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Abstract 
Creating a great user experience is one of the main goals of online stores, which 
actually enables them to create a lasting competitive advantage. The user experience 
is also one of the valuable and innovative sources of information for designing 
recommender systems. Given the competitive world of commerce and the high 
similarity of goods and services, and considering the important role of the user 
experience and actually creating a positive impression in the user's mind, this study 
srecommender systems in in online environments are done. The methodology of the 
present study is synthetic. In the qualitative section, 20 experts were selected 
through semi-structured interviews through purposeful judgment sampling. Then 
based on qualitative data content analysis, the initial research model was presented. 
In the quantitative part of the study, the statistical population of the study included 
all users and customers of the Digikala store that used its services in March and 
April 2019. For this purpose, 384 samples were selected by available sampling 
method. LISREL software was used to analyze the data in a small section and the 
hypotheses were confirmed. The results indicate that there are five main categories 
of background factors including perceived impact experience, perceived ease of 
experience, perceived quality experience, perceived support experience, and 
perceived external experience. Perceived attitudes, perceived value, perceived trust, 
and perceived satisfaction were also presented as consequences of the user 
experience of the recommender system in online environments. 
Keywords: User experience, Recommender system, Content analysis, 
Structuralequation modeling 
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 شنهاددهندهیپ هایستمیتجربه کاربر از س یامدهایو پ هانهزمیشیپ
 نیآنلا هایطیدر مح

 یفرمان یمهد
 سیپرد ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس

 ایران ،دانشگاه تهران ،یفاراب
  

 یران ، اندانشگاه تهرا ،یفاراب سیپرد ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،استادیار  یمحمد غفار
  

 نسب  یزند یطفمص
 سیپرد ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس

 ، ایراندانشگاه تهران ،یفاراب

 چکيده
لق خامکان  مر عملاًابرای کاربر است که این  یخلق تجربه عال ،ینترنتیا هایفروشگاه یاز اهداف اصل یکی
ز منابع ا یکیجربه کاربر ت ن،ی. همچنکندیها فراهم مفروشگاه نیرا برای ا داریپا یرقابت تیمز کی

 یقابتر یایدن توجه به ااست. حال ب شنهاددهندهیپ یهاستمیس یجهت طراح نیارزشمند و نو یاطلاعات
 جادیر واقع او د تجربه کاربر تیکالاها و خدمات و با در نظر گرفتن نقش حائز اهم ادیتجارت و شباهت ز

از  به کاربرتجر یامدهایو پ هانهیزمشیپ نییپژوهش با هدف تع نیبرداشت مثبت در ذهن کاربر، ا
ست. ا یبیرکتپژوهش حاضر  شناسیاست. روش هانجام شد نیآنلا هایطیدر مح شنهاددهندهیپ هایستمیس

هدفمند  یرگیفر از خبرگان به روش نمونهن 20 افتهیتارساخ مهین یهامنظور انجام مصاحبهبه ،یفیدر بخش ک
ئه شد. وهش اراپژ هیمدل اول ،یفیبخش ک یهاداده یمحتوا لیانتخاب شدند. سپس بر اساس تحل یقضاوت

 یدیج یتنترنفروشگاه ای انیکاربران و مشتر هیپژوهش شامل کل نیا یپژوهش، جامعه آمار یدر بخش کم
تعداد  منظور، نیاند. به ااستفاده کرده از خدمات آن 1398 ماهبهشتیو ارد نیاند که در فروردکالا بوده

ز ا یها در بخش کمداده لیوتحلهیتجز یدر دسترس انتخاب شد. برا یریگنمونه به روش نمونه 384
 واقع شد.  دیمورد تائ هاهیاستفاده شده و فرض زرلیل رافزانرم
جربه شده، تادراک ریشامل تجربه تأث نهزمیشیپ یوامل اصلاز وجود پنج دسته ع یپژوهش حاک جینتا

شده ادراک یشده و تجربه ظاهرادراک ینبایشده، تجربه پشتادراک تیفیشده، تجربه کسهولت ادراک
عنوان به زیشده نادراک تیشده و رضااعتماد ادراک شده،دراکشده، ارزش ااست. نگرش ادراک

  احصاء شد. نیآنلا هایطیدر مح شنهاددهندهیپ مستیتجربه کاربر از س یامدهایپ
  یساختار معادلات سازیمحتوا، مدل لیتحل شنهاددهنده،یپ ستمیتجربه کاربر، س ها:کلیدواژه
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 مقدمه

به لحاظ گسترش فضای رقابتی، به ناگزیر بر جلب هر چه  مؤسساتو  هاشرکتنگرش 
کز شده است. با گذر از اقتصاد بیشتر رضایت مشتری برای فروش و کسب سود بیشتر متمر

رکن اصلی و محور تمام  عنوانبهسنتی و شدت یافتن رقابت در ابعاد نوین، مشتری 
از دیدگاه رقابتی، بقا و تداوم حیات  کهینحوبهی سازمان درآمده است؛ هاتیفعال

در گرو شناسایی و جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود است )تباوار،  هاسازمان
 انتقال مشتریان به برند یک عنوانبه را مشتریان خود تجربه امروزی، (. مؤسسات1397

و  شده که پذیرفته است واقعیتی وفاداری ایجاد برای مشتری تجربه دهیدهند. شکلمی
کند )رحیمی باغملک و می ایجاد بیشتری هایظرفیت که است کلیدی استراتژی یک

ها که به آن یبه خدمات زین یل است و کاربران امروزمحصو کیتجربه، (. 1398همکاران، 
 آورندیکه از آن خدمت به دست م یا، بلکه تجربهدهندینم یچندان تیاهم شودیارائه م

 دیخر یریگمیتصم ندیدر فرآ ینقش اساس ،هاتجربهاین است.  تیها حائز اهمآن یبرا
 نکهیا یبرا یامروز یهاشرکت(. 2012، 1و همکاران تاملیز) کاربران خواهد داشت

اطلاعات در  یفناور یهاتیشوند باید قادر باشند از قابل روزیپ یرقابت طیبتوانند در مح
 نهیمشتریان خود در این زم یرا برا یارزشمند هو تجرب دکنن تفادهاس ودخ یوکارهاکسب

رو به  روز افزون و تیوکار، به اهمرقابت در حوزه کسب ریچشمگ شیافزا فراهم نمایند.
استفاده  گر،ید یحفظ و گسترش روابط با کاربران منجر شده است. از سو ،یرشد برقرار

 یبرقرار یبرا یدیجد یهاها و روشوهیوکارها، شاطلاعات در کسب یگسترده از فناور
 یوکارهاکه کسب یچالش (.2010، 2وگل ون اف) ارتباط با کاربران به وجود آورده است

و  حاتیترج ،فهم و شناخت کاربران یبرا یکردن راه دایاند، پرو شدهبا آن روبه یامروز
است.  نییپا نهیبا هز یسازیارائه خدمات شخص یها و استفاده از آن در راستاآن لاتیتما

یا و را)آ باشندیمهم م نیا یبرا ییابزارها یو وب کاو یکاومثل داده شرفتهیپ یهایفناور
 یها و ابزارهاکیاز تکن یاپیشنهاددهنده مجموعه یهاستمیس (.2004، 3همکاران

. پردازندیاقلام متناسب و مورد استفاده کاربر م یهاشنهادیباشند که به ارائه پیم یکاوداده
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 مآن اقلا دیکاربر در خر یریگمیتصم ندیاز فرآ یبانیپشت ها،شنهادیپ نیهدف از ارائه ا
 یهانهیگز شماریوز افزون و تعداد باز حجم ر ییرها یکاربران برا است. کمک به

 یکیابزار در حوزه تجارت الکترون نیتریو قو نیها را به مشهورترستمیس نیموجود، ا
، هاستمیساین استفاده از  تیمز ک(. ی2011، 1ی و همکارانکیر) کرده است لیتبد

با  نترنتیی ایها. فروشگاهاست کاربرهر  یبرا یابیبازو  کینمودن تجارت الکترون یشخص
ها داشته باشند آن یازهایاز ن یتوانند درک بهتریم ،کاربران یبرا ترقیدق یهاداشتن مدل
ها در فروش متقابل محصولات وابسته، آن تیمنجر به موفق ازهاین نیبه ا ییو پاسخگو

، 2)هان و همکاران گرددیکاربران م یتر و بقابزرگ یسبدها ک،یبهکی یهاعیترف
 تیساکاربران و وب نیافزوده برا با ارزش یارتباط شنهاددهنده،یپ یهاستمسی (.2012

ارائه  یبرا ستمیکند، به س دیخر شتریب تیساکنند. هر چه کاربر از وبمی یزیرهیپا
، 3)اندرسون و هیرالال دهدمی شیکار فروش را افزا نیو ا کندیبهتر کمک م یشنهادهایپ

 یراهبرد نیکه ا دهدیم شیها را افزاآن یبران و وفاداردانش کار هاستمیس نیا(. 2009
، 4)یون و همکاران رودیبه شمار م کیتجارت الکترون طیوکار در محکسب یبرا یضرور
ارائه منتشرشده  قاتیاکثر تحقهدف ، پیشنهاددهنده یهاستمیاز زمان ظهور س(. 2013
 دیمحققان تائ راً،یهستند. اخ ترقیدق کاربران ازین ینیبشیهستند که در پ دیجد یهاتمیالگور
طور را به هاهیتوص یاثربخش ،پیشنهاددهنده یهاستمیکاربر به س تعبیه تجربهاند که کرده

 یذهن یامسئله تجربه کاربر، حالنی. باادهندیم شیافزا ییهاکاربران ن یبرا یریچشمگ
 اندکی. مطالعات شودینم یسازساده هیتوصمورد کاربر در  میاست و بدون بازخورد مستق

