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Purpose: The aim of this study was to determine the effect of technology benefits and motivations for using e-commerce on customer 
experience and consumer information with the mediating role of pleasure and timely use. The present study is an applied research in 
terms of purpose, and is descriptive-survey in terms of method. 
Methodology: The statistical population of the study was all customers of Digi Kala. Due to the uncertainty of these customers, 
based on Cochran's formula at a level of 5% error, 384 people were selected as a sample. The sampling method was convenience 
sampling. 
Findings: The results showed that the usefulness of technology has a positive effect on the user's sense of satisfaction. Technology 
has a positive effect on the timely use of the user. Motives for using e-commerce have a positive effect on the user's sense of 
satisfaction. Motives for using e-commerce have a positive effect on the timely use of the user. The user's sense of satisfaction has a 
positive effect on the customer experience. The user's sense of satisfaction has a positive effect on customer information. Timely use 
of the user has a positive effect on the customer experience. Timely use of the user has a positive effect on customer information. The 
usefulness of technology has a positive effect on the customer experience by mediating the user's sense of satisfaction. The usefulness 
of technology has a positive effect on the customer experience by mediating the timely use of the user. The usefulness of technology 
has a positive effect on customer information by mediating the user's sense of satisfaction. The usefulness of technology has a positive 
effect on customer information by mediating the timely use of the user. Motives for using e-commerce have a positive effect on the 
customer experience by mediating the user's sense of satisfaction. Motives for using e-commerce have a positive effect on the customer 
experience by mediating the timely use of the user. Motives for using e-commerce have a positive effect on customer information by 
mediating the user's sense of satisfaction. Motives for using e-commerce have a positive effect on customer information by mediating 
the timely use of the user. 
Originality/Value: This study was conducted to investigate the relationship between the benefits of technology innovation and E-
Commerce Using Motivations with the customer information and consumer experience with the mediating role of pleasure and timely 
use. 
Keywords: Innovative technology benefits, Customer information, E-commerce motivation, Customer experience. 
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 مقدمه -1

 .استه شد موجب را پهناوری اجتماعی، اقتصادی، سیاسی و تغییرات و ارتباطات اطلاعات فناوری ینه  درزم پرشتاب و تحولات هایدگرگون
 ینه  درزمبخواهند  هایی کهباشد به همین دلیل شرکتانگیز در حیطه فناوری اطلاعات میشگفت هایپیشرفت ثمره واقعیت در شدنیجهان

های دوباره بازدید یا خرید از فضای آنلاین را برجای مثبتی بر تجربه، اطلاعات و انگیزه تأثیرتجارت الکترونیک موفق باشند، باید بتوانند 
گذارند. تجربه مشتری در فضای آنلاین اساساً براساس تمایل به خرید یا شناخت در مورد کالا یا خدمات استوار است؛ در تجربه مشتری، 

                       

 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 213-237(، 1401)(، 2، شماره )3دوره                                                  

     www.journal-imos.ir 

  پژوهشی نوع مقاله:

های استفاده از تجارت الکترونیکی بر های نوآوری فناوری و انگیزهسودمندی تأثیر 

 تجربه مشتری و اطلاعات مشتری

 2شی، فرزاد آسا۲روستا رضای، عل*1گدلویزهرا ب  
 .نشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایرانگروه مدیریت بازرگانی، واحد علوم و تحقیقات، دا1 

 گروه مدیریت بازرگانی، واحد شهر قدس، دانشگاه آزاد اسلامی، شهر قدس، ایران.2

شتری و مهای استفاده از تجارت الکترونیکی بر تجربه های نوآوری فناوری و انگیزهسودمندی تأثیرپژوهش حاضر با هدف تعیین  هدف:
های انجام شد. پژوهش حاضر از حیث هدف از نوع پژوهش موقعبهکننده با نقش میانجی احساس لذت و استفاده اطلاعات مصرف

 .باشدیمپیمایشی -و از حیث روش توصیفی باشدیمکاربردی 

ودن این با اعتنا به مشخص نبشده است، همگی از مشتریان دیجی کالا بودند.  که بر روی آن مطالعه جامعه آماری شناسی پژوهش:روش
 در دسترس بود. صورتبهگیری، روش نمونه .نمونه انتخاب شدند عنوانبه نفر 3۸۴تعداد  ۵%خطای  مشتریان، طبق فرمول کوکران با مقدار

های استفاده از زهمثبت دارد. انگی تأثیرکاربر  موقعبهنتایج نشان داد سودمندی نوآوری فناوری بر احساس لذت کاربر و استفاده  ها:یافته
طلاعات امثبت دارد. احساس لذت کاربر بر تجربه مشتری و  تأثیرکاربر  موقعبهاستفاده تجارت الکترونیکی بر احساس لذت کاربر و 

اوری بر تجربه مثبت دارد. سودمندی نوآوری فن تأثیرکاربر بر تجربه مشتری و اطلاعات مشتری  موقعبهمثبت دارد. استفاده  تأثیرمشتری 
شتری با نقش ممثبت دارد. سودمندی نوآوری فناوری بر اطلاعات  تأثیرکاربر  عموقبهمشتری با نقش میانجی احساس لذت کاربر و استفاده 

بر تجربه مشتری با نقش های استفاده از تجارت الکترونیکی مثبت دارد. انگیزه تأثیرکاربر  موقعبهمیانجی احساس لذت کاربر و استفاده 
ات مشتری با نقش های استفاده از تجارت الکترونیکی بر اطلاعارد. انگیزهمثبت د تأثیرکاربر  موقعبهمیانجی احساس لذت کاربر و استفاده 
 مثبت دارد. تأثیرکاربر  موقعبهمیانجی احساس لذت کاربر و استفاده 

جارت های استفاده از تهای نوآوری فناوری و انگیزهبررسی ارتباط میان سودمندی منظوربهاین پژوهش  اصالت/ارزش افزوده علمی:
 انجام گرفته است. موقعبهبا نقش میانجی احساس لذت و استفاده  کنندهمصرفمشتری و اطلاعات  باتجربهیکی الکترون

 .های استفاده از تجارت الکترونیکی، سودمندی نوآوری فناوری، تجربه مشتریاطلاعات مشتری، انگیزه ها:کلیدواژه
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( و در ادامه میزان شناخت کاربر و تمایل به جستجوی اطلاعات 2۰1۶، 1ر و زینلییابد )امیری پوابتدا درگیری فرد با محصول افزایش می
(. در فضای آنلاین این تجربه مشتری حاصل 2۰1۶، 2شود )حسینیمنجر به الگوی خرید یا بازدید مجدد می یتدرنهایابد و افزایش می

های آنلاین محل تعامل و تماس افراد مختلفی هستند. فناوریآن نگرش مثبت کاربر به فناوری است؛  تبعبهسودمندی نوآوری فناوری و 
، اگر تعاملات را سودمند بدانند باشندیمشبیه هم( در حال تعامل  های اجتماعی یا فضای آنلاین )با هویتاشخاص در گروه کهیوقت

این فناوری برای  یریکارگبهرسند که ه می، به این نتیجدرواقعشده(؛ دیدگاه مثبتی به فناوری آنلاین خواهند داشت )سودمندی ادراک
کنند که در فضای آنلاین احساس لذت بیشتری را تجربه می (. کاربرانی2018، 3)عباسی و جلالی باشدیمتعاملات بهتر راحت و آسان 

نسبت به معرفی فناوری یا  نگرش مثبتی نسبت به فناوری مورد استفاده خواهند داشت، بلکه با گسترش تبلیغات شفاهی الکترونیکی تنهانه
 زمانهمهای تجارت الکترونیکی شود قابلیتبنابراین مشاهده می(. 2011، 4عیسیاییو  شده اقدام خواهند نمود )هاشمیانمحصول معرفی

 (.2۰1۸، 5باشد )محدث و نساجی کامرانی یرگذارتأثتواند بر نگرش به فناوری و درگیرشدن در یک فرایند خرید می

پذیر است هر روز در حال ارتقاء است )جلالی تجارت الکترونیکی امکان واسطهبههای آنلاین که رابطه، سودمندی نوآوری فناوریدر همین 
 ها به وجود آورده است.آنهای آنلاین و مشتریان فروشیها و خردهفروشیهای آنلاین مزایای زیادی برای عمدهفناوری(. 2۰17، 6و همکاران
و  ترآسان یابیدستجویی در زمان و هزینه، امکان ، صرفهتریعوس یارتباطهای ضای رقابتی، کاهش هزینه، امکان فعالیتماندن در ف

بر روی تلفن  یژهوبههای آنلاین )که توان از این مزایا دانست. استفاده فراگیر مردم از فناوریرا می هایسسروسرعت فراتر ارائه  حالیندرع
کند تا با ارائه محصولات خود بتوانند، مزایای استفاده از فناوری را حاضر می های فروشنده مجالیاست( برای سایت یدسترسقابلهمراه نیز 

به علت  درواقع(. 2۰1۶ ،7و همکاران جوئی نمایند )خدادادی دهکردیکنندگان صرفههای مصرفآنلاین را نهادینه کنند و در زمان و هزینه
مشتریان به فناوری آنلاین خرید و کسب اطلاعات سریع، فرایندهای خرید، احساس لذت و سرگرمی نیز به همراه  ازپیشیشبوابستگی 

های متفاوتی برای حضور در فضای آنلاین از قبیل انگیزه تعامل شود کاربران انگیزهیابد و این موضوع باعث میها افزایش میپیشرفت آن
 (.2۰1۵، 9و همکاران نسب؛ حقیقی2۰1۰ ،8ات و سرگرمی داشته باشند )آلساجان، دنیسبیشتر، کسب اطلاعات محصولات و خدم

بخش خدمات موردنیاز خود را تهیه کنند خواهند توانست تجربه لذت یراحتبهبرای مشتریان سودمند باشد و بتوانند  هرچقدر فناوری واقعبه
 کردن یسفارششده و خدمات ارائه مناسب بودنکند به همراه خرید احساس می میزان لذتی که مشتری از درواقعو بهتری را تجربه نمایند. 

