناشی شوی از آن ست تجربه مشتراکه ممکن اردی را مو ی،تجربه مشتر

ن هیجادی، شا ت،لذ )ارزش، حساسیابخش ی از دو مدیریت تجربه مشتره او به عقید

 د.ناشی میشود( عتمان و اطمینااقابلیت ،حتیرا دن،)پاسخگو بو فیزیکیو مهربانی( و 

همه و ست ک انایع مشترغلب صابین در عا میکند که بخش فیزیکی اد ،وهمچنین شا

ر ین بخش بسیادن در ابووت هر چند که متفا ،بخشندد بهبوآن را بایست ها میشرکت

، 1)کریشنا نددارهمیت ی ایابی کامل مشتردر ارزحساسی نیز اعناصر  ست.امشکل 

2412). 

و ند ادهخلق کرن مشتریاای تی برومتفای هاتجربه دی،متمای هالساای ها برشرکت

آن را در همیت انکه ون آلبته بداند ادهین تجربه بودن امدیریت کرل نبادبه اره همو

مدیریت تجربه وزه مراما ا باشند.ده کری درک مشتر هشدکسب ارزش با ط تباار

ی و مشتر هدشد ارزش درک بهبور به منظوزار با انهبرر تژیکاسترا اربزی امشتر

 ست کهح امطرال ین سوا. دگیرمیار قرده ستفارد اموز ابتی ممتاقرخلق یک مزیت 

ست که اهایی مپیاوی حات تجربه خدما مثلاد. مدیریت کررا تجربه ان تومی چگونه

ت در حساساو ایف رین تعاا د،کننمی سحساو ا تعریف را یادیدرون چگونه مشتریا

 (.2413و همکاران،  2)الن ستت اخدمان هندگادئهت و اراخدماص خصو

ه شددرک  یمشتر کههاست تجربهی از شامل مدیریت یک سری ترمدیریت تجربه مش

 دپیشنها ئهی ارامدیریت تجربه مشترف نتیجه گرفت که هدان توکلی میر به طو ،ستا

، تباطی عاطفین ارکه مشتریاریست. بهطون اتکا به مشتریااقابل و تجربه برجسته و 

ط تبااربا شرکت ی که مشترن مازکنند. هر ز غاآبا شرکت دآور را لبته سوو ائمی دا

شرکت را از تی وقضاد هن خو، در ذجعه میکندامرری حضورت بهصوو میکند ار برقر

و توصیه و خرید بیشتر ای به شرکت بروی گشت زهد که یا منجر به بادشکل می

دی لسرو دضایت م رعدس حسااهد شد یا برعکس باعث امعرفی شرکت به سایرین خو

 هد گرفت.اخوار توجه قررد بیشتر موه یندی در آمدیریت تجربه مشترد. میشووی 

ضایت س رحساانها آنسبت به ن ند که مشتریاد دارجوت ومحصولاری از که بسیاا چر

ین و است اکلی ناخوشایند ل محصوده از ستفااز انها آتجربه د جووین اا ما باند دار

 (.2412، 3)الدر و کریشنا دشومین مشتریاف طرل از محصودن آن کرها رمر سبب ا

                                                           
1. Krishna 
2. Eelen 
3. Elder  & Krishna   
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 بنابراین فرضیه زیر قابل طرح است:

H1 : کالاديجیتجربه مشتری بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتی، 

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر
 

  دقصد خريد مجدعوامل تعیین کننده 

منعکس را تی آخرید ت تصمیمااد در فراقابل پیشبینی ر فتاه، رکنندفمصر خرید قصد

ز طر گرنکه نشا دد(گراری خریدی موقعیت بعددر کالا یا برند ام کدمانند ) مینماید

 ست.اتی آخرید ش نگری شکلگیری لگوایک ، قصد خرید؛ سته اکنندفمصری تلقیها

ل محصوآن به د عتقاو اتلقی ز به طرص، خای نسبت به یک کالاد قصد خرید مجد

ل و نسبت به کیفیت یک محصواد فرش اسط بین نگروا متغیر خریدست. قصد ابسته وا

لعمل ابین عکس بط، رات یا قصد خریدنی چنینهمد. نظر گرفته میشودر قعی ر وافتار

)لین و  ستل امحصواز  هاآن دهستفال و انسبت به کیفیت محصون کنندگافمصر

 (.2412، 1لیائو

-هعمدو ست ه اشگاویک فرص از خات خدماو کالاها اری یند خرید تکرآفرد، خرید مجد

ن مشتریاب جذی نند به جااست. شرکتها میتواخرید از پس ت تجربیاآن، لیل دترین 

ها بر نمازساوزه مرا. نددازقبلی بپرن به حفظ مشتریای یابی کمترارزبا هزینه ، جدید

ت بلندمدد ند به سودرست که قان اخرید مشتریاار ند که تنها با تکراهسیدور رین باا

گامی به ن مشتریاد مجد یند خریدآتسهیل فردر تلاشند تا اره در هموا یابند. لذ ستد

از بعد ص خای برندی از خرید مشترار تکرد، مجد خرید قصدر از ظوند. مندارپیش بر

ست. ه ایندص در آشرکتی خااز مه خرید ادابه ی مشترد عتقاابرند یا ن هماده از ستفاا

که بیشتر ر طونهماو ست ت احساساو امبتنی بر شناخت ر فتارنوعی د مجد خرید قصد

و ست ی امشترداری فای ورفتارشاخص د مجد خرید قصد، نداشتهن دابیان محققا

ط تباروی ارست که بر اعاملی د مجد قصد خریدی دارد. خرید مشترت فعادبستگی به 

کلی ر بهطو. اردثیر میگذأت هاآنموفقیت و هی شرکت ددسون، مازسای و مشتره یندآ

ه یدگاو دتفاقی ه ایدگادست: ح امطرد مجد با قصد خریدط تبادر ار صلیه ایدگادو د

رخ فی دتصا تی کاملاًربه صود مجد تفاقی خریده ایدگاد. در دمجد دقطعی قصد خری

 و قبلی ت تجربیااز ضایت س رسااخرید بر، قطعید مجد خرید در کهآنل حا، هددمی

                                                           
1. Lin  & Liao  
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 (.2412، 1)لین وهمکاران دمیگیررت به برند صوداری فاس وساا تی بهتر برربهعبا

 می باشد:جدد به شرح زیر م خرید قصدکننده  یینعوامل تعهمچنین 

  ارى:گذشو ارزمقايسه  

ص خا لمحصو گذاریارزشنسبت به ن باعث میشوند که مشتریادی متعد ناصرع

ده ستفال ایک محصو گذاریارزشای برای منابع چندگانهاز  ما معمولاًا تصمیم بگیرند.