ما  ی. بررسانجام شده است پیشنهاددهنده یهاستمیس زمینه در تجربه کاربردر مورد نقش 
 یهاستمیستجربه کاربر از  یابیدر مورد ارز ریاخ یهاتلاش رغمینشان داد که عل

و است )چمپیری  یشتریب قاتیتحق نیازمنداست و  دیهنوز هم جد مورد نی، اپیشنهاددهنده
 (.2019، 5همکاران

اینترنتی  دیخر یبرا کاربران لیتما شیو افزا ینترنتیا یهاتعداد فروشگاه گسترش
فروش خود استفاده از  شیافزا یبرا ی دیجی کالانترنتیموجب شده است فروشگاه ا

                                                           
1. Ricci et al. 
2. Han et al. 
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4. Yoon et al. 
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 یهامورد استفاده فروشگاه یاز ابزارها یکیقرار دهند.  تیمختلف را در اولو یابزارها
فروشگاه به  نیکاربران ا نکهیپیشنهاددهنده است. با توجه به ا ستمیس ،یجی کالای دنترنتیا

با حجم گسترده اطلاعات و  ییارویخاص هستند، در زمان رو یدنبال موضوعات و کالاها
را از  ییهاشنهادیشده و انتظار دارند پ یموجود دچار سردرگم یهاشمار گزینهتعداد بی

، رونیراستا با اهداف آنان باشد. ازابوده و هم یکنند که منطق افتیپیشنهاددهنده در ستمیس
آن  یو در پ دیبازد شیشود موجب افزا رفتهیکه توسط کاربر پذ یاشنهاددهندهیپ ستمیس

در مورد عوامل  یادیز اریفروشگاه خواهد شد. تاکنون تحقیقات بس نیفروش ا شیافزا
 یها، پژوهشحالنیباا ورت گرفته است.ص یپیشنهاددهنده از بعد فن یهاسیستم تیموفق
صورت گرفته است.  رانیدر ا ژهیوها بر رفتار کاربر بهسیستم نیا ریدر مورد تأث یاندک

است که  رانیجامع در ا ینترنتیا یهافروشگاه نیاز اول یکیکالا  یجید فروشگاه اینترنتی
 نیاول تیمذکور از مز تیفروشگاه اینترنمواجه شده است. هرچند  یرقابت طیامروزه با مح

و  جادیا یتلاش خود را برا دیبا فروشگاه اینترنتی نیاست، اما ا ورداربودن در بازار برخ
 ریخود را از سا یرقابت یایتا بتواند در دن انجام دهد کاربران یفرد برابهبود تجربه منحصربه

ها و پیامدهای تجربه نهزمیپیش تعیینپژوهش  نیهدف از انجام ا نیکند؛ بنابرا زیرقبا متما
 یدیمف اریبس یتواند راهکارهاها است که میسیستم نیا یهاشنهادیدر مواجهه با پکاربر 

 ارائه دهد. ینترنتیا یهافروشگاه یبرا

 مباني نظری پژوهش
بقاء و به  یبرا انیبه مشتر یادماندنیاند که ارائه تجربه بهبرده یها پرقابت شرکت دیبا تشد

شرکت ممکن است از  کی یرقابت تیمهم است. مز اریبس یرقابت تین مزدست آورد
 ناشی شود غیرهو  یقو یابیبازار یهاکانال ،گذاریقیمت یدر محصول، استراتژ ینوآور
 نشد نیگزیو جا دیقابل تقل یراحتبه یادماندنیتجارب به جادیاز ا یناش یرقابت تیاما مز

 یازهایدر ن یبعد یای مرحله منطقتجربه کردیرو (.1392 ،یو گودرز ایدنی)سع ستین
ممکن است با  یمشتر کیشده به کننده است، فراتر از کالا و خدمات. تجربه ارائهمصرف

است.  یشخص قاًیتجربه عم نیباشد اما جذب ا کسانی گرید انیشده به مشترتجربه ارائه
با  اتیتجرب نیکننده از امصرفکند. می جادیرا ا یادماندنیبه یاتیای تجربتجربه یابیبازار

گذارد که در آن را با دوستان و خانواده خود به اشتراک می یکند و حتمی ادی اریعلاقه بس
 نییابد. امی شیکننده افزامصرف یدهان و وفاداربهدهان غاتیتبل قیآن فروش از طر جهینت
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بوده  انیمشارکت مشتر ازمندینای تجربه یابیشود. بازارتر میتجربه با هر ارتباط مؤثر عمیق
 یو فرهنگ یاجتماع یازهاینرود و فراتر می انیتوسط مشتر شدهانیب یازهایو از سطح ن

ها را مورد و خواسته ازهایای تنها نتجربه یابیبازار نیگیرد؛ بنابرادر نظر می زیها را نآن
احساسات خفته،  ،یاز خودشان، اهداف اجتماع انیمشتر ریدهد بلکه تصوهدف قرار نمی

و  ناواسانیریگیرد )سهدف می زیکننده را نمصرف یاشهیو ر قیعم یهاها و خواستهارزش
 ،یابیتا بازار یمراحل، اعم از طراح یدر تمام دیبا ابانیبازار نی(؛ بنابرا2010 ،1واستاوایسر

خوب  تیفیمانند گذشته، تنها با ک انیمشتر رایز ندیتوجه نما یمشتر یبه درک تجرب
 ندیآمده در طول فرآدستبه اتیانطباق بین تجرب زانیشوند بلکه به منمی یمحصول راض
کند. می فایا یینقش به سزاشان علاقه وردم حاتیو ترج یاحساس یهاازیمصرف با ن

 یبرا یدیباشد، تجربه، عامل کل کسانیعملکرد کالاها و خدمات مختلف  کهیدرصورت
. (2010 ،2همکارانو  یشود )لمی یگیری مشترتصمیم یبرا ییارزش محصول و مبنا نییتع

اهداف خرید مشتریان قرار  ریتأثی اینترنتی، تجربه اینترنتی در خرید تحت هافروشگاهدر 
ی مشتری است که بتواند از طریق چندوجه، یعنی تجربه مشتری شامل درگیر شدن ردیگیم

جهت  تیساوببنابراین ؛ رزش خلق کندتعامل با سازمان، محصولات آن و سایر مشتریان ا
ی مشتریان در محیط هاخواستهایجاد تعامل با مشتریان نقش مهمی دارد و باید بتواند به 

 (.2015، 3آنلاین پاسخ مناسبی دهد )ریاض و رامان
. ابداع کردرا  تجربه کاربراصطلاح  دانشمند علوم شناختی 4نورمان ،1990دهه  لیدر اوا

محصول  کی( درباره یاحساس کاربر )مثبت و منف در مورد تجربه کاربراو نشان داد که 
تمرکز بر ادراک فرد و (. تجربه کاربر در واقع 2013)نورمان،  است یدوره زمان کی یط

است  خدمات ای ستمیاستفاده از محصول، سی نیبشیپ ایاز استفاده  یناش یهاواکنش
است.  یذهن دهیپد کی تجربه کاربرند که محققان نشان داد(. 2019)چمپیری و همکاران، 

 مشاهده کاربران منعکس شود، اثرات آن ممکن است توسط رفتار قابلحالنیباا
و جامع از  یشخص ،یتجربه کاربر به درک ذهن (.2012، 5)کنیجنبورگ و همکاران
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 تجربه( 2008) 2هاسنزال(. 2017، 1همکارانو  )وانگ دارد اشاره تعاملات کاربران تعامل
از  کیو تحر تیاستقلال، صلاح یبرا یانسان یازهایبرآورده کردن ن ینتیجهکاربر خوب، 

 یاجهیعنوان نتک و پاسخ فرد بهراداتجربه کاربر  خدمات است. ایتعامل با محصول  قیطر
، 3گرانننو وو اش) خدمات است ای ستمیاز محصول، س شدهینیبشیاستفاده پ ایاز کاربرد 

 کی ایمحصول  کیاربر ادراک کاربران و واکنش آنان در استفاده از تجربه ک (.2013
باور کاربران، احساسات،  رندهیتجربه کاربر دربرگ ف،یتعر نیا اساس خدمت است. بر

ها در رفتار و عملکرد آن نیهمچن و یو روان یکیزیف یهاواکنش ،یادراکات، حس برتر
 یتیرضا توان حستجربه کاربر مطلوب را میواقع  آن است. در از طول زمان استفاده و بعد

شود می یخدمت ناش کی ایمحصول و  کیاو از  که از مجموع حواس کاربر در استفاده
 است رگذاریاستفاده بر تجربه کاربر تأث کاربر و سابقه محصول، کرد. سه عامل مهم انیب

یا  سایتری وبتجربه فردی کاربر، درک و هوشیاری او از ماهیت فک(. 2016، 4)فرادمن
ها و احساسات یک شامل رفتارها، نگرش تجربه کاربر (.2015، 5مارشافزار است )نرم

 توان آن را نگاه بهکاربر درباره استفاده از محصول، سامانه یا سرویس خاص است و می
عملکرد یک محصول، سامانه یا سرویس از دیدگاه مخاطب در نظر گرفت. با توجه به 

گیرد، تجربه کاربر امری ذهنی، نظری و های فردی مخاطبان مدنظر قرار میکه برداشتاین
شود. های بصری محصول محدود نمیفقط به جنبه تجربه کاربر در نتیجه .درونی است

های فرد در مسیر استفاده از مفهوم تجربه کاربر دارای بعدهای بسیاری است و کل تجربه
و  یآن ه،یتجربه کاربر احساس اول (.2015، 6ران)کاو و همکا ردیگیم محصول را در بر