وفاداری به نام تجاری به تعهد برای حمایت یا  فروشی را به همراه آورد؛ تواند وفاداری به برندهای خاص یا خود خردهبرخی خدمات می
 هاسازمان درواقع .کندقش مهمی در مدیریت استراتژیک ایفا میوفاداری به نام تجاری ن .کندخرید مجدد یک محصول انتخابی اشاره می

کهمواره بر اهمیت زیاد ایجاد و مدیریت وفاداری به نام تجاری و برند خود  (. عواملی نظیر، کاربردی 2۰2۰، 10اند )تچاواچیراکولکرده یدتأ
یک  عنوانبههای آنلاین استفاده عملی از فناوری انتها گیری تصمیم مشتری و درخدمات اثر بسزایی در شکل مناسب بودنبودن و سهولت، 

 (.2۰1۰، 11و همکاران جاماسبیوسیله خرید دارد )دی

اند که هرکدام درصدد ارائه خدمات مناسب برای کالاها و خدمات های متعددی در فضای آنلاین ظهور کردهفروشیدر چند سال اخیر خرده
ها، فرهنگ ها شناخت کافی از نسلفروشیهای موبایل، اغلب این خردهنترنتی و انواع اپلیکیشنگسترش خدمات ای رغمبهخود هستند اما 

ها، و طبقات ها برای تمامی اقشار، گروهفروشیهای استفاده ندارند و بیشتر خدمات و کالاهای این خردهو نحوه استفاده کاربران و زمان
قرار نگرفته است. این  موردتوجهبخش ای خرید و بازدید یا ارائه تبلیغات پرهیجان و لذتهیکسان تعریف شده است و اساساً ارائه انگیزه

بخشی از خرید را نداشته باشند و همین ضعف موجب رویگردانی برخی از موضوع سبب شده است بسیاری از مشتریان تجربه لذت
سایت فروش آنلاین کاربر بیشتر با شلوغی کالاها، عدم موجودی بسیاری  ینتربزرگ عنوانبهنمونه در دیجی کالا  عنوانبهشود؛ خریداران می

 بر اساسکامل محصولات روبرو است.  چنداننههای قبل( و در بسیاری از موارد اطلاعات ها، نبود تخفیف در خرید )به مثابه سالاز آن
های استفاده از تجارت وری فناوری و انگیزههای نوآاست: سودمندی سؤالپژوهش حاضر درصدد پاسخ به این  شدهمطرحمسائل 

 دارد؟ یریتأثکاربر چه  موقعبهالکترونیکی بر تجربه مشتری و اطلاعات مشتری با نقش میانجی احساس لذت و استفاده 
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6 Jalali et al. 
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تواند انواع تحقیق حاضر از دو جنبه حائز اهمیت اساسی است؛ بُعد نظری و بُعد کاربردی. در بُعد نظری تحقیق حاضر به نحو روشنی می
تواند دید روشنی نسبت به وضعیت می روینازاهای استفاده از تجارت الکترونیکی را بشناساند و های نوآوری فناوری و انگیزهسودمندی

ی مختلفی هاحوزه مورداستفادهتواند های آنلاین یا موبایل ارائه دهد. در بُعد کاربردی، تحقیق حاضر میجاری نگرش به سودمندی فناوری
تحقیقاتی  یخلأها ازجملهتحقیقاتی گذشته را نیز رفع نماید؛  یخلأهاهمچنین  .نظیر بازاریابی، بانکداری، اقتصاد و تبلیغات قرار گیرد

 ها،های استفاده از تجارت الکترونیکی و اثرات آن بر تجربه مشتری در بین نسلسودمندی نوآوری فناوری و انگیزه گرفتن یدهنادگذشته 
تحقیق نیز باید گفت گسترش نفوذ اینترنت در بین مناطق و اقشار مختلف  ضرورتبهطبقات و اقشار گوناگون است. در بخش مربوط 

ها نسبت به عدم عمل به تعهدات، رکود و تورم اعتمادیهای فروش آنلاین پدید آورده است لیکن برخی از بیبهترین فرصت را برای سایت
شناسی اری از کاربران تمایل به خرید کمتری داشته باشند. بنابراین پژوهش حاضر خواهد توانست با نوعی آسیبقیمتی باعث شده بسی

کننده در فضای مجازی های مراجعه و خرید را مشخص نماید بنابراین شناخت رفتار مصرفسایت و انگیزهمحتوای اطلاعات، کیفیت وب
 ضروری است.

های استفاده از تجارت الکترونیک بر تجربه مشتری و اطلاعات نوآوری فناوری و انگیزه هاییسودمند تأثیرهدف اصلی تحقیق بررسی 
 است. موقعبهبا نقش میانجی احساس لذت و استفاده  کنندهمصرف

استفاده از تجارت های نوآوری فناوری و انگیزه سودمندی تأثیراهداف فرعی پژوهش تعیین  ازجمله اند از:اهداف فرعی مقاله نیز عبارت
 موقعبهاحساس لذت و استفاده  تأثیرکاربر است. پژوهش حاضر همچنین به دنبال تعیین  موقعبهالکترونیکی بر احساس لذت و استفاده 

ودمندی س تأثیرتوان به گیرد، میقرار می یموردبررسباشد. از دیگر مواردی که در این تحقیق کاربر بر تجربه مشتری و اطلاعات مشتری می
کاربر اشاره کرد. پژوهش حاضر  موقعبهنوآوری فناوری بر تجربه مشتری و اطلاعات مشتری با نقش میانجی احساس لذت و استفاده 

های استفاده از تجارت الکترونیکی بر تجربه مشتری و اطلاعات مشتری با نقش میانجی احساس لذت و انگیزه تأثیرهمچنین به تعیین 
های های نوآوری فناوری و انگیزهسودمندیپژوهش حاضر درصدد بررسی این فرضیه اصلی است که:  پردازد.کاربر می موقعبهاستفاده 

 مثبت دارد. تأثیر موقعبهبا نقش میانجی احساس لذت و استفاده  کنندهمصرفاستفاده از تجارت الکترونیکی بر تجربه مشتری و اطلاعات 

های استفاده از تجارت الکترونیکی بر احساس لذت و استفاده انگیزهو  سودمندی نوآوری فناوری از: اندعبارتهای فرعی تحقیق فرضیه
مثبت دارد. سودمندی  تأثیرکاربر بر تجربه مشتری و اطلاعات مشتری  موقعبهمثبت دارد. احساس لذت و استفاده  تأثیرکاربر  موقعبه

های مثبت دارد. انگیزه تأثیرکاربر  موقعبهبا نقش میانجی احساس لذت و استفاده نوآوری فناوری بر تجربه مشتری و اطلاعات مشتری 
 مثبت دارد. تأثیرکاربر  موقعبهبر تجربه مشتری و اطلاعات مشتری با نقش میانجی احساس لذت و استفاده استفاده از تجارت الکترونیکی 

و آزمون  هایافتههای بعد روش اجرای پژوهش، شود و سپس در بخشته میدر ادامه مقاله به تشریح ادبیات پژوهش و مبانی نظری پرداخ
 و عرضه پیشنهادها پرداخته شده است. گیرییجهنتگیرد و در انتها به قرار می یموردبررسها فرضیه

 مبانی نظری -۲

 تجارت الکترونیک -۲-1

ای همانند اینترنت. های رایانهطریق کانال از 6و اطلاعات 5، خدمات4کالا 3و مبادله 2، فروش1است از خریدتجارت الکترونیک عبارت 
های . تجارت الکترونیک فعالیتباشدیمها مشمول متن، صدا و تصویر مبتنی الکترونیکی داده ییو جابجااین نوع از تجارت بر پردازش 

های کترونیکی سهام، بارنامه الکترونیکی، طرحمختلفی همانند تبادل، تحویل فوری مطالب دیجیتال، انتقال الکترونیکی وجوه، تبادل ال
(. ویژگی اصلی این نوع از تجارت سهل و 2۰1۶، 7و همکاران )قندالی گیردیبرمتجاری و مهندسی و خدمات پس از فروش را نیز در 

ها از طریق بهبود و ارتقا نهآسان کردن فرآیندهای تجاری، از بین بردن فرآیندهای غیرضروری و زائد در انجام امور بازرگانی و کاهش هزی
. در این میان، باشدیمهای اداری خصوصاً هزینه مکاتبات و نیز بهبود دسترسی به بازار و ارتقا تنوع برای مشتریان هماهنگی، کاهش هزینه

                                                             

1 Buy 
2 Sell 
3 Exchange 
4 Product 
5 Services 

6 Information 
7 Ghandali et al. 
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ونیک نقش بسزایی جارت الکتردر توسعه و گسترش ت ترانت، اینترنت، موبایل و پست الکترونیکهای نوین ارتباطی مانند اکسفناوری
 (.2۰1۵، 1)فیاضی دارند

تجارت  یلهوسبهاینترنت است.  یژهوبهارتباطی کامپیوتری،  یهاشبکه یریکارگبههای تجاری با تجارت الکترونیک انجام تمامی فعالیت
بانکی با سرعت بیشتر اعمال  کالاها، با زحمت کمتر و مبادلات ونقلحملبرای  یازموردنالکترونیک تبادل اطلاعات معاملات و اطلاعات 

. شودیمتر انجام و ساده تریعسربا یکدیگر  هاآنهای فعلی را نخواهند داشت و ارتباط ها برای ارتباط با یکدیگر، محدودیت. کمپانیگرددیم
، تجارت یگردعبارتبه(. 2۰1۵، 2با هر مشتری باشد )غلامی بالادزانی و نعیمی یکبهیک طوربهتواند رابطه فروشندگان با مشتریان نیز می

است که خدماتی مانند مدیریت تبادلات، جستجوی اطلاعات، اعطای  افزارهانرمها و ای از سیستمالکترونیک نامی همگانی برای گستره
ها ند. این سیستمگیررا در اینترنت به عهده می هاحسابو مدیریت  یریگگزارشاعتبار، تحلیل حالت اعتبار، پرداخت به روش روی خط، 