 نظر در لمحصویک  گذاریارزش ایبر عامل ترینمهمغلب برند ن امشتریا د.میشو

 ت،طلاعااحجم . ستار اثیرگذأیک عامل تل شنایی نسبت به محصوآ چنین. همگیرندمی

در مل مهم اعورد از خوزبازی و شخصیسا ،منیتا ل،شنایی با محصوو آقیمت 

 (.1391)نخعی و خیری،  هستندی مشتری سول از محصود مجد گذاریارزش

 ت:طلاعاا 

ت خدماو ت محصولاص خصودر کافی و مفید ت طلاعان اهااخون مشتریاری از سیاب

د مجد گذاریارزشو مقایسه  ،جستجون هاامشتریانی که خو مخصوصاً هستند.

سبب کاهش ت محصولاو  نشندگاوفرت طلاعااصحت به هر حال، . هستندت محصولا

سبب تقویت ت طلاعااین ا چنینهم د.میشود یش قصد خرید مجدافزو ایسک خرید ر

(. 2424و همکاران، 2میلیتینا)دمیشود به خرید مجد هاآن تهییجن و مشتریاداری فاو

توجه ن هااخون ست که مشتریای ابرند نخستین چیزدر نهفته ت طلاعااخلاصه ر بهطو

 جلب کند.را  هاآنتوجه ه شندوفرت شهرل و قیمت محصو کهاینمگر  ،هستندآن به 

ین ابه و میکنند ی بندرا ردهمختلف ت محصولااز یافتی ت درطلاعان این مشتریاابنابر

)لین  هنددشکل مید را تی خوآخرید ر فتاو رمیکنند د عتمااهر چیز از ش بیی بندرده

 (.2412، 3وهمکاران

 تقاضا:آوردن بر 

ی مشتری ستههاایا خوآکه دارد ین نکته بستگی ابیشتر به  د،به خرید یا خرید مجد مایلت

 شناسایین هااخون شندگاوکثر فر؟ اند یا نهاهمین شدأت ه،گرفته شدرت خرید صودر 

ای یابی برزاربای تکنیکهاده از ستفار اتصمیم خرید هستند. به منظودر  یمشتر عوامل

یسک رکاهش ن شندگاوفرش یعنی همه تلان. تی مشتریاآخرید ر فتاربر اری ثیرگذأت

 ست.ن ابا مشتریاار بط پایدد روایجار ابه منظوت یش کیفیت خدماافزن و اخرید مشتریا

                                                           
1. Lin  
2. Militina 
3. Lin  
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ار ستههایش قراخوء ضای از اریابی مشترارزثیر أتحت تد کلی قصد خرید مجدر بهطو

 .دمیگیر

 يند خريد:آتوجه به فر 

ر کنادر  وند ن دارمشتریاد تمایل به خرید مجداز یابی مثبتی ارز معمولاًن شندگاورف

. دکر هنداخوجستجو ن را شندگاویابی فرارز د،خرید مجداز نیز قبل اران خریدآن 

تقویت اران و با خریدد خوت تجربیادن کرجهت متصل دی متعدی هااربزا هشندوفر

دی و بررکات ترفیعا ،خلاقانهت جمله تبلیغااز  ر دارد.ختیاد را در اقصد خرید مجد

  . (2412، 1)دی و همکاران هستندده ستفاا قابل طلاعاتیی اتوسعه سیستمها

 بنابراین فرضیه زیر قابل طرح است:

H2 :گری رضايت مشتريان فروشگاه تجربه مشتری بر قصد خريد مجدد با میانجی

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکالا، اينترنتی ديجی

 

 در تجارت الکترونیک مشتری  ضايتراهمیت 

ست. اخیر اهه دی در دهبرر رابسیای هاعموضواز یکی ی ضایت مشتررشک ون بد

یگر دشرکتها ، نندزقم میرا رشرکت ی بقان جهانی مشتریاد قتصادر اکه ن کنوا

باید همه  هاآنباشند. وت بیتفان مشتریای ستههااخو رات ونتظاانند نسبت به انمیتو

که تنها منبع برگشت  اکنند. چری ضایت مشتررمتوجه د را خوی هاینمنداتوو فعالیتها 

از صد درتا سی ود ده متوسط شرکتها سالانه حدر هستند. بهطون سرمایه مشتریا

را در هایی ینند که چه مشترداغلب نمیا هاآن مااهند. دست مید را از دخون مشتریا

رد مودر نی انگرون غلب شرکتها بداهند. دست میاز دلیل دبه چه ن و مازچه 

جدید ی هایمشترب بر جذدی یازسنتی تأکید ر بهطو، هنددست میاز دهایی که یمشتر

 چونهمد را خون خی هستند که مشتریاراند. چنین شرکتهایی مانند سطل ته سودار

ی جستجوراخ، در سودن کرود مسدی شرکت به جاان مدیرو هند دست میب از دآ

 .ها هستندیهر چه بیشتر مشترب جهت جذی منابع جدید

ست که این ابر د عتقان اچو ،ستاشرکتها ای مهمترین مسأله بری، ضایت مشترر

ور ین بااپنی بر ی ژاشرکتها. ستاها مؤثر آنخرید ی لگوابر ن ضایت مشتریارسطح 

سرمایه ن، مشتریا. ستالویت او در اوضایت رجلب و ست ن اسلطای، تند که مشترهس

                                                           
1. Dye  
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اف هدایگر دبه تحقق ی ضایت مشتررتأمین  .هنددتشکیل میرا صلی شرکت امنابع و 