تجربه این . است شده انیخدمت ب کی ایمحصول و  کیدر حال تعامل با  کنندهیابیارز
به سمت  اتیجزئ ریشده در آن، عملکرد و سا توجه فرد را از خود محصول، مواد استفاده

اساس، تجربه کاربر  نی. بر اکشاندیمحصول م یآن و بعد ذهن استفاده از یاحساسات ناش
یم یاثر آن در ذهن باق گرید ییسو کرده و از رییزمان تغ است که با یزمان دهیپد کی

خدمت مطلوب باشد،  کی ایسامانه، محصول و  کیصورت که اگر استفاده از  نی. به اماند
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 ادجیاما ا ؛مانداز آن در ذهن کاربر می بخشتیزمان استفاده از آن خاطره رضا اتمام با
، حالنیباا(. 2008 ،هاسنزال) استفاده وابسته است لحظه از هر بد صرفاً به ایحس خوب 

 آن در یریگاست و اندازه یمسئله ذهنیک  تجربه کاربرطور که قبلاً ذکر شد، همان
 قاتیتحق(. 2010)کنیجنبورگ و همکاران،  دشوار است اریبس شنهاددهندهیپ یهاستمیس

 بنابراینانجام شده است  شنهاددهندهیپ یهاستمیس نهیدر زم ه کاربرتجربدرباره نقش  اندکی
 (.2010، 1ویلمسنو  جنبورگیکن) است دیکاملاً جداین زمینه در  قیتحق

سرعت اینترنت در حال زیاد شدن بوده و شیوه انجام کارهای روزمره نظیر خرید 
. کندیغیره، تغییر م جدید، برقراری ارتباط و یهالمیآنلاین، پرداخت قبض، تماشای ف

صورت ، محصولات برای یک بازار و مخاطب بهتریمیخرید قد یهاطور مثال، در روشبه
تولید و  یهاکلیانبوه تولید شدند، اما آن رویکرد بادوام نیست. بازارهایی که بر اساس س

یاز به فراهم برای رقابتی ماندن، بازارها ن. ، قادر به دوام و بقا نیستندکنندیتوسعه عمل نم
نمودن محصولات و خدمات برای مشتریان مختلف با نیازهای گوناگون دارند. تغییر و 

و  دکنندگانیجابجایی به سمت خرید آنلاین، سفارشی ساختن نیازهای مشتریان را برای تول
انتخابی بیشتری نسبت به  یهانهیگز حالنیفروشان، لازم و ضروری کرده است و درعخرده

 یهاستمیس، اصطلاح 1997(. در سال 2014، 2و همکاران واپالانیس) کندیم مقبل فراه
 یهاستمیها سآنارائه شده است.  3و هال واریان ونسیک توسط پول شنهاددهندهیپ
اطلاعات  یابیعلاوه بر باز یریگمیاعمال تصم یبرا یعنوان ابزاررا به شنهاددهندهیپ

 یهااز حوزه شنهاددهندهیپ یهاستمیس پیدایش، اطلاعات یابیاز باز ریغ. کردند فیتوص
به دست  ینیبشیپ یهاهینظر نیو همچن تیریمد ،یابیبازار ،یمانند علوم شناخت یمختلف
 دنیو شتاب بخش لیتسه یمناسب برا یعنوان ابزاربه شنهاددهندهیپ یهاستمیس. است آمده
در  مناسب به کاربران یستجوج ی نتایجشنهادهایارائه پ بااطلاعات  جستجوی ندیبه فرآ

هستند، در نظر  یدر مخازن سازمان تبطمنابع مرتبط و نامر ی ازادیز ریمقاد هنگام بررسی
سیستمی است که توانایی پیشنهاددهنده  (. سیستم2016، 4)بل و همکاران شوندیگرفته م

ها ین سیستمهایی برای مسائل جاری دارد. در واقع اتحلیل رفتارهای گذشته و ارائه توصیه
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ترین محصول به سلیقه کاربر را به ترین و نزدیکبا حدس زدن شیوه تفکر کاربر مناسب
های فیلترینگ اطلاعات سیستم رمجموعهیزسیستم پیشنهاد دهنده دهند. وی پیشنهاد می

کاربران  مدنظری امتیازات و ترجیحات کاربران در ارتباط با اقلام نیبشیپاست که به دنبال 
های سیستم به لحاظ نزدیک بودن به بندی آیتمدر واقع رتبه هاسیستماین هدف  است.

هایی با رتبه بالاتر را به کاربر پیشنهاد دهند سلایق کاربران است تا در هنگام پیشنهاد آیتم
ها و ای از تکنیکپیشنهاددهنده مجموعه یهاسیستمبنابراین ؛ (2017، 1)داس و همکاران

اقلام متناسب و مورد استفاده کاربر  یهاشنهادیباشند که به ارائه پاوی میکداده یابزارها
 دیگیری کاربر در خرتصمیم ندیاز فرآ یبانیپشت ها،شنهادیپ نیهدف از ارائه ا. پردازندمی

شمار از حجم روز افزون و تعداد بی ییرها یکاربران برا است. کمک به مآن اقلا
ابزار در حوزه تجارت  نیترو قوی نیها را به مشهورترسیستم نیموجود، ا یهاگزینه

 یهاستمیاستفاده از س(. 2011ی و همکاران، کیر) کرده است لیالکترونیکی تبد
 ستمیرا اثبات نموده است. هدف س کیفروش در تجارت الکترون شیافزا شنهاددهندهیپ

محصولات بوده و  او از شیو آسا مندیبه کاربر است که متضمن علاقه یارائه محصولات
 یهاکیتکن سازیکپارچهیها شانس فروش خدمات را ارتقا دهد. در شرکت نیهمچن

را مخاطب قرار  یمشتر قیمسائل مرتبط با ارائه خدمات منطبق با علا تواندیداده م تیریمد
(. 1397و همکاران،  یبهبود دهد )محمد یریرا به طرز چشمگ هاشنهادیپ تیفیداده و ک
از  یتوانند درک بهترمی ان،یمشتر یتر برادقیق یهابا داشتن مدل ای اینترنتیهفروشگاه

ها در فروش آن تیمنجر به موفق ازهاین نیبه ا ییها داشته باشند و پاسخگوآن یازهاین
 انیمشتر یتر و بقابزرگ یسبدها ک،یبهکی یهامتقابل محصولات وابسته، ترفیع

 های اینترنتیفروشگاهفروش  ی پیشنهاددهندههاسیستم. (2012)هان و همکاران،  گرددمی
 دکنندگانیبازد لیها باعث تبدسیستم نیدر حالت اول، ا :دهندمی شیافزا قیرا به سه طر

غالباً  ،تجارت الکترونیکی سایتوب کی دکنندگانیشوند. بازدمی دارانیبه خر سایتوب
بکنند، از  یدیدون آنکه خربه مشاهده صفحات و محصولات مختلف پرداخته و ب

 یکنند تا محصولبه آنها کمک می هاسیستماین حالت  نیشوند. در اخارج می سایتوب
شوند. می یفرودشها باعث همسیستم نیکنند. در حالت دوم، ا دایدارند پ ازیرا که به آن ن

وسط اندازه شده و مت یفرودشهم زانیم شیباعث افزا هاشنهادیها با ارائه پسیستم نیا
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از  یافزوده ناشارزش جادیبا ا هاسیستماین کند. در حالت سوم، می دایپ شیها افزاسفارش
 (.2016، 1اگروال) شوندها میآن یسطح وفادار شیباعث افزا ان،یروابط با مشتر یبرقرار

 پيشينه پژوهش
مورد  حوزه نیانجام شده در ا یهابخش پژوهش نیدر ا ،ینظر میمفاه یپس از بررس

تحت عنوان  ی( در پژوهش1394و همکاران ) جهیعلو یمی: کرردیگیقرار م یبررس
به ارائه  "رفتار کاربران لیبر تحل یمبتنپیشنهاددهنده  ستمیهوشمند: س ینترنتیفروشگاه ا"

مبتنی بر  هدهنده مبتنی بر راهکار پالایش همکاران سیستم پیشنهاد الگوریتمی برای بهبود
، دیروش جدتوان با معرفی که میدهد ها نشان میپژوهش آن هاییافته. کاربر پرداختند

از  ه،یپا کردیمثابه روبر کاربر به یهمکاران مبتن شیروش پالا تمیکارگیری الگورضمن به
 یبرا زیها نآن یشناخت تیکاربران بر اساس اطلاعات جمع یبنددار خوشهوزن بیترک
 کردینشان داد رو تمیسازی الگورپیاده جیاستفاده کرد. نتا ستم،یبهتر از س جیبه نتا یابیدست

عملکرد بهتر و دقت  یدارد که به معنا یکمتر یمربعات خطا نیانگیم شهیارائه شده، ر
 یشتریب یحاصل از آن با ترجیح و سلیقه کاربران همخوان یهاینیبشیآن است و پ شتریب

عوامل مؤثر بر تجربه  ییشناسا"وانتحت عن ی( در پژوهش2015) 2و همکاران سان دارد.
 یخصوص میحر ،سازیاثرات عوامل شخصی یبه بررس "پیشنهاددهنده یهاکاربر از سیستم

 یکیدر نزد نیبر تجربه کاربر در کاربران تلفن همراه در کشور چ یاجتماع یو هنجارها
نظور م نیپرداختند. به ا ،است یجهان یو مرکز مال نیشهر چ نیترکه بزرگ یشانگها

ها نشان پژوهش آن هاییافتهنفر از کاربران انجام شد.  400تا  300با مشارکت  یشیمایپ
خواهد شد  یخصوص میسبب مشکلات مربوط به حر ازحدشیسازی بشخصیکه دهد می

بهبود تجربه کاربر استفاده  یبرا یتواند با اطلاعات شخصمی یو اطلاعات شبکه اجتماع
 ستمیس ریدرباره تأث قیتحق"تحت عنوان ی( در پژوهش0172) 3لیو و همکاران شود.