تجارت الکترونیک، ارائه روشی تازه در انجام کارهای بازرگانی  یریکارگبهآورند. هدف از وب را فراهم می یهبر پا هاییتفعالزیربنای اصلی 
 رتاسر دنیاخریداران در س یهمهو به  وقتتمام صورتبهو تولیدات خویش را  این روش، تاجران قادرند که خدمات واسطهبهباشد. می

از روش  دادوستدعرضه نمایند. اکثریت مردم، تجارت الکترونیک را متحصر به معامله و  هاو ملیت هایتتابعمستقل از مرزهای جغرافیایی، 
در حال حاضر  و این مفهوم دهدیمدانند، در حالیکه این موضوع تنها بخش کوچکی از تجارت الکترونیک را تشکیل شبکه اینترنت می

توان هرگونه فعالیت تجاری و مالی بین مؤسسات و می یسادگبهاست. های گوناگون تجاری و اقتصادی را دربرگرفته ره وسیعی از جنبهگست
 (.2۰1۹، 4الیقین؛ یگانگی و عین2۰1۵، 3و همکاران اشخاص متفاوت را در حوزه تجارت الکترونیک گنجاند )حسینی

که یک پل الکترونیکی را میان مرکزهای  باشدیمو اعمال مبادلات تجاری  هادادهدلات الکترونیکی تجارت الکترونیک راه دیگری برای تبا
 ردوبدلکه لزوماً در شرایط و قالب یکسانی نبوده و میان عموم مردم  هادادهاست. تجارت الکترونیک با حجم کمتری از تجاری ایجاد کرده 

توانست ساده تجاری نبود و هرکس می یرساناطلاعابتدای پیدایش، چیزی بیش از یک دارد. تجارت الکترونیک در  سروکارشود، می
حدود  1۹۹۵که در سال  دهدیمگزارش  شرکت ۵۰۰وب بر روی اینترنت تبلیغ کند. آمار منتشره از  یهاصفحه یریکارگبهمحصولاتش را با 

بیلیون دلار معاملات  22۰اند. بیشتر از صولاتشان به کار گرفتهروش فوق را برای تبلیغ مح ۸۰%حدود  1۹۹۶ها و در سال از آن %3۴
(. مایکل 2۰1۹، 5صدها سایت تجاری بر روی اینترنت انجام پذیرفت )عابدی قیصر و مروجالدینی یلهوسبه 2۰۰1مالی تا انتهای سال 
 وکارکسب تخاب کرده است، در خصوصان Dellهای شرکت که شیوه فروش بدون واسطه را برای فروش رایانه Dellدل، مؤسس شرکت 

 اندشدهیطراحهای اخیر اپل و سونی برای این منظور ها به نمایشگاه تبدیل خواهند شد. فروشگاهگوید: بسیاری از فروشگاهالکترونیک می
ن واسطه بخرند. احتمال و بدو آنلاین صورتبهرا به نمایش بگذارند تا اکثریت مردم جهان این محصولات را  هاشرکتاین  که محصولات

های سنتی، کاتالوگ به چاپ نرسیده، خط تواند ترکیبی از فروشگاههای چند کاناله میبا هم یکی شوند. فروش دارد دنیای آفلاین و آنلاین
سفارش خرید را مکانی است که  یتساوب الکترونیکی باشد، اما در انتها همان وکارکسباینترنتی برای  یتساوبتلفن و یا شاید هم یک 

 (.2۰1۵، 6منصوری و همکاراناز مشتری اخذ خواهد کرد )

 گردد:ها اشاره میمتعدد ارائه شده است که در زیر به بعضی از آن یهانگرشاز تجارت الکترونیکی، با توجه به  تعاریف گوناگونی

ها از روش خطوط ، تولیدات، خدمات یا پرداختهاهدادارتباطات: تجارت الکترونیکی، تحویل  اندازچشمتعریف تجارت الکترونیکی از 
 .باشدیمکامپیوتری یا هر ابزار الکترونیک دیگر  یهاکانالتلفن، 

ها و مشتریان آن گوناگون، شریکان یوکارهاکسباست که  اییلهوستجاری: تجارت الکترونیکی  اندازچشمتعریف تجارت الکترونیکی از 
 ها را کاهش دهند.مانند سرعت تحویل خدمات، کیفیت خدمات و غیره را افزایش و موضوعاتی همانند هزینهسازد تا موضوعاتی را قادر می

                                                             

1 Fayazi 
2 Gholami Baladzaei and Naeimi 
3 Hosseini et al. 
4 Yeganegi and Eynolyaghin 
5 Abedi Gheysar and Morravejodini 

6 Mansouri et al. 
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 استفاده از فناوری برای خودکارسازی تبادلات جریان کار : تجارت الکترونیکیوکارکسبفرایند  اندازچشمتعریف تجارت الکترونیکی از 
 (.2۰1۴، 1الدینیاست )شمس وکارکسبو 

 ،کنندگانمصرفها، های دولتکه از خواسته باشدیم اییلهوسخدماتی: تجارت الکترونیکی  اندازچشمف تجارت الکترونیکی از عریت
های ارائه خدمات در جهت بهبود کیفیت محصولات و ارتقاء سرعت تحویل خدمات و مدیریت در راستای کاهش هزینه هایکمپان

آموزشی: تجارت الکترونیکی شرایط لازم را برای آموزش الکترونیکی در  اندازچشمرونیکی از تعریف تجارت الکت کند.پشتیبانی می
مشارکتی: تجارت  اندازچشمعریف تجارت الکترونیکی از ت کند.های تجاری مهیا میها مانند سازمانها و دیگر سازمانمدارس، دانشگاه

تعریف  کند.راکت اشخاص در داخل سازمان و حتی بیرون از سازمان مهیا میرا برای ش یازموردنالکترونیکی چارچوبی است که شرایط 
که به روش سیستمی  فناوری اطلاعات: تجارت الکترونیکی به آن بخش از کاربردهای فناوری اطلاعات اندازچشمتجارت الکترونیکی از 

جامعه:  اندازچشمتعریف تجارت الکترونیکی از  د.گوینبرای پشتیبانی و پیشبرد جریان کاری و مبادلات تجاری ساخته شده است می
تا بتوانند در آن مکان آموزش ببینند، شرکت کنند و با یکدیگر تعامل  کندیمتجارت الکترونیکی مکانی را برای اشخاص یک جامعه مهیا 

 (.2۰1۹، 2داشته باشند )شهبازی و زاغری دادوستدو 

 گزینه با یکدیگر مشترک هستند: تعاریف تجارت الکترونیکی حداقل در دو یهمه

 شود.توجه می یدوفروشخر در تمامی تعاریف تجارت الکترونیکی به فرآیند مبادله یا −
 د.باشیم موردنظرالکترونیکی  ییلهوسدر تمامی تعاریف تجارت الکترونیکی استفاده از نوعی  −

 استفاده از تجارت الکترونیک یهازهیانگ -۲-۲

این  ازجملهت متفاوت و متنوع است؛ سرگرمی، کسب اطلاع، لذت بردن از جستجو و آشنایی با محصولات انگیزه استفاده از تجار
خدمات تجارت الکترونیک  دهندهارائهمشتریان یا کاربران به دنبال یک تعامل موفق با سایت پذیرنده یا  اساساً است. اما باید گفت  هایزهانگ

گیری، کم کردن هزینه بیشتر در تصمیم یرگذاریتأثیان تمایل به برقراری ارتباط برای دستیابی به مشتر (.2۰17، 3 و همکاران هستند )کوآن
بعد از  .شان دارندکم کردن ریسک مرتبط با انتخاب  آینده ها وآن  هاییمتصمپردازش اطلاعات، دستیابی به آشنایی بیشتر مطابق با 

 دیگریعبارتبه(. 2۰11، 4)لی و همکاران کنندیمخدمات احساس امنیت  کنندهینتأمو  دهکننعرضهتعدادی مبادله موفق، مشتریان نسبت به 
تبدیل رضایت از یک سازمان و نام تجاری به اعتماد مستلزم تجربیات مثبت مصرف مکرر است زیرا رابطه متعهدانه بین خریدار و فروشنده 

از مصرف خدمات و محصولات یک برند، نگرش مثبتی نسبت به آن ایجاد رضایت  .شودبا گذشت زمان و با یادگیری یکدیگر ایجاد می
 (.2۰21، 5شود )جمشیدی و روستاکند که منجر به اعتماد به نام تجاری میمی

ه طور اتفاقی بهایشان است و بهکه این شرکت قادر به تأمین نیازها و خواسته دانندیمها زمانی که مشتری به یک سازمان اعتماد کرد، آن
گیری با فراهم نمودن انتخاب وسیع، بازرسی شوند. فضای خرید اینترنتی مشتریان را در کاهش کوشش برای تصمیماین شرکت متعهد می

 هادادهنماید، هزینه جستجوی ای و فیلتر شده را مهیا میسازد. اگرچه اینترنت اطلاعات مقایسهاطلاعات، دقت و مقایسه کالاها قادر می
های کامپیوتری مبنی بر . اگرچه مشتریان اینترنتی عمدتاً در تعامل با سیستمکندیمایجاد تصمیمات خرید را برای مشتریان کم و تلاش در 

توسط  شدهیگردآور یهاداده یریکارگبهنمایند، آنان با  طور فیزیکی کالای واقعی و حقیقی را لمس و حستوانند بهشبکه هستند و نمی
 (.2۰۰۵، 6کنند )لی و لینگیری میالکترونیکی تصمیم صورتبهنتی های اینترفروشگاه

الکترونیک، نیازمند تمرکز بر قابلیت و امکان  رفتار خرید مشتریان در فضای تجارت عوامل مهم انگیزشی در ینه  درزمبحث  ترتیبینابه
ارتباط را برای  سازییشخصکالا بلکه دستیابی و و  اطلاعات مرتبط با خدمات تنهانه. دسترسی اطلاعات باشدیم هادادهدسترسی 