نباید د. کیفیت منجر میشود بهبوزار و یش سهم باافزد و ایش سوافزامانند زار، بادر 

ی هم قیمتهاب و خوس جناابلکه باید هم ، نظر گرفته در ستگادمانند یک ی را مشتر

و  2و حمزه (2443) 1لین. دضا کرب و ارجذی را مشتران تا بتود ئه کرارامناسب 

رت تجای در ضایت مشتردی از رنتقاایابی ارزهشی به وپژدر  (2421) همکاران

ست این اساخته ح هش مطروین پژوی در اکه ای هست. نتیجه عمداخته دانیکی پرولکترا

ضایت رطریق از قابتی رتعیین مزیت ه یک شیوت کیفیت خدما، نیکیولکتررت اتجادر  که

ر همیت بسیای از ابطه با مشتر، رانیکیولکتررت امحیط تجاوه در ست. بهعلای امشتر

معتقدند که ان هشگروپژورت دارد. ضری حفظ مشترای برو ست ردار ابرخودی یاز

ی تحقیقی که توسط با. دی داردیاط زاتبد اربا قصد خرید مجدن ضایت مشتریارسطح 

مستقیم ر ینترنتی بهطون اضایت مشتریارهد دمین شد نشام نجا( ا2448) 3رانهمکاو 

( و ون 2440)  0لینو لی  تمطالعا باین اکه ده بوار مثبت بر تمایل به خرید تأثیرگذو 

رت موفقیت تجادر  مهم عاملیضایت رنتیجه در ست. ا همگام( 2411) 0رانهمکا و

  (.1390 همکاران، و فرکوثری) ستانیک ولکترا

 بنابراین فرضیه زیر قابل طرح است:

H3 : ثبت م تأثیر، کالاديجیتجربه مشتری بر رضايت مشتريان فروشگاه اينترنتی

 و معناداری دارد.

H4 :کالارضايت مشتری بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتی ديجی ،

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر

 

 پیشینه تحقیق

بر  انیتجربه مشتر تیریارائه مدل مد برای( پژوهشی 1399) بوستانی و همکاران

و  یابیآن در بها یبالا وکارکردها یذهن یریبه برند در محصولات با درگ یوفادار

نتایج تحقیق نشان  اند.انجام داده «ختهیپژوهش آم»محصولات و خدمات  یگذارمتیق

شود و داده است که فرآیند بهایابی در محصول لوازم خانگی موجب کاهش هزینه می

                                                           
1. Lin 
2. Hamzah 
3. Bai  
4. Lee & Lin 
5. Wen  
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این موضوع در محصولات با درگیری ذهنی بالا برای مشتریان موجب اعتماد و 

 زمانی .زیرا وفاداری به برند ماهیت عاطفی و شناختی دارد وفاداری به برند خواهد شد،

رد و عملک یمشتر تجربه ک،یالکترون یبانکدار ابعاد نیب رابطه در ( پژوهشی را1398)

در شعب بانک ملت استان  انیمشتر یو وفادار تیرضا یانجینقش م قیاز طر یمال

 ییرهایبا متغ انیتجربه مشتر انیدهد که مینشان م قیتحق جینتا انجام داد. لانیگ

 تیفیک عملکرد بانک، تیفیک ،یمشتر یراحت ،یشامل: ارزش درک شده توسط مشتر

 ،یمشتر تیرضا ،یاستفاده درک شده، نوآور تیبانک، اعتماد، قابل ینترنتیخدمات ا

طه بانک راب یکارمندان بانک، عملکرد مال ییپاسخگو م،یو تحر سکیر ،یمشتر یوفادار

 یو وفادار رضایت تحلیل در( 2421) و همکاران 1حمزه وجود دارد. یمثبت و معنادار

و  2میلیتینا ی انجام دادند.، اندونزپکانبرودر  برخطحمل و نقل  ستمیاز س یمشتر

 یو وفادار یمشتر تیبر رضا یو تجربه مشتر یارزش مشتر ریتأث( 2424) همکاران

 تیبر رضا ی( تجربه مشتر1دهد که یمطالعه نشان م نیا جینتا .کردند بررسی را

مثبت و  یمشتر یبر وفادار ی( تجربه مشتر2گذارد، یم ریمثبت و معنادار تأث یمشتر

قابل توجه  و مثبت یمشتر تیبر رضا یارزش مشتر ری( تأث3گذارد ،  یم ریمعنادار تأث

 یمثبت معنادار بر وفادار ریو تأث یمشتر تی( رضا0 یمثبت مشتر ری( تأث0، است

 ری: تأثدیتجربه خر( پژوهشی را با عنوان 2419) 3ایریستینیا و ایردینیا ی دارد.مشتر

 انجام دادند. ایدر سورابا انیمشتر تیاعتماد و رضا

اران نلاین خریدد آضایت بر قصد خرید مجدو ر تجربه پیشین تتحقیقا سساا بر

د بر قصد خرید مجدرا ضایت رتجربه، هش تأثیر وین پژدر اپس محقق ، ندارثیرگذأت

 هد.دمیار سی قرربررد مواران نلاین خریدآ

مدل مفهومی و  دمیشوم نجاا کل کشور، در کالافروشگاه اینترنتی دیجیدر هش وپژ

 .باشد می 1پژوهش به شرح شکل 

 

 روش شناسی پژوهش

برخط بر قصد مجدد  یداز خر یتأثیر تجربه مشترهدف اصلی تحقیق حاضر شناسایی 

کالا در سطح کشور دیجی ینترنتیفروشگاه ا یانمشتر یترضا یگریانجیبا م یدخر

کاربردی است و به لحاظ روش انجام یران است. تحقیق حاضر، به لحاظ هدف، ا

                                                           
1. Hamzah 
2. Militina 
3. Iristian & Irdiana 
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اشد بتوصیفی و پیمایشی است. جامعه مورد مطالعه در این پژوهش، کلیه مشتریانی می