 یعنی ه،یتوص یژگیاثرات دو و یبه بررس "یمشتر نیآنلا دیبر تجربه خر پیشنهاددهنده
 نیپرداختند. به ای مشتر نیآنلا دیتجربه خر یرا بر رو هیو عملکرد توص یشنهادیروش پ
 هاآن پژوهش هاییافتهانجام شد.  آنلاین انینفر از مشتر 108با مشارکت  یشیمایمنظور پ
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هوش  وجود دارد. یو تجربه مشتر شدههیعملکرد توص نیب یرابطه معنادارکه دهد نشان می
 یهاروش نیبهمچنین دارد.  یبر تجربه مشتر یتوجهقابل ریتأث ستمیاعتماد س تیو قابل
تحت  یژوهش( در پ2017) 1سلوایک وجود دارد.معناداری  رابطه یو تجربه مشتر توصیه
و  یبه بررس "ینترنتیا مجله سایتمورد از وب کی: جامع درک تجربه کاربر"عنوان
نگاهی جامع با  نیآنلا یافرم رسانهپلت کیتجربه کاربر در تعامل با  لیوتحلهیتجز

مخاطب هدف مجله  ندگانینفر از نما 27با مشارکت  یشیمایمنظور پ نیپرداختند. به ا
توان با سه بعد را می تجربه کاربردهد که ها نشان میپژوهش آن هایافتهیانجام شد.  نیآنلا
 ( و ارزش کاربر.یشناسییبایشده، اثر )احساس و زاستفاده ادراک تیکرد: قابل یبررس

و  نیآنلا دیخر هازهیمتقابل انگ ریتأث "عنوان تحت پژوهشی در( 2017) 2پاپاس و همکاران
 بررسی به "یدگیچیپ هینظر کردی: رویشخص یکیکترونتجارت ال یبر رو یعوامل تجرب

 زهیانگ جادیو ا دیتجربه خر یبر مبنا یدگیچیپ هیبا استفاده از نظر مشتریان دیرفتار خر
ی هافروشگاهمشتریان  از نفر 401 مشارکت با پیمایشی منظور این به. پرداختند نیآنلا دیخر

ی، بعدسهنمایش محصول با تعامل  دهدیم نشان هاآن پژوهش یهاافتهی. شد انجام آنلاین
 ی آنلاین دارد.هافروشگاهمثبتی بر نگرش مشتریان و تجربه آنها از  ریتأث

 شناسي پژوهشروش
 یهاروش قیاز تلف یعنی ،است ختهیآم یا یبیترک تهیهدف و ما از نظرپژوهش حاضر 

ابتدا به  ن،ینابرااست؛ ب یاکتشاف یبیاستفاده شده است و طرح پژوهش ترک یو کم یفیک
 واستفاده شده و ابعاد  میک یهاروابط از داده نییتع یو سپس برا یفیک یهاداده یموشکاف
ابعاد  هایاحصا شد. پژوهشگر ابتدا با گوش دادن به آزمودن دهیدهنده پدلیتشک یهامؤلفه

و  سازندیرا م یکم یهاداده ،یفیک یهاتوجه داشت که داده دیرا مشخص کرده و با
 جامعه .روابط را مورد آزمون قرار داده است ،یکم یهاداده یگردآور قیپژوهشگر از طر

 نیو همچن یو دانشگاه یخبرگان جامعه علمشامل پژوهش،  یفیبخش ک یآمار
 ییو اجرا یآموزش بودند که از سوابق نیآنلا هایفروشگاهدر حوزه  رانیمتخصصان و مد

اصطلاح خبرگان آگاه نام دارند. در بخش ر بوده و بهبرخوردا یریگمیلازم در سطوح تصم
 یدیج یفروشگاه اینترنت و مشتریان کاربران هیپژوهش شامل کل نیا یجامعه آمار ،یکم

                                                           
1. Kiseleva 
2. Pappas et al. 
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 یاز خدمات این فروشگاه اینترنت 1398 ماهبهشتیو ارد نیکه در فرورد اندبودهکالا 
گروه خبرگان پژوهش  نییعش و تپژوه یفیبخش ک یهانمونه نییتع یبرا اند.استفاده کرده
انجام مصاحبه با  یانتخاب نمونه برا اریاستفاده شد. مع یهدفمند قضاوت یریگاز روش نمونه

خبرگان  یبرا نیآنلا هایفروشگاهدر حوزه  سیخبرگان، دارا بودن سابقه پژوهش و تدر
ران یان و مدمتخصص یمرتبط برا تیسال سابقه فعال پنجدارا بودن حداقل  نیو همچن یعلم

شد که  دهیمصاحبه، د 15است. بعد از انجام  یرحضوریو غ ینترنتیا یابیدر حوزه بازار
کنند یم تیتبع یتکرار یها از روندها تکرار شده و پاسخدر مصاحبه یو فرع یعوامل اصل

 قرار دینفر مورد تائ 20انجام شد و نمونه با  زین گریمصاحبه دپنج  شتریب نانیاطم یاما برا
 ی. در بخش کمدیرس یداده شد و پژوهشگر به اشباع نظر انیمصاحبه پا ندیبه فرا وگرفت 

در دسترس  یتعداد جامعه آمار نکهیبا توجه به ا انیمشترکاربران و افکار  یو جهت بررس
جدول از  توانیم ،باشدن اریدرصد خطا در اخت ایجامعه  انسیکه وار یدر موارد ست،ین

با در نظر گرفتن جامعه  بیترت نی. بدوداستفاده نم ونهد حجم نمبرآور یبرا 1مورگان
 نیبر اساس بالاتر یصورت قضاوتقبول است. لذا، بهنمونه، قابل 384نامحدود، تعداد کل 

 یهاسشنامهکالا انتخاب شد و پر یجید ینترنتی، فروشگاه ا2الکسا تیساوب یبندرتبه
 و کاربران انیقرار گرفت و از مشتر یاجتماع یهادر شبکه نکیصورت لپژوهش به

پژوهش در بخش  وهیپژوهش پاسخ دهند. با توجه به ش یهادرخواست شد تا به پرسشنامه
استفاده  هیداده اول یجهت گردآور افتهیساختار مهین یهاپژوهش از مصاحبه نیدر ا ،یفیک

روابط  زانیروابط، آزمون م دهیچیپ یالگو نییپژوهش، جهت تع یشده است. در بخش کم
پس از  ،تردر نمونه بزرگ یریپذمیتعم ییاز توانا یبه سطوح یابیها و دستمقوله نیب

 یابیمدل و از یلیتحل یفیپژوهش توص وهیساخت پرسشنامه به آزمون مدل پرداخته و از ش
پژوهش  یفیبخش ک ییاز روا نانیحصول اطم یاستفاده شده است. برا یمعادلات ساختار

حوزه و متخصصان  نیا دیها، از نظرات اساتافتهیبودن  قیخاطر از دق نانیممنظور اطو به
کنندگان زمان از مشارکتطور همبه نیخبره و مطلع بودند استفاده شد. همچن هک یسازمان
از  پژوهش یهاکه داده هاییپژوهشها کمک گرفته شد. در تمام داده ریو تفس لیدر تحل

 تیرعا جهیو در نت یاعتماد به کدگذار یبرا ندیآیدست ممحتوا به  لیوتحلهیتجز قیطر
 نیدر ا ن،ی( محاسبه شود؛ بنابراییایاعتماد )پا تیلقاب بیلازم است ضر ت،ینیاصل ع

                                                           
1. Morgan Table 
2. Alexa.com 
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استفاده شده است  ی(دو کدگذار )توافق درون موضوع نیب ییایپژوهش از روش محاسبه پا
دوم درخواست شد تا در پژوهش  روش، از کدگذار نیا بامصاحبه  ییایمحاسبه پا یکه برا

 یدو پژوهشگر برا نیا یکدگذار نیب ییایدهد که پایحاصل نشان م جیمشارکت کند. نتا
 زانیم نیا نکهیدرصد است و با توجه به ا 90پژوهش برابر  نیانجام شده در ا یهامصاحبه

توان ادعا یبوده و م دیمورد تائ هایاعتماد کدگذار تیدرصد است، قابل 70 یبالا ییایپا
 ییروا ،یانجام شده مناسب است. در بخش کم یهامصاحبه لیتحل ییایپا زانیکه م نمود
دانشگاه مورد تائید قرار گرفته است.  دیپرسشنامه توسط خبرگان و اسات ییو محتوا یصور

شد که مختص  ستفادههمگرا ا ییروا اریسازه، از دو مع ییروا یبررس یعلاوه بر آن برا
 میانگین همگرا، رواییمنظور به است لیزرل کردیبا رو یمعادلات ساختار یسازمدل

 مرکب پایایی شاخص. شد محاسبه( CR) مرکب پایایی و( AVEشده )استخراج واریانس
 7/0 تا 6/0 بین و باشد بالا سازه اعتبار تا باشد 7/0 از بالاتر باید( 2013) 1بایرن نظر طبق بر

 5/0 از بالاتر کهیدرصورت نیزشده استخراج واریانس نگینمیا همچنین،. استقبول قابل
تر بزرگ آن دیگر شرط و استموردقبول  5/0 تا 4/0 بین و است بالا سازه اعتبار باشد،
پژوهش  نیدر ا ن،ی. همچناست شده استخراج واریانس میانگین از مرکب پایایی بودن