در  شانیاحتمالبینی رضایت وسیله مشتریان برای پیشتواند بهدهد و به میزانی که اطلاعات میداری مشتریان حائز اهمیت قرار مینگه

                                                             

1 Shamseddini 
2 Shahbazi and Zaghari 
3 Kwon al. 
4 Lee et al. 
5 Jamshidi and Rousta 

6 Lee and Lin 
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پاسخگویی به  ها و اطلاعات برایکردن دادهموفقیت در خرید اینترنتی با توانایی برای سازگار  یجهدرنترود بستگی دارد.  به کارخرید بعد 
یک نوع اطلاعات برای تمامی  صرفاً بینی اطلاعات هستند و ارزش پیش کنندهیینتعنیازهای مشتریان تعیین خواهد شد، اما عوامل گوناگونی 

ارتباط خود  نلاین شود و هزینهکه مشتری فروشگاه آ کنندهمصرف(. نیاز اساسی برای تشویق 2۰13، 1و کیم مشتریان ارزشمند نیست )کو
تخصصی برای  هایداده وسیله تأمینبینی کیفیت کالا بهو امکان پیش و ارتقاء قابلیت هادادهرا افزایش دهد، کم کردن هزینه جستجوی 

کننده منافع برای مصرفکننده شاید در نقطه نهایی مبادله اینترنتی کالای ملموس را اخذ نماید ولی باشد. اگرچه مصرفکنندگان میمصرف
توان گفت که از طریق کاهش زمان، افزایش سهولت تواند به آن دست یابد نیست، بلکه میدیگر می یهاکانالدر خرید کالایی که از طریق 

ساسی های اینترنتی مهم و افروشگاه سازییادهپخدمت به مشتریان و پیشبرد فروش در  یجهدرنت. باشدیمریسک عدم رضایت  و کاهش
 (.2۰17، 2و همکاران هستند )لیو

ای از کالا و نمایش کالا )مانند انتقال و ها، خلاصهتری از کالا همانند مقایسه قیمتکامل توانند اطلاعاتهای خرید اینترنتی میفروشگاه
آنلاین کسب اطلاع از محصولات،  های فروشبازدید از سایت یهاعلتترین یکی از مهم ترتیبینادهند بهافزار( را ارائه ذخیره نرم

. مشتریان خواستار باشدیمهای اینترنتی تشویق و خدمت به مشتریان ها است. طبقه دوم خصوصیات فروشگاهمشخصات و قیمت آن
ب فروشگاه ها همیشه تحت عنوان بعد برجسته در تعیین رفتار انتخاو اثرگذار و گسترده هستند. این ویژگی ارتباطات دائمی، دقیق،، مفید

های اینترنتی و غیر اینترنتی تعریف شده است. خدمت به مشتری دربرگیرنده خدمات کارکنان فروش برای انتخاب در هر دوی فروشگاه
محصولات، پاسخ به سؤالات پرسیده شده و سیاست پرداخت، بازده و اعتبار است. مشتریان در انتخاب محصولات، خدمات رایگان، 

 خواهند )رضائیبارگیری، کمک می حمل و هزینه ینه  زم درفروش نمونه، قسمت سؤالات جاری برای پاسخ و اطلاعاتی  اطلاعات قرارداد و
 (.2۰17، 3و همکاران

. طرح باشدیمهای اینترنتی مربوط شدن و سهولت است. این به ارتباط مشتریان با فروشگاه ترآسانطبقه سوم خصوصیات، دستیابی، 
های اینترنتی، تجربه تعامل گیرند. ارتباط کاربران با فروشگاهقرار می موردتوجهآسان در این طبقه  یریکارگبهزمان و فروشگاه، ویژگی سا

(. یک سیستم ارتباطی 2۰1۶ ،4و همکاران دهد )شفی زادهقرار می تأثیرحت را ت فروشانخردهکنندگان با ارائه محصولات و خدمات مصرف
برای پردازش اطلاعات را کاهش  یازموردندر جستجو و زمان  کنندگانمصرف، مخارج و هزینه شدهیطراح یخوببهکنندگان که مصرف

و خرید به حداقل خواهد رسید. خرید اینترنتی زمانی تفکری  برای اجرای وظایف انتخاب یازموردندهد. این بدین معنی است که تلاش می
آسان و  یدسترسقابلهای ها آسان باشد. سایتسریع، غیر انبوه و دسترسی به آنهای فروشندگان بخش هست که سایتمطلوب و رضایت

کنند. کنند را اقتصادی و بهینه میکنندگان صرف درک چگونگی فروش اینترنتی مؤثر میکم تراکم، زمان فروش و تلاش شناختی که مصرف
 در موردکند. کارکردهای کمکی همچنین اطلاعاتی کمک می کنندگان در یافتن موضوعی خاصعلاوه بر آن، کارکردهای کمکی به مصرف

های فروش اینترنتی یک ماشین جستجو محصول، نقشه سایت شود. بیشتر فروشگاهکارت فروش را شامل می یریکارگبهنشانی فروشگاه یا 
آخرین خصوصیت ایمنی  (.2۰1۶ )حسینی، کنندیمکنندگان آماده و کارکردهای راهنمایی کننده برای کمک به جستجو و خرید مصرف

افشای اطلاعات مالی و  کنندگان همواره برای. مصرفباشدیمالکترونیک  مذاکرات در تجارت اثربخش کردنمعاملات اینترنتی برای 
فروش اینترنتی سیاست نهایی در رابطه با حفاظت شخصی و خصوصی  هاییتساوب. اگرچه بیشتر باشندیممحرمانه خویش مضطرب 

چگونه مبادلات و اطلاعات فردی ایمن  ینکهباادر رابطه  یجزئاطلاعات  هاآنکنند، ولی اند و ایمنی معاملات را تضمین مینظر گرفتهدر 
 (.2۰1۶ دهند )حسینی،هستند، ارائه نمی

 سودمندی نوآوری فناوری -۲-3

دهد. را بهبود می یک فناوری نوین ویژه عملکرد شغلی او یریکارگبهو باور دارد که  اعتقادسودمندی نوآوری فناوری، میزانی که شخص 
از درجه سودمندی آن فناوری بستگی  هاآنشود، به باور اولین عاملی که موجب رغبت یا عدم رغبت اشخاص به استفاده از یک فناوری می

آن تمایل خواهند داشت. این متغیر را سودمندی  به استفاده از گرددیمافراد معتقد باشند یک فناوری سبب بهبود کارشان  کهیدرصورتدارد. 
هایی مثل تجربه کردن، قدردانی و پذیرش توسط دیگران، ارضای نیاز به گویند. هر محصول یا خدمتی که موجب ایجاد ارزش شدهادراک

                                                             

1 Koo and Kim 
2 Liu et al.  

3 Rezaei et al. 
4 Shafizadeh et al. 
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در … اد احساسات مطلوب و و تصویر برند، نیاز به معنا و ایج شناسییباییزانجام دادن کار خوب، نیاز به خود واقعی بودن، نیاز 
 کننده شود، برای وی سودمندی به ارمغان خواهد آورد.مصرف

 گیرد.قرار می شدهادراکمختلفی شبیه به ریسک  هاییبنددسته، سودمندی نیز از نظر پژوهشگران در شدهادراکهمانند ریسک 

 دهد.دست میسودمندی درونی: احساسی که از خرید محصول یا استفاده از خدمت به شما  .1

 (.2۰11، 1و همکاران ای که محصول یا خدمت در ظاهر دارد )آپلتسودمندی بیرونی: وجهه .2

از توانایی یک محصول برای برطرف کردن یک نیاز و  آمدهدستبهسودمندی عملکردی )عملیاتی، کارکردی، کیفیت(: سودمندی ادراکی  .3
ر اینجا یعنی توانایی و کیفیت مورد انتظار محصول و سودمندی عملکردی قیمت کارایی مورد انتظار از آن. سودمندی عملکردی کیفیت د

 شود.یعنی ارزش محصول نسبت به پولی که برایش پرداخت می

 آید.سودمندی اجتماعی: سودمندی که در اثر ارتباط و تعامل با یک یا چند گروه به دست می .۴

آورد به وجود می کنندهمصرفو ارضای یک احساس و حالت عاطفی در سودمندی احساسی: مطلوبیتی که یک محصول در برانگیختن  .۵
 (.2۰11)آپلت و همکاران، 

و برآورده کردن گرایش به دانش.  از کالا برای تحریک حس کنجکاوی، ایجاد تازگی و طراوت آمدهدستبه سودمندی شناختی: منفعت .۶
 و جدید به دست میاید.و درک چیزهای گوناگون  که در اثر شناخت ایسودمندی درمجموع

ای از وضعیت خاص یا یک مجموعه یک کالا یا خدمت، تحت عنوان نتیجه یلهوسبه آمدهدستبه شدهادراکسودمندی وضعیتی: مطلوبیت  .7
 (.2۰۰۸، 2ی و همکاران)با روستروبهبا آن  کنندهانتخابکه  ییهاحالتاز 

 آید.ک محصول با قیمت منصفانه و قابل پرداخت به دست میکه از بابت خرید ی شدهادراکسودمندی قیمت: مطلوبیت  .۸

 شود.از میزان راحتی در خرید و یا استفاده از محصول یا خدمت که توسط مشتری درک می آمدهدستبهسودمندی راحتی: مطلوبیت راحتی  .۹

و سرگرمی حاصل از خرید یا استفاده سودمندی تفریحی )لذت جویانه(: مطلوبیتی که نه به خاطر عملکرد محصول، بلکه به خاطر لذت  .1۰
 (.2۰۰۸شود )بای و همکاران، کننده درک میاز آن توسط مصرف

توانایی  شدهادراکیا ادراکی میزان اهمیت و ارزشی است که فرد برای فناوری یا انجام عملی قائل است. سودمندی  شدهسودمندی ادراک
رفتار حاضر  شناخت شخص از سودمندی شدهادراک. به عبارتی سودمندی باشدیمهای جاری فعالیت مدتیطولانبینی پیامدهای پیش