اند. با توجه به جامعه آماری، از شیوه کالا، خرید آنلاین انجام دادهکه از سایت دیجی

 لینک کالا،گیری تصادفی ساده استفاده شد و با همکاری سایت فروش دیجینمونه

پرسشنامه در اختیار مشتریان در نقاط مختلف کشور ایران قرار گرفت و نهایتا تعداد 

 ها به صورت الکترونیکی توزیع شد.کاربر، پرسشنامه را تکمیل کردند. پرسشنامه 380

 
 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

ین اپرسشنامه روی بر ه شددرج  لیهت اوطلاعااسى ربراز حاصل  نتایجقابل ذکر است 

از صد در 0/00هد که دمىن نشان، هندگادپاسخی یژگىهارد ومودر هش وپژ

درصد آنان  2/10که در این میان ده بوزن ها از آنصد در 1/02 و دمرن هندگادپاسخ

 1/01یعنى تقریبا ن هندگادبیشتر پاسخ نیز تتحصیلاان میزنظر و از نیز متأهل بودند 

از کثر مشتریانى که اگفت که ان مىتو چنینهملیسانس هستند. رک مددارای صد در

ادی فرابه ط نى مربواوابیشتر فرن هستند چوان جواد فرا کنندمینلاین خرید ه آشگاوفر

هندگان، بیشترین ددر خصوص سابقه خرید پاسخ. باشدمی لسا 04تا  34با سن 

دهنده سابقه سال بود که نشان 0تا  3ای از افراد با سابقه بین فراوانی مربوط به دسته

 1/28باشد. از لحاظ موقعیت جغرافیایی نیز مدت از این فروشگاه میخرید نسبتاً طولانی

 اند.درصد افراد در شمال کشور پاسخگو بوده

پرسشنامه تجربه مشتری . ه استپرسشنامه استفاده شد ابزار از هاداده آوریجمع در

 و رز سوزان  پرسشنامه از خرید، قصد خرید مجدد و رضایت از خرید اینترنتی

این پژوهش مجددا روایی و پایایی  سازی دردلیل بومی به که باشد،می 2412 ،1همکاران

 پرسشنامه، سوالات سازیپس از بومی آن بررسی و تایید شده است. در این راستا ابتدا

کارشناسان قرار گرفت و با اعمال برخی  و متغیرها و مدل در اختیار اساتید و

                                                           
1. Rose 

تجربه مشتری از  

 خريد انلاين

 رضايت مشتری

 قصد خريد مجدد

H4 H3 

H2 

H1 
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نفر از  34ها بین سپس پرسشنامه .گرفت محتوا مورد تایید قرار اصلاحات، روایی

ای و پایایی پرسشنامه زیر، روایی سازه گردید و طبق فرایند عهای اولیه توزینمونه

 ها نیز از طریق گرفتن ضریب آلفایپایایی پرسشنامه. ید قرار گرفتمورد بررسی و تای

آمده برای متغیرهای تحقیق  دستدست آمد. در این قسمت مقدار ضریب بهکرونباخ به

 ،رخطب دیاز خر یتجربه مشترهای این تحقیق یعنی که متغیر است. با توجه به این821/4

باشد می 0/4آلفای کرونباخ  بالای مقدار ضریب  یمشتر تیمجدد، رضا دیقصد خر

 توان گفت که ابزار از پایایی مناسب برخوردار است.می
 

 نتايج پايايی پرسشنامه -1جدول 
 (CR) ضريب پايايی مرکب تعداد گويه ها متغیرها

 010/4 0 برخطتجربه مشتری از خريد 

 800/4 2 برخطرضايت از خريد 

 801/4 0 برخطقصد خريد مجدد 

 

 نمودارنتایج تحلیل عاملی تائیدی در و  plsدر نرم افزار  گیریروایی مدل اندازه بررسی

و همچنین  91/1در تمام موارد بزرگتر از  tآماره  مقدارکه  نشان داده شده است 2و  1

توان نتیجه گرفت که سوالات انتخاب بنابراین می .باشدبزرگتر می 0/4بار عاملی نیز از 

در مدل ابعاد مورد بررسی  گیری عاملی مناسبی را جهت اندازهرهای ساختاشده 

 کنند.تحقیق فراهم می

 شاخص روایی همگرا از علاوه بر روایی سازهگیری اندازه ابزار روایی تایید برای

با  سازه هر هایشاخص که گرددمی بر اصل این به همگرا روایی .شودمی استفاده

استفاده  1AVE معیار همگرایی از اعتبار برای باشند. داشته زیادی همبستگی یکدیگر

پذیرفته  0/4متغیر است که مقادیر بالاتر از  1تا  4شده است مقدار این ضریب از 

 توسط سازه یک واریانس درصد 04 حداقل کندمی تضمین مقدار این که شود چرامی

 تحقیق در همگرا روایی بررسی از حاصل نتایج ادامه در. شودمی تعریف نشانگرهایش

 است. شده ارائه حاضر

 است. شده ارائه حاضر تحقیق در همگرا روایی بررسی از حاصل نتایج ادامه در 

 

 

                                                           
1. Average variance extracted 



 
 1021 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  000

 نتايج اعتبار همگرايی -0جدول
 (AVE) روايی همگرا متغیرها

 019/4 برخطتجربه مشتری از خريد 

 022/4 برخطرضايت از خريد 

 000/4 برخطقصد خريد مجدد 

 

است. در این  PLS در روش روایینهایت روایی واگرا سومین معیار سنجش  در

استفاده شده  (1981) لارکرپژوهش به منظور بررسی روایی واگرا از روش فورنل و 

است. در این روش روایی واگرای قابل قبول حاکی از آن است که یک سازه در مدل، 

بیان  لارکرفورنل و . های دیگرهای خود دارد تا با سازهتعامل بیشتری با شاخص

برای هر سازه بیشتر از  AVE کنند، روایی واگرا وقتی قابل قبول است که میزانمی

بیشتر   AVEجذربه عبارتی های دیگر باشد یا واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

این ماتریس نشان داده شده  3در جدول  (.2443، 1)چین از ضرایب همبستگی باشد

 داد مندرج در قطر اصلیصورتی روایی واگرای قابل قبولی دارد که اع این مدل دراست. 