کرونباخ استفاده شد و  یش آلفااطلاعات از رو یابزار گردآور ییایپا نییمنظور تعبه
 یبیکه پژوهش از نوع ترکنیمحاسبه شده است. با توجه به ادرصد  95کرونباخ برابر  یآلفا
و  یفیک یهاداده لیوتحلهیها شامل دو بخش است: تجزداده لیوتحلهیاست، تجز ختهیآم

استفاده  2توامح لیاز روش تحل یفیک یهاداده لیتحل یبرا ی.کم یهاداده لیوتحلهیتجز
است.  5ینشیگز یو کدگذار 4یمحور یار، کدگذ3باز یشده است که شامل کدگذار

مشخص شده و  میآن مفاه قیکه از طر یلیتحل یندیباز عبارت است از فرا یکدگذار
ها و باز قصد دارد تا داده یشوند. کدگذاریها از درون کشف مها و ابعاد آنیژگیو
به  یهامقوله کیو تفک شیپالا ،یمحور یدرآورد. کدگذار میها را در قالب مفاهدهیپد

و اکتشاف  یبررس ندیها را محور فرآاز مقوله یکیباز است و  یدست آمده از کدگذار
 یهاانبوه مقوله انیدهد و از میرا به آن ارتباط م گرید یهادهد و سپس مقولهیقرار م

                                                           
1. Byrne 
2. Content Analysis 
3. Open Coding 
4. Axial Coding 
5. Selective Coding 
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انتخاب  ند،یبه کار آ یت در مراحل بعدمقولا ریاز سا شیب دیآیرا که به نظر م ییهاآن
تر بوده یانتزاع یاست که در سطح یمرحله کدگذار نیسوم ینشیگز یکدگذار. کندیم

 نییو تع یسازکپارچهی یبرا یشود و روشیم حیها تشرگروه ریبا سا یبندهر دسته وندیو پ
 یو استنباط یفیآمار توص یهااز روش یبخش کم در(. 2014، 1)فلیک است یمقوله مرکز

 زرلیل "افزار پژوهش با استفاده از نرم یبخش استنباط لیوتحلهیاستفاده شده است که تجز
 2یمعادلات ساختار یسازو در قالب روش مدل رفتیصورت پذ "اس اس پی اس "و  "

 .مورد استفاده قرار گرفت

 پژوهش یهاافتهی
ر ب اررگذیعوامل تأث ،ینشیگز یمحتوا و کدگذار لیپس از انجام تحل ،یفیبخش ک در

ر د اربرتجربه ک نهزمیشیعوامل پ ینشیگز یکدگذار جهیاستخراج شد. نت کاربرتجربه 
 جهینتو  2در جدول شماره  کاربرتجربه  ینشیگز یکدگذار جهینت، 1جدول شماره 

 شده است. ارائه 3در جدول شماره  کاربرتجربه  یامدهایپ ینشیگز یکدگذار

 يهاطير محد شنهاددهندهيپ يهاستميتجربه كاربر از سزمينه زينشي عوامل پيشكدگذاري گ. 1جدول 
  يآنلا

 کدها مفاهيم مقوله

 شدهادراک ريتأثتجربه 

 تحريک 

 يي در هنگام خريد اينترنتيو ماجراجو جانيحس ه
 تاستفاده از محصو بودن  زيانگجانيجالب و ه

 فروشگاه اينترنتي طاز خدمات ارائه شده توسشدن  زدهجانيه
 فروشگاه اينترنتي نسبت به جانياحساس ه

 كنجکاوي

 برانگيخت  كنجکاوي از طريق ناوبري فروشگاه اينترنتي
 تحريک كنجکاوي توسط فروشگاه اينترنتي

 احساس كنجکاوي هنگام تعامل در فروشگاه اينترنتي
 ينترنتيافروشگاه  در ارائه شده يسرگرمي از طريق وخوخلقمتعادل نمودن 

 حضور از راه دور

 نتيينترايجاد دنياي جديد و سپس ناپديد شدن هنگام استفاده از فروشگاه ا
 يه اينترنتآني هنگام استفاده از فروشگا طوربهفراموش كردن محيط اطراف 

 احساس سفر به دنياي واقعي هنگام استفاده از فروشگاه اينترنتي
 گام استفاده از فروشگاه اينترنتياحساس خوشي هن

                                                           
1. Flick 
2. Structural Equation Modeling (SEM) 
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 چالش

 بودن استفاده از فروشگاه اينترنتي زيبرانگچالش
 هامهارت يبرا يآزمون خوباستفاده از فروشگاه اينترنتي 

 فروشگاه اينترنتياز  شترياستفاده ب يبرا زهيانگداشت  
 مثبت فروشگاه اينترنتي بر كاربر ريتأث

تجربه سهولت 
 دهشادراک

 سهولت استفاده

 يادگيري آسان چگونگي استفاده از فروشگاه اينترنتي
 يافت  فروشگاه اينترنتي كاربرپسند

 راحتي جستجو اطلاعات در فروشگاه اينترنتي
 آسان و مطمئ  بودن خريد اينترنتي

 سهولت فرآيند

 اينترنتي ديخر نديدر فرآ ياحساس راحت
 شگاه اينترنتيورود و خروج راحت در فرو

 در فروشگاه اينترنتي ازيموردنپيدا كردن راحت كا هاي 
 ينترنتيدر فروشگاه اي آسانبه شدههيمحصو ت توص سهيمقا

 سهولت درک

 فروشگاه اينترنتي شينماصفحهدرک آسان 
 فروشگاه اينترنتي مت درک آسان 

 فروشگاه اينترنتي يهادرک آسان برچسب
 استفاده از محصول يچگونگ انآس درک

 ناوبري

 هدايت آسان فروشگاه اينترنتي
 طول نکشيدن يادگيري نحوه هدايت فروشگاه اينترنتي

 هدايت سريج و آسان هنگام خريد اينترنتي
 ينترنتيفروشگاه ا جالب و جذاب تيهدا

تجربه كيفيت 
 شدهادراک

 
 كيفيت سيستم

 ه اينترنتي( در فروشگااشتراک و هايها، نظرسنجمليفهاي تعاملي )ايجاد ويژگي

 هاو دستگاه هاعاملستميدر سراسر مرورگرها، س کپارچهيطور بهكار كردن 
 فروشگاهاطلاعات در  يوجستج يزمان صرف شده برامدتبودن  قبولقابل

 براي هميشه در دسترس بودن فروشگاه اينترنتي

سازي و سفارشي
 يسازيشخص

 اختصاص فروشگاه اينترنتي به نيازهاي كاربر
ر دانتخاب اندازه، رن ، محصو ت سفارشي كردن صفحات به ميل كاربر )

 (هر صفحه
 فروشگاه به الزامات وروديک كاربر از طريق  عنوانبهاحساس شناخته شدن 

 خود يمنطقه شخص عنوانبهاحساس كاربر از فروشگاه اينترنتي 

 عاتكيفيت اطلا

 فروشگاه اينترنتي اطلاعات ارائه شده توسطمفيد و سودمند بودن 
 اطلاعات ارائه شده توسط فروشگاه اينترنتيروش  و واضح بودن 
 اطلاعات ارائه شده توسط فروشگاه اينترنتيدقيق و صحيح بودن 

 ياطلاعات ارائه شده توسط فروشگاه اينترنتو جديد بودن  روزبه
 اطلاعات ارائه شده توسط فروشگاه اينترنتيكامل و جامج بودن  لاعاتكفايت اط
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 اطلاعات ارائه شده توسط فروشگاه اينترنتيبدون خطا بودن 

 اطلاعات ارائه شده توسط فروشگاه اينترنتيبودن  مؤثر
 تطابق فروشگاه اينترنتي با نيازهاي اطلاعاتي كاربر

تجربه پشتيباني 
 شدهادراک

 اني اطلاعاتيپشتيب

 به كمک كاربر ازين ديگران هنگام يهاشنهاديپارائه 
 كاربرمشکل  براي حل ديگران از طريق ارائه اطلاعاتكمک 

 كاربر هنگام مواجه يهاشنهاديپارائه علت و  ديگران از طريق كشفكمک 
 با مشکلات

 اهفروشگدر  نكاربرا رينظرات در مورد تجارب با سا يگذاربه اشتراک ييتوانا

 پشتيباني عاطفي

 با مشکلات كاربر هنگام مواجهتشويق ديگران 
كاربر  يدر مورد احساسات شخصگوش دادن و صحبت كردن ديگران 

 هنگام مواجه با مشکلات
با  ويهنگام مواجه كاربر  رفاهدر مورد ابراز علاقه و نگراني ديگران 

 مشکلات
 با مشکلات يهنگام مواجه ون راهنمايي و هدايت صحيح ديگرا

 پشتيباني آنلاي 

 به كاربر توسط فروشگاه اينترنتي وگوگفتفرصتي براي 
 فعال كردن مکالمه توسط فروشگاه اينترنتي

 اطلاعات يدر هنگام جستجودرخواست مشاوره 
 ي كاربر توسط فروشگاه اينترنتيهابه سؤال ييپاسخگو

 موقجبهارتباطات 

 ازيردناطلاعات موبرقرار كردن با فروشگاه اينترنتي براي دريافت  ارتباط
 يازهايبه ن ازياطلاعات موردناختصاص  يارتباط با فروشگاه اينترنتي برا