و ارزشمند آینده است. کاربران با درک مثبت از سودمندی نوآوری فناوری برای تحقق اهداف  بهاگرانهای او یا فناوری برای تحقق هدف
تکامل و نوآوری تکنولوژی به دلایل مختلف به نفع  (.2۰17 ،3و همکاران )بیلی آینده خود سعی در استفاده بیشتر از این فناوری دارند

زندگی بسیاری از مردم را  ترتیبینابههای خطرناک کمک کند و تواند به درمان افراد مبتلا به بیماریهاست. در سطح پزشکی، میانسان
تر شده است. تبادلات از اه رسیدن به پول نزدیکجویی شده و رنجات دهد. تکنولوژی برای کسب درآمد نیز مفید بوده، در زمان صرفه

پذیر است. با این امکانات در در سراسر جهان تسهیل شده و امکان یدوفروشخرشود. در حال حاضر انجام می سرعتبهطریق اینترنت 
مشابه، گردشگری  طوربهکرد. توان پیشرفت داشت و مواد اولیه را همراه با تخفیف و یا با قیمت کمتری تهیه تجاری می یوکارهاکسب

 (.2۰11، 4تأثیر نیست )کیم و ژانگجهانی نیز افزایش یافته است که تمام این موارد در رفاه و درآمدزایی بی

ها پرداخت کنیم. ها را بدون نیاز به بانکتوانیم بیت کوینوری صنعت جهان را نیز افزایش داده است. ما حتی مینوآوری فناوری، بهره
وقتی امواج رادیویی کشف شد، بلافاصله پخش رادیو دنبال شد.  مثالعنوانبهشود. گذرد جهان با کشفیات جدید مواجه میه زمان میهرچ

همین امر به تلویزیون و برق مرتبط است. تکنولوژی زندگی روزمره را بهبود بخشیده است؛ مخترعان نیز قادر به ارسال فضانوردان به ماه 
 یجهدرنتدهند و آلات بیشترین کار کشاورزی و صنعتی را انجام میدر دنیای صنعتی مدرن، ماشین (2۰۰3 ،5پوسن)ریه نظهستند. طبق 

ها زمان بیشتری برای تمرین کشند. آنزحمت کمتری می کهیدرحالکنند می تولیدیشپکارگران کالاهای بسیار بیشتری نسبت به یک قرن 
 (.2۰۰۶، 6رند )کوریت و جورکداتر های امنو کار در محیط

                                                             

1 Appelt et al. 
2 Bai et al. 
3 Bailey et al. 
4 Kim and Zhang 
5 Posen 

6 Koriat and Bjork 
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خودکار انجام شوند و این فرایند به افزایش تولید و کارایی  صورتبه وکارکسبتر وظایف و کارها در کند بیشنوآوری فناوری کمک می
از کارهای  بسیاری QuickBooksافزارهای حسابداری نظیر توان با استفاده از نرممی وکارکسبشود. در بخش حسابداری یک منجر می

توانند با ها با استفاده از حسگرهای خودکار تشخیص و تنظیم درجه حرارت میخودکار به انجام رساند. نانوایی صورتبهحسابداری را 
 (.2۰۰7، 1بپردازند )لاپونیت و ریوارد وکارشانکسبخیال راحت به 

کوچک کمک کند در بازار رقابتی جایگاهی برای خود به  یوکارهاکسبتواند به سازی شود، میپیاده یخوببه وکارکسبفناوری  چنانچه
توانند با استفاده از نوآوری فناوری و تکنولوژی رشد کنند و کوچک می یوکارهاکسبها، آن هایی که از طریقدست آورند. برخی از روش

های های اینترنتی نظیر شبکهاز طریق فناوری در بازار به جایگاهی مناسب برسند، عبارت هستند از: بهبود خدمات پشتیبانی مشتری
ها در تر فعالیتبیش ازآنجاکههای مشتریان. ها، خلق محصولات و خدمات جدید هماهنگ با نیازها و خواستهاجتماعی و رایانامه

توان گوناگون می یوکارکسبشود. برای انجام وظایف جویی میشوند، در زمان انجام فرایندها صرفهخودکار انجام می صورتبه وکارکسب
ها و بسیاری موارد دیگر استفاده نمود. بسیاری ها، برگزاری ویدئو کنفرانستوان در ثبت دادهها میها بهره برد، برای نمونه، از رایانهاز رایانه

تواند به انتقال ی داخلی میشبکهکنند. های داخلی استفاده میاز شبکه سازمانشانبرای تسهیل در جریان اطلاعات درون  وکارهاکسباز 
های های مختلف را نظیر چاپگرها، دستگاهتوانند فناوریچنین کارمندان میهای مختلف محیط کار کمک نماید. هماطلاعات میان بخش

 وکارکسبها در یگیرچنین این جریان آسان اطلاعات سرعت تصمیمهای داخلی به اشتراک بگذارند. همدورنگار و اینترنت از طریق شبکه
 (.2۰1۸ ،2 و اوکاپات بخشد )آموکورا بهبود می

 تجربه خرید مشتری -۲-4

( 1۹۹7) 3اشمیت یلهوسبه بار است، البته این مفهوم برای اولین قرارگرفتهمیلادی مورد ارزیابی  1۹۸۰عموماً ماهیت تجربه خرید از اوایل 
سازمان سرچشمه  شتری با یک محصول یا خدمات، یک شرکت یا قسمتی از یکمطرح گردید. تجربه خرید از مجموعه تعاملات بین م

رفتاری، احساسی و شناختی تحریک گردیده توسط مولدهای مرتبط با محصول یا خدمات  یهاالعملعکسگیرد. تجربه خرید شامل می
نظران بازاریابی شود. اکثریت صاحبد، میگردبندی، هویت، ارتباطات و محیطی که محصول یا خدمات در آن ارائه میمثل طرح، بسته

ها امری های بازاریابی کالاها و سرویسکنندگان، برای توسعه استراتژیمعتقدند که آشنایی و درک چگونگی تجربه خرید توسط مصرف
تواند به دو لا یا خدمت میقرار گیرد. تجربه یک کا مورداستفادهکننده بینی رفتار مصرفتواند در پیشحیاتی است؛ زیرا تجربه خرید می

و تجربه غیرمستقیم ناشی  آیدیموجود  کالا بهکننده از تماس فیزیکی با یک رخ دهد. تجربه مستقیم مصرف یرمستقیمغصورت مستقیم یا 
و  شد )شیرمحمدیو منفی یا مثبت با بلندمدتیا  مدتکوتاهتواند مقطعی و . تجربه خرید میباشدیمبازاریابی  هایاز تبلیغات و ارتباط

 (.2۰17، 4همکاران

 اندازهبهها به دلیل اینکه ، تعداد زیادی از این تجربهمتأسفانهدهند. ها معتقدند که تجربه خرید معناداری را به مشتری انتقال میبیشتر کمپانی
)کمپانی آمریکایی مشاوره مدیریتی  6گالوپسازگاری ندارند، اثربخش نیستند. مبتنی بر  5هاکافی توانمند نیستند و معمولًا با نقطه تماس

بیشتر وفادار خواهند بود. از دید  مراتببه نمایندیمپژوهش محور(، مشتریانی که از حیث احساسی با محصول یا خدمات ارتباط برقرار 
واند رضایت و وفاداری را تمی ییتنهابهبخش یک تجربه خوب است، این امر کنندگان، زمانی که کالا یا خدمات یک برند الهاممصرف

 .(2۰21، 7و همکاران  تسریع کند )سینگ

کند که چرا این مجموعه ایم که نحوه برخورد کارمند یک مجموعه این سؤال را در ذهنمان ایجاد میمسلماً تمامی ما این تجربه را داشته
کند تا کنندگان را ترغیب میشود که مصرفم تجاری می. رضایت بیشتر باعث ایجاد وفاداری بیشتر به یک شرکت و ناایمیدهبرگزخاص را 

توانایی یک سازمان در منتقل  .(2۰21را به دیگران معرفی کنند )جمشیدی و روستا،  دوباره کالا یا خدمات آن برند را خریداری کنند و یا آن
به رفتار انسان در حوزه  یشناختروانفتاری )نگاه اینکه روی اقتصاد ر یلبه دلکردن یک تجربه خرید معنادار، بسیار مهم و پیچیده است، 

(. بر همین اساس تجربه خرید 2۰1۶، 8نژادکند )عاشوریپرزحمتی است، کار میگیری اقتصادی( که تبحر در آن کار سخت و تصمیم
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حصول یا خدمات های مربوط به مهای رفتاری که توسط محرکاحساسات، شناخت و واکنش ادراک،» شود:زیر تعریف می صورتبه
خلاصه، تجربه خرید  طوربه .«گرددیممنتقل  باشندیمبندی، ارتباطات و محیط، که همه بخشی از هویت محصول یا خدمات مانند بسته

منتقل … های اجتماعی، نیروهای فروش وبکه، ش یتساوبمانند  هاکانالکه از طریق تمامی  باشدیمای از تمامی نقاط تماس مجموعه
 (.2۰1۸، 1و همکاران )سندالیردد گیم

 کهییازآنجاکننده بالقوه از یک محصول یا خدمات است. تعریف برداشت و تصویر کلی مصرف منظوربهتجربه خرید یک کلمه تخصصی 
و فیزیکی  لمسقابل، برای شناسایی و تعیین معیار تجربه خرید، یک شاخص یا ابزار باشدیمتجربه خرید یک مفهوم نظری و غیرملموس 

نیز وجود ندارد. تصویر محصول یا خدمات مجموعه تجربه مشتری از محصول یا خدمات است که شاید ناشی از تبلیغات، تجربه 
بینی تجربه خرید اساس و پایه پیش کننده با محصول یا خدمات است.دیگر تعاملات و مواجهات مصرف و یا یگزارش ده، یریکارگبه