 :از مقادیر زیرین خود بیشتر باشد (AVE مجذور)
 

 ماتريس همبستگی و بررسی روايی واگرا - 2جدول
 برخطقصد خريد مجدد  برخطرضايت از خريد  برخطتجربه مشتری از خريد  متغیرها

   021/4 برخطتجربه مشتری از خريد 

  023/4 092/4 برخطرضايت از خريد 

 030/4 081/4 010/4 برخطقصد خريد مجدد 

 

توان نتیجه گرفت که روایی همگرا و واگرای مدل با توجه به نتایج جداول فوق می

 باشد. مطلوب می

 

 های پژوهشيافته

ضرایب موجود باشد.  های پژوهش میپژوهش مربوط به فرضیه مدل 2و  1های شکل

 ی اول روابط بین متغیرهای پنهانشوند. دستهدر این نمودارها به دو دسته تقسیم می

باشند که این روابط را اصطلاحا بارهای )مستطیل( می )بیضی( و متغیرهای آشکار

توان گفت سهم کدام متغیر در اندازه گیری عاملی گویند با توجه به بارهای عاملی می

یر کمتر. به بیان دیگر متغیری که بارعاملی غتر است و سهم کدام متسازه مربوطه بیش

                                                           
1. Chin 
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گیری سازه مربوطه دارد و متغیری که بزرگتری داشته باشد سهم بیشتری در اندازه

بار عاملی کمتری داشته باشد، سهم کمتری را دارد و دسته دوم روابط بین متغیرهای 

شوند و برای آزمون نام برده میپنهان و پنهان هستند که تحت عنوان ضرایب مسیر 

گردند. این آزمون می tشوند. تمامی ضرایب با استفاده از آماره فرضیات استفاده می

 باشد.  91/1باشد که مقدار قدر مطلق آن بیشتر از آماره  زمانی معنادار می

 

 
 ضرايب مسیر مدل پژوهش -1نمودار 

 
 معناداری ضرايب مسیر مدل پژوهش -0نمودار 

 

 اگر که شودمی این صورت توجیه به و است نوسان در یک و صفر بین تعیین ضریب

 به را تابع متغیر تغییرات است نتوانسته رگرسیون هرگز خط یعنی باشد صفر برابر

 خط یعنی باشد، یک برابر تعیین ضریب اگر .دهد نسبت مستقل تغییرات متغیر

 نسبت مستقل متغیر تغییرات به را وابسته متغیر تغییرات توانسته است دقیقاً رگرسیون

که به ترتیب نشان باشند میضریب تعیین  مقادیر 10/4 و 33/4 ، 19/4 مقدار سه ودهد 
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ضریب  0در جدول (.2443)چین،  باشداز ضریب تعیین ضعیف، متوسط و قوی می

 شود.تعیین مدل گزارش می

 
 ضريب تعیین مدل پژوهش - 0جدول 

 ضريب تعیینقدرت  ضريب تعیین 

 متوسط 304/4 برخطرضايت از خريد 

 متوسط 101/4 برخطقصد خريد مجدد 

 

 پرداخته مدل شاخص برازندگی بررسی به آن برازندگی و مدل سنجش منظور به

 . شودمی

 توافق و سازگاری مربوطه هایداده با مدل حد چه تا که است این مدل برازش از منظور

 هاآن تفسیر از قبل و پارامترها تخمین انجام متعاقب ساختاری معادلات تحلیل در دارد

 رد جزئی مربعات حداقل روش برای که کلی معیار شود اطمینان مدل برازندگی از باید

 یا بزرگتر شاخص این چنانچه (.2443 ،1چین) دارد نام (Gof) است شده گرفته نظر

 .باشدمی مناسب مدل باشند، 0/4 با مساوی
 

 مقادير اشتراکی برای هر يک از متغیرها - 2 جدول
 (communality) مقادير اشتراکی متغیرها

 019/4 برخطتجربه مشتری از خريد 

 022/4 برخطرضايت از خريد 

 000/4 برخطقصد خريد مجدد 

 

بیانگر مناسب بودن مدل پژوهش  که شد 014/4شاخص نیکویی برازش مدل پژوهش 

 باشد. می

GOF=√0.522 ∗ 0.498 =0.510 
 

شود در صورتی استفاده می  2Qهمچنین جهت بررسی قدرت پیش بینی مدل از معیار 

 30/4و  10/4،  42/4سه مقدار  )متغیر وابسته( در مورد یک سازه درونزا 2Qکه مقدار 

بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا به ترتیب نشان از قدرت پیش را کسب نماید

 (.2443، 1)چین باشدآن میهای برونزای مربوط به سازه
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 مدل پژوهش Q2بررسی معیار  - 2جدول 
 قدرت ضريب  2Q ضريب 

 متوسط 110/4 برخطرضايت از خريد 

 متوسط 208/4 برخطقصد خريد مجدد 

 

فرضیات پژوهش  بررسی و آزمون به بعد قسمت در مدل برازش تائید به توجه با

 شود. می پرداخته

 

 یریگجهینتو  بحث

 فروشگاه مشتریان مجدد خرید قصد بر مشتری تجربه فرضیه اول، :داد نشان نتایج

 یترضا بر یتجربه مشتر ،دوم یهفرض .دارد معناداری و مثبت تأثیر کالا،دیجی اینترنتی

 ،ومس و فرضیه دارد یمثبت و معنادار تأثیر ،کالادیجی ینترنتیفروشگاه ا یانمشتر

مثبت  یرتأث ،کالادیجی ینترنتیفروشگاه ا یانمجدد مشتر یدبر قصد خر یمشتر یترضا

 دارد. یو معنادار
 

 های تحقیقخلاصه نتايج نهايی آزمون فرضیه - 2جدول 

 فرضیه
ضريب 

 مسیر
آماره 
 آزمون

 نتیجه

: تجربه مشتری بر قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاه اینترنتی اولفرضیه 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکالا، دیجی

 پذیرش 020/1 041/4

الا، کتجربه مشتری بر رضایت مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجیدوم: فرضیه 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر

 پذیرش 211/9 092/4

فرضیه سوم: رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاه اینترنتی 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکالا، دیجی