 كاربر خاص
 كمک به انجام كارها يفروشگاه اينترنتي برا يتعامل يهايژگيو

 ينترنتيكاربران فروشگاه اهمه فعال بودن 

ي تجربه ظاهر
 شدهادراک

 يشناسييبايز

 ي فروشگاه اينترنتيشناسييبايزاز طريق  تيفيادراک ك ويترو
 فروشگاه اينترنتي نگاه و احساساهميت داشت  
 فروشگاه اينترنتي نگاه و احساسخوشايند بودن 

 خلاق و نوآور بودن فروشگاه اينترنتي

 جذابيت

 جذابيت استفاده از خدمات اينترنتي
 ذابيت بصري فروشگاه اينترنتيج

 محصو ت شيروش نما جذابيت
 ي فروشگاه اينترنتيطراح جذابيت

 طراحي و ارائه
 ارائه اطلاعات روش  و عميق در فروشگاه اينترنتي

 تسهيل جستجوي محصو ت توسط طرح فروشگاه اينترنتي
 فروشگاه اينترنتي يطراح تيفيكبا  بودن 
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 خدماتارائه  يبرا فروشگاه اينترنتيظاهر  ي و مناسباحرفه يطراح

عمليات خودآموز و 
 يادگيري

 فروشگاه اينترنتي يكاركردن بر رو يريادگي
 فروشگاه اينترنتيداشت  مهارت در استفاده از 

 انتخاب اي  فروشگاه اينترنتي براي استفاده آسان
 فروشگاه اينترنتيمنطق  يريادگي

  يآنلا يهاطيدر مح شنهاددهندهيپ يهاستميتجربه كاربر از سدگذاري گزينشي ك. 2جدول 

 کدها مفاهيم مقوله

 تجربه كاربر

 گراعملتجربه 

 فروشگاه اينترنتياستفاده از خدمات  )قابل صرف وقت( بودن ارزنده
 فروشگاه اينترنتياستفاده از خدمات  بودن ارزشمند
 فروشگاه اينترنتيمات استفاده از خدبودن آموزنده 

 فروشگاه اينترنتياستفاده از خدمات بودن  دياطلاعات مف يحاو

 تجربه اجتماعي

 فروشگاه اينترنتيخدمات دوستانه بودن رابط 
 فروشگاه اينترنتيخدمات بودن رابط  مؤدبانه

 فروشگاه اينترنتيخدمات شخصي بودن رابط 
 فروشگاه اينترنتيت خدمانزديک و خودماني بودن رابط 

 جويانهتجربه لذت

 بودن استفاده از فروشگاه اينترنتي بخشلذت
 از فروشگاه اينترنتي ديدر طول بازداحساس لذت 
 بودن خريد اينترنتي بخشلذت

 تجربه فروشگاه اينترنتي بخش بودنلذت

 تجربه تناسبي

 كاربر حاتيبا ترج شدههيموارد توص قيتطب
 در فروشگاه اينترنتي توسط كاربر شدههيموارد توصدرک 

 در فروشگاه اينترنتي شدههيموارد توصمناسب بودن 
 بركارمشابه با  ياقهيسل با افراد در فروشگاه اينترنتياز  يفهرستپيشنهاد 

 
  ينلاآ ياهطيدر مح شنهاددهندهيپ يهاستميتجربه كاربر از سكدگذاري گزينشي پيامدهاي . 3جدول 

 کدها مفاهيم مقوله

 شدهادراکنگرش 
 نگرش شناختي

 باور داشت  به مفيد بودن خريد اينترنتي

 بودن خريد اينترنتي نقصيبباور داشت  به كامل و 

 باور داشت  به راحت بودن خريد اينترنتي

 باور داشت  به هوشمندانه و عاقلانه بودن خريد اينترنتي

 نگرش رفتاري
 به خريد اينترنتي تمايل

 ينترنتيفروشگاه ااز  ديخرتجربه به  ليتما
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 يروش سنت با ديبه خرترجيح خريد اينترنتي 

 مناسب ديروش خر کيعنوان بهپذيرش خريد اينترنتي 

 نگرش عاطفي

 بودن به خريد اينترنتي مندعلاقه
 احساس هيجان در زمان خريد اينترنتي

 مان خريد اينترنتياحساس موفقيت در ز
 احساس امنيت در زمان خريد اينترنتي

نگرش فروشگاه 
 اينترنتي

 منظم نمودن احساسات كاربر از طريق فروشگاه اينترنتي
 شناخت احساسات واقعي كاربر از طريق فروشگاه اينترنتي

 دريافت شکايت كاربر از طريق فروشگاه اينترنتي
 سبت به فروشگاه اينترنتينشان دادن واكنش مطلوب ن

 شدهادراکارزش 

 ارزش اطلاعاتي

 فروشگاهشده در به اشتراک گذاشته اطلاعات قيدانش از طر يآورجمج
 فروشگاه اينترنتي قياز طر دياطلاعات جد دنبه دست آور

 كاربران فروشگاه اينترنتي قياز طردريافت اطلاعات جالب 
 ي حسي مختلفهاكانالاز  وشگاه اينترنتيفر شدههياطلاعات توصدريافت 

 ارزش معاملاتي

 كامل طوربهفت براي انجام بازيا فروشگاه اينترنتياستفاده از كمک به كاربر از طريق 

 ينترنتياي هافروشگاهارتباط فروشگاه اينترنتي با ساير  يراحت
 در فروشگاه اينترنتي شتريب ديخر يبانيپشتارائه 

 توسط فروشگاه اينترنتيپول  يبرا يارزش خوب شنهاديپ

 ارزش تجربي

 اهفروشگ قياطلاعات از طري گذارهنگام به اشتراک ياحساس خوشحال
 " زهيجا" شتريهرچه باحساس خوشحالي هنگام به دست آوردن 

 يفروشگاه اينترنت در گانيرا يكا ها افتيدرهنگام  ياحساس خوشحال
 تيفروشگاه اينترن در ديخر يهاكوپ  افتيدرام هنگ ياحساس خوشحال

 ارزش اجتماعي

 فروشگاه اينترنتياستفاده از بهبود يافت  روابط كاربر از طريق 
 قيرطاطلاعات از  يگذاربه اشتراکبهبود يافت  تصوير كاربر هنگام 

 فروشگاه
 فروشگاه قيطر اطلاعات از يگذاربه اشتراکكاربر هنگام نفس اعتمادبهافزايش 

 فروشگاه اينترنتي در هنگام حل مشکلات كاربرانعدم درخواست كمک 

 شدهادراکاعتماد 

 اعتماد كاربر

 بودن خريد اينترنتي اعتمادقابل
 يپلت فرم معاملات کيعنوان بهاعتماد به خريد اينترنتي 

 دهنديكه انجام م ييهاحفظ وعده يبرااعتماد به خريد اينترنتي 
 ر ذه منافج د  يبهتر داشت نگهاعتماد به فروشگاه اينترنتي براي 

 قابليت اطمينان

 سطشده تواطلاعات ارائه يبررساطمينان از بهتري  تصميم خريد از طريق 
 فروشگاه

 بدون خطا بودن معاملات در فروشگاه اينترنتي
ز فروشگاه ا ديخر يبرا ياز كارت اعتبار استفادههنگام احساس امنيت 
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 اينترنتي
 اعتقاد به امنيت با ي فروشگاه اينترنتي

 حريم خصوصي

 به اشتراک نگذاشت  اطلاعات شخصي كاربران
 كاربران ياطلاعات شخصمحافظت از 

 محرمانه بودن اطلاعات شخصي كاربران
 ي كاربرانخصوص ميحراحترام به 

 امنيت

 شگاه اينترنتياستفاده از فروهنگام احساس امنيت 
 ديخر گريد يهابا روش سهيدر مقاخطرناک نبودن خريد اينترنتي 

 فروشگاه اينترنتيدر مورد استفاده از  وجود اطمينان
 هاي امنيتي با  فروشگاه اينترنتيبه ويژگياعتقاد 

 شدهادراکرضايت 

 رضايت كاربر

 در ازيموردن يابه كا ه يزمان به خاطر دسترس ييجوصرفهرضايت از  
 فروشگاه

 يشنهاديهركدام از محصو ت پرضايت از جالب بودن 

ه با كاربران از طريق فروشگا هايبررسرضايت از به اشتراک گذاشت  
 اينترنتي

 رضايت از دسترسي به خدمات فروشگاه اينترنتي در هر زمان

 ديخررضايت قبل از 
 اينترنتي

 روشگاهفاطلاعات در  يجستجو يبرا زمان صرف شدهمدت رضايت از
  يانتخاب بهتر يمختلف برا يهانهيگز سهيمقا رضايت از

  يتربه افتياز در نانياطم يمختلف برا يهانهيگز  يانتخاب ب رضايت از
 شنهاديپ

 موردنظر ازاتيبودن امت ديمف رضايت از

 ديخررضايت در حي  
 اينترنتي

 روشگاه اينترنتيراحتي سفارش در ف رضايت از
 سفارش در زمان مشخص شده  يگزيجا شنهاديپ رضايت از

ونقل توسط فروشگاه بسته سفارش در طول حمل يريگيپ رضايت از
 اينترنتي

 شگاه( در فروسابقه جستجو كاربرهاي سفارشي )فراهم كردن ويژگي رضايت از

 ديخررضايت بعد از 
 اينترنتي

 بازگشت كا رايگان بودن  رضايت از
 لغو سفارش در هر زمان رضايت از

 بازپرداخت چندگانه يهانهيگزفراهم كردن  رضايت از
 هاسفارشسرعت در تحويل  رضايت از

 وفاداري كاربر

 وفاداري كاربران فروشگاه اينترنتي
 بازگشت به فروشگاه اينترنتي در آينده براي خريد اينترنتي