محصول یا خدمات دارد.  مثبت بر شخصیت یریتأثکننده دارد و نیز ه اثری مثبت بر وفاداری و رضایت مصرفکننده است کرفتار مصرف
را افزایش  توان در چهار بخش سنجید: عقلایی، عاطفی، حسی و رفتاری. شخصیت محصول یا خدمات، تمایز کالاتجربه خرید را می

 (.2۰13، 2دهد )دادخواهتأثیر قرار میا تحت از نام تجاری و برند ر آمدهدستبهدهد و تجربه می

بیشتر از کیفیت  تجربه یک محصول یا خدمات تا مقدار زیادی برخلاف عوامل مادی به عوامل روانشناسی بستگی دارد. تجربه خرید خوب
ها، یز، تحسین نگاهآمهای وسوسهتوضیحات سایر اشخاص، خیرگی صورتبهتواند و عملکرد، برای مشتری مطرح است. این تجربه می

های های حسودانه باشد. همگی این موارد قسمتی از پایه، بیان اظهار تعجب، لبخندهای مرموزانه و نگاه«طورمن هم همین»های چهره
تصویر . یک نمایندیمباشند که برای تعیین تصویر ذهنی خدمات یا کالا، علاوه بر قلب، فکر را نیز جذب ارزشمند و غنی تجربه خرید می

 تأثیرسرعت بدون اند نفوذ یابد؛ اما درک تفاوت ایجادشده چندان بهقدرتمند قادر است حتی در ذهن اشخاصی که کالا را تجربه نکرده
 (.2۰1۶نژاد، های منفی به وجود آورد )عاشوریالعملنخواهد شد و چنانچه تجربه احتمالی، انتظارات را برآورده نکند، ممکن است عکس

رید بستگی به برطرف کردن مداوم نیازهای مشتری دارد. این نیازها، شامل نیازهای عملی مرتبط به خرید کالا یا خدمات و نیازهای تجربه خ
اند از شود. اگر موضوع محصول است، عوامل مهم و اصلی آن عبارتاحساسی و ارتباطات مشتق گردیده از محصول یا خدمات می

گیرد؛ اما اگر موضوع درپی صورت میها که از طریق تبلیغات مطلوب و پیارزش یتتقو و شخصیت کالا،دسترس بودن، کیفیت، نوع قابل
، باید توجه داشت که برای تصویر محصول درهرصورت. گرددیمخدمات باشد، استانداردهای کیفی خدمات جایگزین عوامل کیفی کالا 

ها مراتب بالاتر و فراتر را به خدمت بگیرید. کارمندان شرکت بایستی ارزش طور مداوم و خصوصاً در بخش خدمات،یا خدمات شرکتی، به
معیارهای محصول یا خدمات  یریکارگبهمحصول یا خدمات که شامل  فرهنگ باو هویت محصول یا خدمات را حفظ کنند. این امر باید 

 (.2۰۰۴، 3در هر جنبه از زندگی سازمانی است دنبال شود )بکارا

است. بر  گیری آن بیشتر متمرکز بر مقدمات و پیامدهای آنتمرکز بر تعریف و نحوه اندازه یجابهر در حوزه تجربه خرید اخی یهاپژوهش
ها در حوزه تجربه خرید این است که تجربه خرید صرفاً یک پدیده ثانویه چالش ینترمهماین اساس جای تعجب ندارد که بگوییم یکی از 

ترین مفاهیم تحلیلی و شناختی مشتق شده از حوزه محصول یا خدمات بینی بعضی از مهمر است در پیشنیست، بلکه تجربه خرید قاد
مثل رضایت از محصول یا خدمات، اعتماد کالا یا خدمات، تعهد کالا یا خدمات و عشق به محصول یا خدمات کاربرد داشته باشد 

نماید، در ذهن او تشکیل هایی که مشتری با محصول یا خدمات برخورد میتجربه خرید در تمام مراحل و حالت (.2۰۰۹، 4و یان )چمانور
دهد که مملو از احساسات و رفتارها با گردد. در این شرایط، مشتری برای محصول یا خدمات یک پرونده در ذهن خود تشکیل میمی

را با محصول یا خدمات گره زده  هاییورییادآنماید که تداعیات و محصول یا خدمات است که به مشتری از لحاظ روانی کمک می
مند نیست. بنابراین تجربه مشتری از بینی کند کدام یادآوری را دوست دارد و به کدام علاقه)تداعیات محصول یا خدمات( و بتواند پیش

یرات تداعیات محصول یک کالا، محصول یا خدمات یک مفهوم بسیار مهم و اساسی برای مدیریت محصول یا خدمات در مسیر ایجاد تغی
تر و بیشتر شدن ارزش کالا یا خدمات است. برای ایجاد یک محصول یا خدمات قوی، باید تجربه ای عالییا خدمات و دستیابی به تجربه

باید نماید، عناصر مربوط به کالا یا خدمات فردی برای مشتری ایجاد گردد. برای شخصی که به کالا یا خدمات توجه میزیبا و منحصربه
، 5و ناست از استفاده از کالا نباید متضاد با انتظارات قبلی مشتری باشد )لی آمدهدستبهنقش تبلیغات را برایش ایفا نماید، زیرا ادراک 
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ننده کافتد که مصرفاز وفاداری و فداکاری زمانی اتفاق می یاالعادهفوقبسزایی دارد. سطح  تأثیر(. تجربه مشتری بر وفاداری مشتری 2۰17
 (.2۰21از یک محصول یا یک برند قدردانی کرده و نسبت به ارتباط با آن محصول یا برند احساس خوبی داشته باشد)جمشیدی و روستا، 

 اطلاعات مشتری -۲-5

 مطالعه شخصی، تجربه خرید یا تبلیغات از کالا یا بر اساسهایی است که از دانش، اطلاعات و آگاهی یامجموعهاطلاعات مشتری 
خدماتی دریافت کرده است. اطلاعات مشتری در فضای آنلاین یا تجارت الکترونیک بیشتر وابسته به جستجوی اطلاعات وی است. 

دهد. رفتار جستجوی که یک شخص برای رفع نیاز اطلاعاتی خویش انجام می باشدیمهایی جستجوی اطلاعات، مجموعه فعالیت
شود. رکن مهم و اساسی در وش جستجو، مشکلات جستجو و عوامل مؤثر بر آن میاطلاعات شامل اهداف جستجوی اطلاعات، ر

دارد و شخص در . پرسشی در ذهن که شخص را برای یافتن پاسخ به تلاش و کوشش وامیباشدیمجستجوی اطلاعات، نیاز اطلاعاتی 
گویند یابی میرفتار جستجوی اطلاعاتی یا رفتار اطلاع آندهد که به این نیاز درونی، رفتاری را از خویش نشان میمسیر یافتن پاسخ به 

 تواند متفاوت باشد:(. اهداف جستجوی اطلاعات می2۰1۶، 1و همکاران)فنگ 

کسب اطلاعات است.  منظوربهگیرد رسانی است. بسیاری از جستجوها که توسط افراد در اینترنت انجام مینوع اول، اطلاع رسانی:اطلاع
تواند باشد. در این موارد، افراد یک سؤال دیگری می یزیهر چسازی سایت و یا ، آموزش کودکان، سئو یا بهینهوهواآب اطلاعات در مورد

 خواهند درباره یک موضوع اطلاعات بیشتری کسب کنند.خاص در ذهن دارند یا می

خاص دسترسی پیدا کنند.  یتساوبکنند تا به یک یافراد با این هدف سعی ماست.  کنندهیتهدانوع دوم، هدف ناوبری یا  هدف ناوبری:
، 2ن و همکارانکارولیسایت فیس بوک بروند )این کنند، معمولًا قصد دارند بهرا جستجو می« بوکفیس»برای مثال افرادی که معمولًا کلمه 

2۰17.) 

کنند و به دنبال بهترین خرید نلاین خرید میآ صورتبهنوع سوم از هدف جستجو، هدف تراکنشی است. بسیاری از افراد  هدف تراکنشی:
 گیرند.از طریق وب هستند. تمام افرادی که به دنبال خرید هستند در زمره جستجو با هدف خرید قرار می

ین بهترین ماشدهند. دارند اما تحقیقات اولیه خودشان را از طریق وب انجام میبسیاری از افراد قصد خرید در آینده را  هدف تجاری:
نیاز دارند.  متقاعدشدنکدام است؟ کدام افزونه سئو مفید است؟ این افراد قصد انجام تراکنش دارند اما به زمان بیشتری برای  ییشولباس

 شود.این نوع از هدف از جستجو معمولًا جستجو با هدف تحقیقات تجاری نامیده می

دهد. اگر کنند اطلاعاتی در مورد اهداف کاربران ارائه میاستفاده میکلماتی که افراد در جستجوهای خود  هدف کلمات کلیدی اصلی:
ها قطعاً مستعد خرید هستند. اگر مردم کلماتی مانند اطلاعات، چگونه و مردم کلماتی مانند خرید، معامله و تخفیف استفاده کنند، آن

 .(2۰17کارولین و همکاران، ب اطلاعات است )اینها کستجوی آنبهترین راه را در جستجوی خود استفاده کنند احتمالًا هدف جس

 احساس لذت -۲-6

های درونی کنند، تحقیقات بسیاری هم به نقش محرکبازدید سایت اشاره می ینه  درزمهای بیرونی در کنار تحقیقاتی که به محرک
عنوان تلاش فرد برای انجام شده، لذت به. در مدل ارائهدشویمجویانه بازدید یا احساس لذت یاد ها با نام انگیزه لذتاند که از آنکردهاشاره

شود. اگر خریداران از تجارب خرید خود لذت ببرند، کاری به دلیل تمایل خود و بدون در نظر گرفتن سایر پیامدها و نتایج تعریف می
ی چرخند، خریدهای بدون برنامهت بیشتری میها در صفحاها و رفتارهای بعدی خرید درگیر شوند؛ آنتری دارد که در فعالیتاحتمال بیش