 پذیرش 292/13 022/4

گری رضایت تجربه مشتری بر قصد خرید مجدد با میانجیچهارم: فرضیه 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکالا، مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی

 پذیرش 093/0 020/4

 

در سطح  020/1و مقدار بحرانی بالای  041/4)ضریب رگرسیونی(  با ضریب مسیر

مثبت و معناداری بر  تأثیرتجربه مشتری فرضیه اول، شود که نتیجه می %90اطمینان 

کالا زمانی موفق فروشگاه اینترنتی دیجیمجدد مشتریان دارد. بنابراین  قصد خرید

های رفتاری، ارتباطی، )ارزش خواهد بود که از طریق اهمیت دادن به تجربیات مشتریان

بت ی مثبستری جهت خلق یک تجربه عاطفی و به یادماندن (احساسی، شناختی و عاطفی

های مشتری رویدادهای خصوصی که تجربه در هر تعامل با سازمان ایجاد کنند. چرا

دهند یا های خرید مختلف رخ میهستند که در نتیجه رویارویی و مواجهه با موقعیت
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ه بایست تجربکالا میطور خلاصه فروشگاه اینترنتی دیجیشوند. بهبرانگیخته می

ت خلق مزیت رقابتی پایدار به منظور وفادار کردن مشتری را به عنوان ابزاری جه

های ها در نظر بگیرد. این مهم از طریق تمرکز بر تجربهمشتریان و تکرار خرید آن

گذاستن بر عواطف درونی  تأثیر) های عاطفی یا احساسیگانه(، تجربه)حواس پنج حسی

 تأثیر) اندیشیدنخلاقانه یا  -های شناختیو احساسات شخصی مشتریان(، تجربه

 های فیزیکی و سبک زندگیگیری احساسات شخصی مشتریان(، تجربهگذاشتن بر شکل

 اجتماعی -های هویتیهای رفتاری مشتریان(، تجربهنهادن بر انتخاب تأثیر) مشتریان

ابی یکنندگان( قابل دستنهادن بر فرهنگ خرید و و رفتار مصرف تأثیر) یا نقل کردن

 همکاران و 1پاپاساو ایلیاسگران دیگر از جمله های پژوهشبا یافتهاست. این فرضیه 

تجربه  عوامل تأثیرها، مطابقت دارد. وجه تشابه این فرضیه با مطالعات آن ( 2413 )

زمینه مثبت در ذهن مشتری و بازگشت مجدد او و خرید گیری یک پیشمشتری در شکل

های که نتایج این فرضیه با پژوهشدوباره خدمات و محصولات است. با توجه به این

 قوی و محکمی برخودار است.نظری توان گفت که از پشتوانه پیشین مطابقت دارد می

 و تمثب تأثیر کالا،ديجی اينترنتی فروشگاه مشتريان رضايت بر مشتری تجربه

 .دارد معناداری

مقدار و  092/4)ضریب رگرسیونی(  تجربه مشتری با ضریب مسیرفرضیه دوم، 

بر رضایت مشتریان فروشگاه اینترنتی  %90در سطح اطمینان  211/9بحرانی بالاتر از 

الا کمثبت و معناداری دارد. به این معنا که فروشگاه اینترنتی دیجی تأثیرکالا دیجی

هایی به منظور ارتقا و بهبود تعامل بین مشتری و سازمان در همه بایست تلاشمی

که تداوم مدیریت تجربه مشتری علاوه  سازمان انجام دهد. چرانقاط تماس مشتری و 

 بخش و مطلوببر ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار برای سازمان، سبب خلق لحظاتی فرح

کالا نباید فراموش کنند که شود. مدیران فروشگاه اینترنتی دیجیبرای مشتریان می

ها ناشی ها از تجربه آنمشتریان دارای نیازهای گوناگونی هستند که رضایت آن

کننده بین ایجادکننده طور خلاصه تجربه مشتری به عنوان یک عامل مجذوبشود. بهمی

شود. درست در جایی که مشتری آن و خود مشتری به صورت مشترک ایجاد می

 و همکاران2رز سوزان یسپارد. نتایج این فرضیه با یافتهخاطر میها را درک و بهارزش

خوانی دارد. وجه تشابه این تحقیقات و نتایج حاصل از این طابقت و همم(، 2412)

                                                           
1. Elias Opapas 
2. Susan Rose 
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پژوهش در این است که تجربه مشتری نگرشی است که توسط مشتری پس از هر 

تواند رضایت مشتریان را از خرید و تعامل صورت شود و میتعامل با سازمان خلق می

تجربه مشتری در وضعیت مطلوبی  عواملکه اگر قرار دهد. یعنی این تأثیرگرفته تحت 

قرار داشته باشد، او احساس مثبتی پس از خرید خواهد داشت. که این امر منجر به 

توان بیان کرد که تجربه شود. در نهایت میمندی در او میگیری حس رضایتشکل

 مشتری مطلوب سبب افزایش رضایت مشتریان خواهد شد.

 اينترنتی فروشگاه مشتريان مجدد خريد قصد بر مشتری رضايتفرضیه سوم، 

 و مشتری برای ضریب مسیر بین رضایت .دارد معناداری و مثبت تأثیر کالا،ديجی

 عدد از است که 292/13 با برابر t مطلق آماره قدر مقدار مشتریان مجدد خرید قصد

درصد معنادار است.  90این ضریب در سطح اطمینان  بنابراین .باشدمی بیشتر 91/1

 تأثیری دهندهمثبت و نشان مقداری که است 022/4طرف دیگر مقدار این ضریب از 

الا کدیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان مجدد خرید قصد بر مشتری مثبت رضایت