 به دوستان و بستگانينترنتي توصيه فروشگاه ا
 رابطه خوب كاربر با فروشگاه اينترنتي

 ربرانكا موردعلاقهفروشگاه  عنوانبهاعتقاد به فروشگاه اينترنتي  وفاداري الکترونيکي
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 فروشگاه اينترنتي بهتري  فروشگاه جهت انجام كارهاي كاربران

علي يافت  خدمات ف فروشگاه اينترنتي فقط در صورت ادامه رييتغعدم
 فروشگاه

 بر جهت خريداولي  انتخاب كار عنوانبهگرفت  فروشگاه اينترنتي  در نظر

بر اساس نتایج تحلیل محتوا و کدگذاری نهایی، مدل اولیه پژوهش ارائه شده است که در 
 نمایش داده شده است. 1شکل شماره 
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واي بخش كيفي پژوهشمدل اوليه پژوهش بر اساس نتايو تحليل محت. 1شکل 

 

 شدهادراک ريتأثتجربه 

 تجربه كاربر

 شدهادراکاعتماد 

 شدهادراکتجربه سهولت 

 شدهني ادراکتجربه پشتيبا

 شدهادراکتجربه كيفيت 

 شدهادراکتجربه ظاهري 

 شدهادراکرضايت 

 شدهادراکارزش 

 شدهادراکنگرش 

 کيتحر -

 يكنجکاو -

 از راه دور حضور -

 چالش -

 سهولت استفاده -

 نديسهولت فرآ -

 درک سهولت -

 يناوبر -

 يشناسييبايز -

 تيجذاب -

 و ارائه يطراح -

ودآموز و خ اتيعمل-

 يريادگي

 ياطلاعات يبانيپشت-

 يعاطف يبانيپشت -

  يآنلا يبانيپشت -

 موقجبه ارتباطات -

 ستميس تيفيك -

و  يسازيسفارش -

 يسازيشخص

 اطلاعات تيفيك -

 اطلاعات تيكفا -

 ينگرش شناخت -

 يرفتار نگرش -

 يعاطف نگرش -

 فروشگاه نگرش -

 يارزش اطلاعات -

 يمعاملات ارزش -

 يتجرب ارزش -

 ياجتماع ارزش -

 اعتماد كاربر -

 نانياطم تيقابل -

 يخصوص ميحر -

 تيامن -

 كاربر تيرضا -

 ديقبل از خر تيرضا-

 ديخر يدرحتيرضا-

 ديبعد از خر تيرضا-

 كاربر يوفادار -

 يکيالکترون يوفادار -

 گراتجربه عمل -

 يتجربه اجتماع -

 انهجويلذت تجربه -

 يتناسب تجربه -
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ت املی در حالعبار  لیزرل افزارنرمدر بخش کمی پژوهش، در ابتدا با استفاده از 
جهت  (AVEستخراج شده )ا( و میانگین واریانس CRگیری، پایایی مرکب )اندازه

که نتایج آن در جدول  رار مورد بررسی قرار گرفتبندی مورد بررسی قصحت دسته
 ها است.بندی مناسب با توجه به شاخصدسته دهندهنشانکه  تارائه شده اس 4شماره 

 گيري پژوهشنتايو مدل اندازه. 4 جدول

 CR AVE يبار عامل مفاهيم مقوله

 شدهادراک ريتأثتجربه 

 669/0 تحريک

726/0 423/0 
 645/0 كنجکاوي

 679/0 حضور از راه دور
 608/0 چالش

 شدهادراکتجربه سهولت 

 871/0 استفاده سهولت

903/0 701/0 
 857/0 سهولت فرآيند
 862/0 سهولت درک
 751/0 ناوبري

 شدهادراکتجربه كيفيت 

 877/0 كيفيت سيستم

920/0 742/0 
ي و سازيسفارش
 يسازيشخص

921/0 

 841/0 كيفيت اطلاعات
 801/0 كفايت اطلاعات

 شدهادراکتجربه پشتيباني 

 672/0 اطلاعاتي پشتيباني

819/0 533/0 
 666/0 پشتيباني عاطفي
 803/0 پشتيباني آنلاي 

 769/0 موقجبهارتباطات 

 شدهادراکتجربه ظاهري 

 739/0 يشناسييبايز

836/0 561/0 
 798/0 جذابيت

 761/0 طراحي و ارائه
 695/0 عمليات خودآموز و يادگيري

 تجربه كاربر

 724/0 گراملعتجربه 

788/0 483/0 
 737/0 تجربه اجتماعي

 671/0 جويانهتجربه لذت
 644/0 تجربه تناسبي
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 شدهادراکنگرش 

 721/0 نگرش شناختي

850/0 586/0 
 771/0 نگرش رفتاري
 788/0 نگرش عاطفي

 781/0 نگرش فروشگاه اينترنتي

 شدهادراکارزش 

 704/0 ارزش اطلاعاتي

807/0 512/0 
 659/0 ارزش معاملاتي
 744/0 ارزش تجربي
 751/0 ارزش اجتماعي

 شدهادراکاعتماد 

 677/0 اعتماد كاربر

798/0 497/0 
 711/0 قابليت اطمينان

 698/0 خصوصي حريم
 733/0 امنيت

 شدهادراکرضايت 

 655/0 رضايت كاربر

893/0 584/0 

 ديخررضايت قبل از 
 اينترنتي

859/0 

 خريد حي  در رضايت
 اينترنتي

778/0 

 824/0 اينترنتي خريد از بعد رضايت
 713/0 كاربر وفاداري
 739/0 الکترونيکي وفاداري

 فادهاستمنظور بهدر بخش دوم کمی مدل معادلات ساخ پژوهش مورد ارزیابی قرار گرفت. 
 را برازشی هایشاخصافزار نرم این در مسیر تحلیل که شتدا توجه باید لیزرلافزار نرم از

 در( 2013) یرنبا. است استناد قابل آن نتایج و مقبول مشخص بازه در که کندمی تولید
 فتهپذیر مدل باشد، پذیرش حد از بالاتر شاخص سه کهیدرصورت ساختاری معادلات

 مدل و فتگر قرار بررسی مورد مدل برازش 5 شماره جدول در منظور این به. شودمی
وهش در همچنین نتایج اثرات مورد بررسی و مدل پژ .است بوده مناسبی برازش دارای

 آماده است. 2و شکل شماره  6جدول شماره 
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 هاي برازششاخص. 5جدول 

 دامنه پذيرش شاخص مقدار شاخص گرنشانشاخص يا 

شاخص ريشه ميانگي  مربعات خطاي برآورد 
(RMSEA) 

 08/0مقادير زير  071/0

 3تا  1بي   73/2 (df/2χ)آزادي نسبت كاي اسکوئر به درجه 
 9/0مقادير با ي  88/0 (GFI)نيکويي برازش  شاخص

 9/0مقادير با ي  94/0 (NFI)شاخص برازش هنجار يافته 
 9/0مقادير با ي  94/0 (NNFI)شاخص برازش هنجار نيافته 
 9/0مقادير با ي  96/0 (CFI)شاخص برازش تطبيقي 

 9/0مقادير با ي  96/0 (IFI)فزاينده  شاخص برازش

 

 هاي مدل ساختاري پژوهشنتايو حاصل از يافته. 6جدول 

 نتيجه ضريب مسير T-Value مقدار  اثرات مورد بررسي رديف

 ديتائ 22/0 16/2* بر تجربه كاربر شدهادراک ريتأثتجربه  1
 ديتائ 11/0 15/2* جربه كاربربر ت شدهادراکتجربه سهولت  2
 ديتائ 30/0 13/4** بر تجربه كاربر شدهادراکتجربه كيفيت  3
 تائيد 40/0 88/3** شده بر تجربه كاربرتجربه پشتيباني ادراک 4
 تائيد 37/0 66/4** شده بر تجربه كاربرتجربه ظاهري ادراک 5
 تائيد 65/0 47/9** شدهتجربه كاربر بر نگرش ادراک 6
 تائيد 41/0 26/6** شدهادراکتجربه كاربر بر ارزش  7
 تائيد 34/0 26/5** شدهتجربه كاربر بر اعتماد ادراک 8
 تائيد 32/0 23/5** شدهادراکتجربه كاربر بر رضايت  9

         0١/0<P **     05/0<P * 
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 مدل پژوهش در حالت آزمون معناداري. 2شکل 

 

  یريگجهيبحث و نت
های پیشنهاددهنده و با هدف تعیین طراحی مدل تجربه کاربر از سیستم منظوربهن پژوهش ای

ایران  نیآنلا هایطیدر مح شنهاددهندهیپ هایستمیتجربه کاربر از سبر  رگذاریتأثی هامؤلفه
زمینه و پیامدهای تجربه کاربر از عوامل پیش جانبههمهانجام شده است و دیدگاهی جامع و 

های ی سرلوحه اقدامات مدیریتی در حوزهخوببهتواند ها ارائه نموده و میسیستماز این 
حاکی از وجود پنج دسته عوامل پژوهش  جینتای ایران باشد. نترنتیا هایفروشگاهمختلف 

 تیفیک تجربه، شدهسهولت ادراک تجربه، شدهادراک ریتأث تجربهزمینه شامل اصلی پیش
های است. یافته شدهادراک یظاهر تجربهو  شدهادراک یبانیپشت تجربه، شدهادراک

است. این  رگذاریتأثبر تجربه کاربر  شدهادراک ریتأث تجربهپژوهش حاکی از آن است که 
وانگ و همکاران  ،(2017) 1و همکاران تلویمهای انجام شده توسط ها با نتایج پژوهشیافته
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که با توجه به شاخص  شودیم شنهادیپ رونیازامشابهت دارد.  (2018) الهاسنزو  (2017)
 جادیو ا تیسااطلاعات ارائه شده در وب کردن متنوع قیاز طر توانندیم یسرگرم

های پژوهش حاکی از همچنین، یافته .ادانجام د یها اقداماتآن یبندرتبه یبرا ییاهنکیل
ها با نتایج این یافته. رگذار استیتأثبر تجربه کاربر  شدهسهولت ادراک تجربهآن است که 

 (2017) 2و همکاران نیمکل و (2017) 1و همکاران یوانهای انجام شده توسط پژوهش
بخش موردنظر خود را  یآسانبهباید  ،سایتوبکاربر در هنگام ورود به مشابهت دارد. 