(. لذت بردن از بازدید سایت یا 2۰1۰، 3بینند )جیون و فورسیتهای مهیج بیشتری را میدهند و محصولات و دستهبیشتری انجام می
ت؛ این بعد از لذت اشاره به اس «4فرار از روزمرگی»یکی از ابعاد بازدید لذت جویانه،  شود:اجتماعی از سه عامل زیر ناشی می یهاشبکه
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 «1وشیخ»برد. بُعد دوم به دهد و از این طریق لذت میهای آن انجام میرفتارهایی دارند که فرد برای فرار از روزمرگی زندگی و یکنواختی
خود خشنود است.  کند و یا از خریداشاره دارد: اشاره به این نکته دارد که فرد در فرایند بازدید احساس خوبی، نشاط و شادی می

بازدید  بُعد بعدی لذت بردن مطرح است: آیا فرد احساس هیجان، فعالیت یا آشوب درونی در طول تجربه عنوانبهنیز  «2برانگیختگی»
و  شود )محمودی مهماندوستخوشایند یا برانگیزاننده در اولین بازدید منجر به رفتار خرید در آینده می نماید؟ یک تجربهسایت می

گیرد؛ گرایش شود سرچشمه میبرایشان ناشی می کردن یدخربرای برخی از افراد لذت بازدید بیشتر از فوایدی که  (.2۰1۸، 3مکارانه
و یا عملکرد فیزیکی هنگام انتخاب محصول یا خدمات  شدهادراککننده به اهمیت دادن به ارزش کارکردی فایده باور، تمایل مصرف

 (.2۰12، 4مکارانف و ه. )شریشودیمتعریف 

توجه بسیاری به ضروریات  ینهمچنتر و معمولی دارند و تر تمایل زیادی به زندگی سادهفایده باور قوی هایاشخاص با عقاید و ارزش
کنندگان مدرنی نمایند، مصرفجویانه تمرکز می های لذتمصرفی برای ادامه زندگی خویش دارند. در مقابل اشخاصی که بر ارزش

های تازه به مصرف برسانند. به همین که گرایش دارند درآمد اضافه خویش را برای لذت بردن، رضایت و رسیدن به مطلوبیت ندباشیم
تر ممکن است فقط از ارزش عملکرد کالا و خدمات رضایت نداشته باشند. در لذت جویانه قدرتمند یهاارزش باکنندگان دلیل مصرف

دهند بندی و طراحی علاقه نشان میمانند، نام تجاری، ظاهر، بسته هاآنبهای محصولات، به ارزش احساسی  ها بیشتر از کیفیت ومقابل آن
(. در 2۰1۹ ،5و سرگووا )شاو گرددیمناشی  هاآن یلهوسبهاز تجربه خرید لذت جویانه  یجادشدهاای و آنی که این موارد از لذت لحظه

تری از برای یک مشکل است، بلکه معنای عمیق یحلراهنمایانگر  تنهانهدار و برند ول مارککننده، یک محصمصرف ازنظرچنین شرایطی، 
کننده در انتخاب نام شخصیت مصرف یگردعبارتبه .کندیمو اهداف افراد کمک  هاارزشزندگی است. نام تجاری و برند به هویت، 

 یتباشخصهایی کنندگان مارکی ایجاد ارتباط با یک نام تجاری، مصرفهای تجربی آشکار است که براشود. از یافتهتجاری منعکس می
کنند. شخصیت نام تجاری ترجیح و تمایز را افزایش داده و باعث کنند و به عبارتی شخصیت خود را منعکس میتجاری قوی را انتخاب می

 (.2۰21شود )جمشیدی و روستا، ایجاد وفاداری و اعتماد می

 عموقبهاستفاده  -۲-7

تفاده در زمان مناسب از اطلاعات مربوط به کالاها و خدمات و یا بازدید در موقع مناسب از سایت است. در به معنی اس موقعبهاستفاده 
 6اطلاعات برای خرید است. کاکس و دیل موقعبهتجارت الکترونیک، سنجش کیفیت خدمات عاملی مهم در بازدید از سایت و استفاده 

، وضوح( ارتباطی با فروش آنلاین ندارد، یابیدستند که بعدهای سنتی کیفیت خدمات )رضایت، شایستگی، سهولت ( اثبات کرد2۰۰2)
 موقعبه(. استفاده 2۰۰7، 7 و همکاران از اطلاعات دارد )دونی موقعبهاما عوامل دیگری همچون اعتبار و ارتباط اهمیت بسیاری در استفاده 

 ل زیر است:از عوام متأثراز اطلاعات سایت 

ها، تحویل فوری و محافظت از اطلاعات شخصی مشتریان اطلاق در اجرای درست سفارش هایتسابه توانمندی  اعتماد:قابلیت 
سیستم بانکداری  واسطهبهمشتری  دارد که قابلیت اعتماد در کیفیت خدمات دریافتی و رضایت( بیان می2۰۰2) 8گردد. گیفینمی

های آنلاین، با ارائه خدمات رایگان و ایجاد امنیت در معاملات آنلاین، احساس راحتی ها و فروشگاهم دارد. سایتالکترونیکی، اثر مستقی
ای گردد این مشتریان منظم به جستجو پرداخته و از اطلاعات لحظهموضوع سبب می ینهم نمایند.را در مشتریان ایجاد می و اعتماد

 (.2۰1۹، 9سیلوا یافتی نهایت استفاده را کنند )د  در

باشد. مشتریان از می موردتوجهالکترونیکی  هایاین قابلیت بیشتر از دیگر عوامل، در تعیین کیفیت سرویس قابلیت پاسخگویی:
فوری پاسخ داده شود. قابلیت  صورتبههایشان ها انتظار دارند که به درخواستآن آنلاین انتظاراتی دارند. یفروشخردهفروشگاه 

ای همانند بازیابی اطلاعات و های داوطلبانهآنلاین، سرویس یفروشخردههای کند که چگونه بیشتر فروشگاهبیان می پاسخگویی
برقراری ارتباط و تعامل  (.2۰۰۹، 10و همکاران باشد )رابرتمی یو اساسکه برای مشتری مهم  نمایندیمهای مشتری را مهیا نیازمندی

هر نوع اختلال یا پرسشی دریافت  در خصوص موقعبهباشد. زمانی که مشتریان حمایت کافی و اساسی میبرای هر فروشنده آنلاین مهم و 

                                                             

1 Pleasure 
2 Arousal 
3 Mahmoodimehmandoost et al. 
4 Shareef et al. 
5 Shaw and Sergueeva 

6 Cox and Dale 
7 Doney et al. 
8 Gefen 
9 De Silva 
10 Robert et al. 
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 باشدیمآنلاین مهم  هاییفروشخردهبرای  روشی ینهمچن دهد.را کاهش می و سریع وقوع عدم اطمینان موقعبهپاسخگویی  نمایند، همین
 (.2۰۰۹کنند )رابرت و همکاران، خواهی مشتریان عمل مینیکباشند و برای گرا میدهد که مشتریکه نشان می

اطمینان تحت عنوان گرایش مشتری در پذیرش داوطلبانه مبادله آنلاین بر مبنای انتظارات مثبت درباره رفتارهای آینده فروشندگان  اطمینان:
نماید و بر دیدگاه و نگرش مشتری نسبت به آنلاین تشویق میگردد. بنابراین اطمینان و اعتماد مشتریان را به فعالیت خرید آنلاین معرفی می

و تضمین  موقعبهعواملی همانند تحویل  یلهوسبهتواند اطمینان و اعتماد مشتریان می یزانم گذارد.خرید از فروشگاه اینترنتی )آنلاین( اثر می
 ازجملهفاصله فیزیکی، عدم ارتباط فردی و عدم شناخت اینترنت اطمینان در مرکز قصد خرید آنلاین قرار دارد. بازگشت پول افزایش یابد. 

 (.2۰۰۸ ، 1و همکاران که در افزایش نگرانی و بالا رفتن ریسک دریافت شده مؤثر هستند )ونس باشندیمعواملی 

 پیشینه پژوهش -۲-8

 آمده است. ۱جدول ه در خلاص صورتبه هاآنو نتایج  های تحقیق داخلی و خارجی مرور شده استدر این بخش پیشینه

مثبت دارد. همچنین احساس لذت بر رضایت و تجربه  تأثیرها نشان داد، استفاده از فناوری بر تجربه مشتری نتایج مرور و مقایسه پیشینه
دارد. همچنین مثبت  تأثیرمثبت دارد. در نتایج دیگر مشخص شد انگیزه استفاده از فناوری و کیفیت خدمات بر تکرار خرید  تأثیرمشتری 

های پژوهش با مثبت دارد. فرضیه تأثیرشده و سهولت استفاده ادراکی از فناوری بر قصد خرید آنلاین و تجربه مشتری سودمندی ادراک
های استفاده از تجارت الکترونیکی" هایی است اما تفاوت پژوهش حاضر با نتایج ذکرشده در متغیر "انگیزهنتایج ذکرشده دارای مشابهت

کاربر از اطلاعات به همراه اطلاعات  موقعبهدارد. همچنین متغیر استفاده  تأثیرکاربر از اطلاعات  موقعبهست که بر احساس لذت و استفاده ا
 ها توجه شده است.ها کمتر به آنمتغیرهای جدیدی هستند که در اغلب پژوهش عنوانبهمشتری نیز در پژوهش حاضر 

 3( و هان و کیم2۰1۸) 2لین و همکارانمکبیس  های مفهومی مقالاتحاضر بر اساس ترکیب مدل چارچوب و الگوی نظری پژوهش
های متفاوتی است و است. مطابق مدل مفهومی پژوهش و نظریات محققان ذکرشده، استفاده از تجارت الکترونیک دارای انگیزه( 2۰1۹)

در حوزه  مورداستفادههای شود. همچنین فناوریت الکترونیکی را شامل میها از لذت، هیجان تا جستجوی اطلاعات یا مبادلااین انگیزه
تواند بر های استفاده میها به همراه انگیزههای خاصی هستند که این کاربردها و سودمندیتجارت الکترونیک دارای کاربردها و سودمندی