یک مزیت ان به عنوه شگاوبه فرن مشتریاره بادوگشت زباد و مجد قصد خرید. باشدمی

و گشت زند که تنها با بااهسیدور رباین اکه شرکتها به ا چرد مىشوب قابتى محسور

ها قع شرکتدر واست یابند. ت دبلندمدد نند به سواتوست که مىن اخرید مشتریاار تکر

قبلى ن به حفظ مشتریای یابى کمترارزبا هزینه ، جدیدن مشتریاب جذی نند به جااتومى

 نمشتریا جلب نظردر مهم د بعااز ایکى ن مشتریای ضایتمندرین سو از اند. دازبپر

ه شگاوبه یک فرره بان دومانى مشتریازقع در واست. اشرکتها ای برن ناآ حفظ

شته داضایت کامل و ربالا دآوری سوس حساد اخرید قبلى خورب تجااز ند که دگربرمى

دد. در مىگرار تکره شگاویک فرن از ست که خرید مشتریارت این صودر اباشد 

میل به ی کمترن که مشتریاد مىشوه نلاین مشاهدی آهاهشگاوفردر تى که رصو

شگاهى وکه کمتر فرا چر؛ نده را دارشگاوفرره از آن بادوهمه مهمتر خرید و از گشت زبا

به م عدن چوملى هماطرفى عواز توجه کند. ن مشتریای ستههااخوو ها زست که به نیاا

ت و محصولادر کم ع تنوت، طلاعای اجستجوت، طلاعات و امحصولادن کرروز 

ه باعث شدت خدمات و محصولارد موت در طلاعااز ابرخى دن قعى بوواغیر ،تخدما

د ین خود و انشوآورده بره شگاوبه فراول  جعةامرن در مشتریارات نتظااست که ا

یش اپیر، (1393) ودیشاهرهش با وین پژی ایافتهها د.مىشوی ضایتمندرباعث کاهش 

و نلاین آخرید ی بین مؤلفههاداری معناط تباارکه  ندن دادنشا (،1390)خلیلیو 
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هش ونیز همانند پژ تحقیق یناکه نتایج د دارد جون ومشتریاداری فای و وضایتمندر

 بر قصد خریدی ضایت مشتراری رتأثیرگذو بطه راین دن ابودار معنى نگرحاضر بیا

 مىباشد. دمجد

 نمشتريا رضايت گریمیانجی با مجدد خريد قصد بر مشتری تجربهفرضیه چهارم، 

 تجربه مشتری با ضریب .دارد معناداری و مثبت تأثیر کالا،ديجی اينترنتی فروشگاه

غیرمستقیم با نقش  093/0ر بحرانی بالاتر از و مقدا 020/4)ضریب رگرسیونی(  مسیر

و  مثبت تأثیرکالا رضایت بر قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی

تواند طور غیرمستقیم میمعناداری دارد. به این معنا که متغیر میانجی رضایت به

الا کات بسیار بیشتری رو بر قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجیتأثیر

داشته باشد و در نتیجه با بالا رفتن راندمان تجربه مشتری از طریق متغیر رضایت 

 )بدون در نظر گرفتن بر قصد خرید مجدد بیشتر از حالت معمول ات راتأثیراین  توانمی

ران های سایر پژوهشگ. نتایج این فرضیه با یافتهیش دادرضایت مشتریان( افزا تأثیر

مطابقت و همخوانی دارد. وجه تشابه این (، 2412) و همکاران1رز سوزاناز جمله 

تایج حاصل از این تحقیق نشان تحقیقات و نتایج حاصل از این پژوهش در این است که ن

ای، بخش مکانیکی و بخش های بخش وظیفههفداد که بین مدیریت تجربه مشتری و مول

ربه مشتری و انسانی با رضایت مشتریان رابطه وجود دارد. همچنین بین مدیریت تج

ای، بخش انسانی و بخش مکانیکی با اعتماد مشتریان رابطه های بخش وظیفهمولفه

 وجود دارد. 

 :شودیم ارائه ریز یهاشنهادیپ حال،

ب نتخاای ابرن تریاــمشده تفاــساچه به جهت ریکپاو طلاعاتى متمرکز ه اپایگاد یجاا .1

تن ـشداهمچنین و ند دارکه ای تهـساخوز و نظر با توجه به نیارد مول وــکالا یا محص

از ند امىتوت طلاعااین ا سریع بهو حت راسترسى دجهت ی تجوگر قوـجسی هارموتو

 ملىاعواز ها یکى سایتوبین این توجه به کیفیت ابنابر، باشدردار یى برخوازـهمیت بسا

شوند. جه مىاموع وـین موضابا ا بتددر ان تریاـکه مشا ت چرـساهمیت دارای ات که ـسا

ی ترـمشرات نتظااند انها مىتوآفع و رمل این عواتوجه به ، فترنچه آتوجه به  ین باابنابر

بر ار گذمل تأثیراعواز که یکى ی مشتر تجربهنتیجه و در جلب کند ت او را حساساو ا

                                                           
1. Susan Rose 
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به طور قابل توجهی در جهت مثبت و خوشایند بودن بهبود را مىباشد د خرید مجد