آن را  نهیبتواند هز یراحتبه زیکند و ن دایخود را پ دیخر نهیبتواند گز یراحتکرده و به دایپ
 کالا خواهد شد. یجید تیکاربر از سا دیوقت پرداخت کند که منجر به خر فبدون اتلا

بتوانند نظرات و  انکه کاربر گرفته شوددر نظر  یطیشراشود در ادامه پیشنهاد می
 کیمحصول را در قالب  کیدر مورد  گرید انکاربر یهابندی و توصیهرتبه ها،شنهادیپ

خواهد  انجویی در وقت کاربرامر هم باعث صرفه نیه مشاهده کنند. اطور خلاصنمودار به
. شرکت کنند یهابندیها و رتبهکند که در بررسیمی قیرا تشو انکاربر همشد و 

بر تجربه  شدهادراک تیفیک تجربههای پژوهش حاکی از آن است که همچنین، یافته
 (2008وانگ )انجام شده توسط  شها با نتایج پژوه. این یافتهرگذار استیتأثکاربر 

 اریدر اخترا راجع به محصولات  کامل اتیو با جزئ حیروز، صحبهی اطلاعاتمشابهت دارد. 
کاربران را برآورده نخواهد  ازین یو عموم یچراکه ارائه اطلاعات کل گیردکاربران قرار 

اطلاعات درست،  از کاربران به دنبال یاریبدانند که بس دیکالا با یجید رانیمد ساخت.
خود هستند تا نحوه استفاده از کالا، موارد استفاده و  شدهیداریخر یاز کالا یو اضاف قیدق
 قیطر نیخود داشته باشند و از ا یمشابه را برا یکالا گریبه د ازیموردن یکالا ازیامت
 یبراکه فقط  توجه داشت دیبا. در ادامه توانند انتخاب مناسب داشته باشندمی یراحتبه

 شنهادیبا پ دیتوجه جلب نشود بلکه باقابل یبررس زانیمحصولات م نیترمحبوب
محصولات  یبندی و بررسکه در رتبه شودامکان را فراهم  نیتراز به کاربر امحصولات هم

حداکثر خود برسد و  هتمام محصولات ب یبرا دیها بابندیرتبه نیشرکت کند و ا زین گرید
تواند با کالا می یجید نیرها نمود؛ بنابرا یز محصولات را بدون بررسا یادیتعداد ز دینبا

 نهیداده و زم شیجستجو را افزا یمحتواها رتبه صفحه خود در موتورها نیاستفاده از ا
 تجربههای پژوهش حاکی از آن است که همچنین، یافته .دیرا فراهم نما کاربرانجذب 
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های انجام ها با نتایج پژوهش. این یافتهرگذار استیتأثبر تجربه کاربر  شدهادراک یبانیپشت
با گروه  نیبا امکان قرار دادن چت آنلامشابهت دارد.  (2015) 1پترسونشده توسط 

که بر رفتار  داده شوددر لحظه پاسخ  انکاربر یازهایبه مشکلات و ن سایتدر وب یبانیپشت
 قهیطر یکیر دادن آموزش الکترونبا قرا نیخواهد بود و همچن رگذاریتأث اریبس انکاربر

 کیاز نحوه استفاده از  انتجربه کاربر یریامکان مشاهده تصو ،سایتاستفاده از وب
امکان بازخورد از کاربر در مورد  جادیا تیآن و درنها یگذارمحصول و امکان به اشتراک

ت در کاربر به شرک قیتشو یبرامناسب باشند. در ادامه توانند می یینحوه پاسخگو
تعاملات شرکت  نیکه در ا یانکاربر یخود، برا اتینظرات و تجرب جادیتعاملات و ا

. در گردداعتبار  جادیمهم برشمرده شده است ا گریها نزد کاربران دکنند و نظرات آنمی
 یجیدفروشگاه  بیترتنیا. بهشود ایو اهداء هدا فیواقع کسب اعتبار بالاتر منجر به تخف

محصول مخرب و کاذب  یابیداده و از ارز شیشور و شوق کاربران را افزاتواند کالا می
کسب اعتبار  یها برابندیها و رتبهدر بررسی انکاربر نیطور مؤثر ممانعت کند؛ بنابرابه

های همچنین، یافته کنند.می هیتوص گرید اناعتبار را به کاربر نیکنند و اشرکت می
. رگذار استیتأثبر تجربه کاربر  شدهادراک یظاهر تجربهپژوهش حاکی از آن است که 

استفاده از مشابهت دارد.  (2010) 2نهیاسنهای انجام شده توسط ها با نتایج پژوهشاین یافته
رنگ بر اساس نوع اطلاعات ارائه  یشناسبه موضوع روان ژهیمناسب و توجه و یبندرنگ

 یادیز ریتأث انتواند در جذب کاربرمی زین سایتو فرهنگ کاربر در وب یشده، گروه سن
و  شدهاعتماد ادراک، شدهارزش ادراک، شدهنگرش ادراکبا توجه به  داشته باشند.

پیامدهای تجربه کاربر از سیستم پیشنهاددهنده در  عنوانبهنیز  شدهادراک تیرضا
ربه های پژوهش حاکی از آن است که تجهای آنلاین احصاء گردید. همچنین، یافتهمحیط

های انجام شده ها با نتایج پژوهش. این یافتهرگذار استیتأث شدهادراک نگرشکاربر بر 
( مشابهت دارد. مدیران 2017) 3( و هسو و همکاران2017توسط وانگ و همکاران )

ی برای ادماندنیبهای فروشگاه اینترنتی دیجی کالا بیش از گذشته باید به ایجاد تجربه
های جمعی که هنوز برخی از و برای عموم مردم حتی در رسانه کاربران توجه نمایند

های آسان و های نوین فروشگاه اینترنتی آشنایی ندارند، آموزشها با شیوهمخاطبان آن
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های پیشنهاددهنده ارتقا یابد. تجربه کاربران از سیستم تیدرنهاارائه نمایند تا  درکقابل
 شدهادراکاست که تجربه کاربر بر ارزش های پژوهش حاکی از آن همچنین، یافته

( 2017های انجام شده توسط هسو و همکاران )ها با نتایج پژوهش. این یافتهرگذار استیتأث
 هایو کوتاه کردن زمان انجام تراکنش یسازنهیبا به( مشابهت دارد. 2018) 1چنو هسو و 

و کاربر، به کاربران در  تسایوب نیارتباط ب یسرعت در تعاملات و امکان برقرار ،یمال
های پژوهش حاکی از آن است که همچنین، یافته .گرددجویی در زمان کمک صرفه

های انجام ها با نتایج پژوهش. این یافتهرگذار استیتأث شدهادراکتجربه کاربر بر اعتماد 
( مشابهت دارد. 2017( و مکلین و همکاران )2015) 2شده توسط مارتین و همکاران

کردن  خارج از دسترس قیاز طر ی کاربراناطلاعات شخص یدارمنظور حفظ و نگهبه
اقدامات مناسبی انجام گیرد. همچنین  منیا یهاسیتابید جادیبا ا سایتوب نیا یسرورها

. داده شود یشتریب تیها اهمآن یو عدم افشا یکاربران از اطلاعات شخص نانیبه مسئله اطم
مجدد و ادامه روند  دیخودشان، منجر به خر یاطلاعات شخص یاکاربر از عدم افش نانیاطم
های پژوهش حاکی از همچنین، یافته کالا خواهد بود. یجید تیها از ساآن ینترنتیا دیخر

ها با نتایج . این یافتهرگذار استیتأث شدهادراکآن است که تجربه کاربر بر رضایت 
( 2017( و وانگ و همکاران )2017های انجام شده توسط مکلین و همکاران )پژوهش

متداول اقدام  یهابخش پرسش و پاسخ یاندازبه راه ی رضایت کاربرانبرامشابهت دارد. 
 اتو انتظار ریمتغ یازهایتوان از نو مستمر، می ینظر دائمشبکه تبادل جادی. با اگردد
ارائه  یمبنا ازهایو ن اتانتظار نی، چنانچه اشددرباره نحوه ارائه خدمات آگاه  انکاربر

 انتر و فراتر از انتظار کاربرتوان خدمات مناسبدر نظر گرفته شود، می انخدمات به کاربر
 یرا برا اینترنتیبخش استفاده از خدمات و لذت ندیاحساس خوشا قیطر نیا ازارائه کرد و 

محصولات  متیبه ق یاژهیتوجه وباید شود که می ییتا آنجادر ادامه  کرد. جادیا انکاربر
تواند از می کاربریهر  ،موجود یهایو خدمات خود داشت، چراکه با وجود فنّاور

ساده  سهیک مقایشده و انتخاب خود را با  آگاه ینترنتیا یهافروشگاه ریسا یهامتیق
کمتر نسبت به رقبا  یهامتیهمچون در نظر گرفتن ق ییهااتخاذ روش نیانجام دهد؛ بنابرا

 .داد شنهادیتوان پاست که می ییربر، از راهکارهامنظور جذب کابه
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