 .بخشد

 بهبود تجربهت که به جهت ـسا هتجرب ،دبر خرید مجدار گذمل تأثیراعواز یگر د یکى .2

نظر در ى ـخصـفحه شـیک ص قدیمین تریاـمشای برد، وـمىشد پیشنهان تریاـمشدر 

نها ه آیژی وهازشناسایى نیاای برن مشتریااز ته ـسدین اخرید ر فتاد و روـگرفته ش

 دد. یابى گررد

 مهم ربسیا شرکت تمحصولا خرید لیندر او مثبت تجربه یکلگیرـش که جااز آن .3

 باید مىکنند اریخریدرا  رکتـش تولاـمحص ربا لیناو ایبر که مشتریانى ،پس ،ستا

 که نمایند شتلا شرکتها که دمىشو دنهاـپیش ،ینابنابر. گیرند ارقر صخا توجه ردمو

 . نمایند دیجاا هاآن هنرا در ذ مثبتى تجربه د،خو نمشتریا با طتباار اریبرقر نمادر ز

 یمشتردر  دعتماا بهآن  ندـش منجرو  ایتـضر تقویتدر  ندامىتو که ملىاعواز  .0

 ىـاصـختصا تولاـمحصو  هیژو وشفر داتنهاـپیشو  وشفراز  پس تخدما ،کند کمک

 پس تخدما که اچر. دوـمىش توجه کمتر ینترنتىا یهاهشگاوفردر  وزهمرا که ،تـسا

 هددمى یشافزرا ا سایت به رهبادو گشتزبا دـقص که دیکررکای منزله به وشفراز 

و  یمشتر دعتماا یشافزا باعثآن  تقویت همچنینو  ضایتر نتیجهدر  که هشد معرفى

 ختصاصىا تمحصولاو  هیژو شنهاداتپی طرفى. از دوـمىش دمجد خرید نهایتدر 

 نداهشد تعیین هشگاوفر ایبر رماندگاو  دارفاو نمشتریا انعنو به که مشتریانى ایبر

 خریدو  یدزدبا هشگاوفر یناز ا که کسانى ایبر هىدداشپا سیستم ازیندان راهچنیو هم

 هاآن دمجد خرید نتیجهو در  نمشتریااعتماد  دیجاا بر ندامىتو هنددمى منجارا ا دخو

 .کند کمک

ن مادر ز خصوصبهه شگاوسایت فردر وبفعالیت م هنگان در تریاـگى مشدوـسآ .0

ی های روشگیرربهکااز پرهیز و نیکى ولکترا خرید منجاامالى جهت ی کنشهااترم نجاا

مل حائز اعو، از یند خریدآفرم نجار انیکى به منظوولکترت امعاملام نجان اماه در زپیچید

 انمىتوق فوارد مود قع با بهبودر واد. ــمىباشن تریاــایت مشــضرجلب در همیت ا

داری فاویند آرفی داده و در توسعه بیشتراری ثرگذز افارا در نیکى ولکتراضایت ر

که د وـنهایت باعث مىشداری در فاد وین بهبوا کهد کرد یجاامستمر د بهبون مشتریا

مىکنند ب نتخاا خریدای همیشگى که بره گاـشوفری ترـمشد خرید خوای برن تریاـمش

 بمانند.
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ضایت رتقویت در نخست م ینترنتى به جهت گای اهاهگاـشوفردر که  ییگرد نکته .1

هزینه ه و یافت شدت دربین خدمادل تعاد یجااهمیت باشد دارای اند امىتوی مشتردر 

ع ین موضواکه  است منصفانه و منطقى رتتعیین قیمتها به صوی و شترمتیخداپر

یا د عتماا بهآن تبدیل ی و مشتردر ضایت ریش افزاملى که باعث اعواز  یکى ندامىتو

خرید ار تکری و مشترد گشت مجدزنهایت باار آن در تکردد و گردر او حتی وفاداری 

 اه دارد.به همراو را 

 گشتزباو  خریدروی  بر ارتأثیرگذ یمتغیرهااز  یکىکه تجربه  تأثیر به توجه با  .0

 ردمىخو چشم به بیشتر ابتددر ا که یچیزآن است لذا  هگاـشوفر به یمشتر رهبادو

 اریبرقر رمنظو به ایتــسوب کهاچر ،مىباشد هاهشگاوفر ینا یسایتهاوب کیفیت

 قع. در وادمىگیر ارقر دهتفاــسا ردمو ریتجا تتعاملا هیلــتسو  نتریاــمش با طتباار

و  یدزدبا ایردارد ز هاآن ایتـسوب با تقیمـمس بطهرا ینترنتىا یهاهگاـشوفر تحیا

 ی،محتو قبیلاز  ملىاعو ثیرأت تحت ینترنتىا نمشتریا فطراز  هشگاوفر یکاز  خرید

 مهم یشاخصها یگرو د ایتـسوب دنبو وزرهب ت،ولاـمحصدر  عتنو ،حىاطر عنو

. باشد نمشتریا بمطلو باید سایتوب حىاطر ستارا یندر ا ینسو. از ادبو هداخو سایت

 شاخص هر ردمودر  د،خو صخا نمشتریااز  نجىـنظرس با باید هاسازمانبنابراین 

 که جایى تا طرفى. از نمایند دخو سایتوب حىاطر به امقدا نظر ردمو یشاخصهااز 

 مگر د؛شو دداریخو مختلف یلینکهاو  یگرد یایتهاـسوب تبلیغاز  بایددارد  نمکاا

 یلینکهادادن  ارقر. دــباش ایتــسوب دخو یهالوــمحص با مرتبط تتبلیغا که ینا

 یترـمش تمرکز فتنر بیناز  باعث ایتـسدر وب نگوناگو یایتهاــساز وب غیرمرتبط

 ینا که ،فتر هداخو یگرد یلینکها اغسر به سایتاز وب خرید یجا به یترـمش ه،دـش

 .دمىشو ضایتىرنا گاهاًو  صلىا فهداز  یمشتر نشددور  باعث مرا

 

 یآت یهاپژوهش یبرا هاپیشنهاد

با توجه د دارد و بر خرید مجدن تعهد مشتریاو حفظ در  تجربهنقشى که  به توجه با .1

تجربه روی بر  تواندمیی یگری دمتغیرها کهاینن دــخص شــمشو یگر ت دبه تحقیقا

ت کیفیت خدما، تمــیســکیفیت سن چو هایىمتغیر توانمیند ــباشار ثیرگذأت مشتری

ن، مشتریا تجربهروی ین متغیرها بر اری اثیرگذأتو تقل ــمس متغیر را تطلاعااکیفیت و 

 ار داد.سى قرربررد تى موت آتحقیقادر 



 
  021   يانمجدد مشتر يدبرخط بر قصد خر يداز خر یتجربه مشتر یرتاثو سمانه بیات/  یمیپورسل یمجتب

 شندمىباد بر خرید مجدار ملى تأثیرگذاعوان به عنو رضایت رمتغی کهاینبه  باتوجه .2

د و بهبوی اخصهاـشاج تخرـسو اایى ـناسـشر به منظو تحقیقى دوــمىشد نهاــپیش

 نهایت قصد خریدو در ینترنتى ی اهاهشگاوبه فرن مشتریا رضایتنیز د و عتمای اتقاار

 د.گیرم نجاد امجد

تار چون رفعواملی هم تأثیرتوان ر، میالذکگردد علاوه بر متغیرهای فوقپیشنهاد می .3

 بر قصد خرید مجدد نیز بررسی نمود. برخطو دانش مشتری در خرید 
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