باشد. طبیعی است در چنین حالتی مشتری به  مؤثرین توسط کاربر از اطلاعات بر روی فضای آنلا موقعبهاحساس لذت کاربر و یا استفاده 
شود در فضای تجارت الکترونیک اطلاعات مشتری نیز بداند بر همین اساس مشاهده می اعتمادقابلاطلاعاتی تکیه خواهد کرد که موثق و 

مات و محصولات را افزایش داده و بر قصد خرید از اطلاعات سایت، اطلاعات مشتری از خد موقعبهای دارد. استفاده کنندهنقش تعیین
 خواهد بود. یرگذارتأث

 صورتبهمدل کلی تحقیق  ،و مستقل بندی از وضعیت متغیرهای وابستهچارچوب نظری و جمعقسمت در  شدهمطرحموردهای به دقت با 
مستقیم و بر تجربه مشتری  طوربهت کاربر سودمندی نوآوری فناوری بر احساس لذ شدهارائهدر مدل مفهومی  است. شدهیمترس 1شکل 

 موقعبهاستفاده  باواسطهمستقیم و بر اطلاعات مشتری  تأثیر موقعبهاست. همچنین، بر استفاده  یرگذارتأثاحساس لذت کاربر  واسطهبه
های دارد. همچنین انگیزه تأثیرربر کا موقعبهاستفاده از تجارت الکترونیکی بر احساس لذت و استفاده  هاییزهانگاست. همچنین  یرگذارتأث

 دارد. تأثیر موقعبهاحساس لذت و بر اطلاعات مشتری با نقش واسط استفاده  باواسطهاستفاده از تجارت الکترونیکی بر تجربه مشتری 

 

 

 

                                                             

1 Vance et al. 
2 Mclean et al. 

3 Han and Kim 



 

 

 

225 

دی
دمن

سو
ثیر 

تا
یزه

انگ
ی و 

اور
ی فن

آور
 نو

ای
ه

ری
شت

ت م
لاعا

 اط
ی و

شتر
ه م

جرب
بر ت

کی 
ونی

کتر
ت ال

جار
از ت

ده 
تفا

اس
ی 

ها
 

 .های تحقیق خارجی و داخلیمرور خلاصه پیشینه  -1جدول 
Table 1- Overview of foreign and domestic research backgrounds. 

                                                             

1 Mokhtari 
2 Tabatabeian and Keshavarzpour 
3 Dolati 
4 Daryan and Rezvani 
5 Shirkhodaei and Nazari 
6 Mehrabi  
7 McClure and  Seock 

8 Flavián et al. 
9 Naqvi et al. 
10 Han and Kim 
11 Alalwan et al. 
12 Chi 
13 Foroudi et al. 

 نتیجه عنوان محققین / محقق/ سال ردیف
 بر هوشمند هایفناوری تأثیر ارزیابی (2019) 1مختاری 1

: گزینه مطالعه) مشتری تجربه روی
 در شهر کوروش افق هایفروشگاه

 (مشهد

هوشمند بر روی تجربه  هایتکنولوژیو  هافناوریاستفاده از 
 دارد. مثبت و معناداری تأثیرمشتری 

طباطباییان و کشاورز  2
 (2019) 2پور

کنترل شده و درک هنجارها، لذت  تأثیر
 یبرا یشفاه غاتیبر تبل شدهادراک

 موبایل قیاز طر دیخر

 شدهادراککنترل ی و ذهن یهنجارها ،شدهادراکلذت  تأثیر
 تأثیریل موبا قیاز طر دیخر یبرا یشفاه غاتیو تبل تیبر رضا

 رد.مثبت و معناداری دا
 تکرار بر مؤثر و عوامل شناختی تببین (2018) 3دولتی 3

 الکترونیک تجارت در الکترونیکی خرید

خدمات  تیفیو ک کالا تیفیلذت، ک زش،یانگ یرهایغمت
ارزش درک  ایواسطه نقش با طورهمینو  میمستق طوربه

 .اندداشته یمعنادار تأثیر دیشده بر تکرار خر
 4دریان و رضوانی 4

(2018) 

 تجربه بر هوشمند فناوری تأثیرارزیابی 
 هایسامانه از کارگیریبه در مشتریان

 بانکی الکترونیک

تمایلات رفتاری مشتریان بر شرکت کردن مشتریان در 
مشارکت مشتریان بر مثبت دارد.  تأثیرکارگیری سامانه بام به

 است. تأثیرگذاراز سامانه بام  کارگیریبهتجربه مشتریان در 
 5یرخدایی و نظریش 5

(2018) 

 ینترنتیا دیلذت بر قصد خر تأثیر یبررس
 TAMبر اساس مدل  انیمشتر

مازند  تیسا انی: مشتروردمطالعه)م
 سنتر(

استفاده درک شده، سهولت درک شده و لذت درک شده بر 
 تأثیرگذارمازند سنتر  تیسا انیمشتر ینترنتیا دیقصد خر

 است.

و  هاسایت یادراک یدسودمن تأثیر (2016) 6محرابی 6
اطمینان بر  ینآنلا یدخر یادراک یسکر

 دوباره یدو قصد خر

 ی،نسب یتمز یرآن نظبعدهای و  سایتوب یادراک یسودمند
 یرو یمثبت و معنادار تأثیر کارگیریبه یو راحت یسازگار

 .اعتماد دارند

 7کلر و ساوک مک 7
(2020) 

 هایرسانه هایصفحه تأثیرنظارت بر 
ی برند بر قصد خرید اجتماع
 شرکت کردن: نقش کنندهمصرف

گاهی مشتری  موقعبهاستفاده  اطلاعات بر کسب اطلاع و آ
بر  بوکفیسمثبت دارد. سودمندی ادراکی صفحات  تأثیر

مثبت دارد. احساس لذت کاربر بر  تأثیراحساس لذت کاربر 
 مثبت دارد. تأثیرقصد خرید و تجربه مشتری 

 8نفلاویان و همکارا 8
(2019) 

 و مجازی واقعیت هایفناوری تأثیر
 مشتری تجربه بر مختلط

 مثبت دارد. تأثیرفناوری واقعیت مجازی بر تجربه مشتری 

 9و همکاران نقوی 9
(2019) 

 مدل: مجازی واقعیت وسایل پذیرش
 تعامل شادی، آوری،فن پذیرش

 را اجتماعی روابط قدرت و اجتماعی
 کند.می ادغام

اعی و استحکام روابط اجتماعی، لذت درک تعاملات اجتم
در  داریمعنی تأثیرو لذت درک شده  دهدیشده را افزایش م

عنصر  ترینیاستفاده از سودمندی درک شده دارد که اصل
 .است

نقش استفاده از فناوری اطلاعات  (2019) 10هان و کیم 10
در  کنندهاطلاعات مصرف برافزایش

 تجارت الکترونیک

از  استفاده محور و سومندمحور بری اجتماعی، لذتهاانگیزه
مثبت دارد. استفاده از فناوری  تأثیرفناوری اطلاعات 

 فناوری مثبت دارد. تأثیراطلاعات بر اطلاعات مشتری 
 مثبت دارد. تأثیراطلاعات بر تمایل به خرید 

 11و همکاران وانالال 11
(2018) 

بر پذیرش و قصد مشتریان  مؤثرعوامل 
 اینترنت بانک کارگیریبهنی در ارد

ارزش قیمت و  کارگیریبهدر  انتظار تلاش، انتظار عملکرد
 .است مؤثرشده بر پذیرش فناوری موبایل بانک ارائه

ادراک پذیرش تجارت الکترونیکی در  (2018) 12چی 12
بین مشتریان چینی؛ رویکرد پذیرش 

 فناوری

مثبت دارد.  تأثیرر انگیزه بازدید از سایت بر احساس لذت کارب
مثبت  تأثیرکاربر  موقعبهانگیزه بازدید از سایت بر استفاده 

 دارد.
 13فورودی و همکاران 13

(2018) 
 فعالیت بر هوشمند فناوری تأثیرارزیابی 
 مشتری تجربه و مشتری

 توانایی با ،فناوری پذیرش بر مبتنی کنندهمصرف رفتار
فرد ارتباط مثبت  یک مشارکت هدایت در تعهد یادگیری و

 نیست. تأثیرگذاردارد اما بر نیات رفتاری فردی 
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 .(۲019 و کیم، هان؛ ۲018، و همکاران لینتحقیق )مکمدل مفهومی  -1شکل 
Figure 1- Conceptual model of the research (McLean et al., 2018; Han and Kim, 2019). 

 پژوهش یشناسروش -3

، جامعه آماری این پژوهش باشدیموصیفی و تاز نوع پیمایشی  در آن هاو روش گردآوری داده بوده ، کاربردیهدفنظر پژوهش حاضر از 
این است. ماهیت  شدهاستفادهگیری باشد. از فرمول کوکران جهت نمونهدیجی کالا می)آنلاین( کلیه مشتریان فروشگاه اینترنتی مشمول 

 3۰جامعه از حجم  کهیدرصورت مثلاً . آیدمی به دستنفر  3۸۴تا نهایتاً  3۸۰مقداری بین  Nبالای  حجماست که برای  یطوربهفرمول 
 نفر تغییر خواهد کرد. 3۸۴نفر به  3۸۰از  یازموردنمیلیون نفر تغییر کند حجم نمونه  3هزار نفر به 

 

نسبتی  pحجم نمونه،  nکه در آن  است شدهاستفادهامعه نامحدود( از فرمول زیر )جموجود نیست جامعه تعداد نفرات چون اطلاع دقیقی از 
 :مقدار آماره آزمون است tسطح خطای آزمون و  d، نسبتی از جمعیت فاقد صفت معین q ،موردمطالعهاز جامعه دارای صفت 

 
است )حبیبی و نفر  ۴۰۰تا  شدهیهتوص، تعداد نفرات است و همچنین برای جوامع نامحدود بسیار زیادجامعه  تعداد نفراتوقتی  یطورکلبه

اند، صورت گرفته است. را داشته آنلاین )اینترنتی(رید در دسترس در میان افرادی که تجربه خ صورتبهگیری (. نمونه2۰17، 1ورعدن
فیزیکی نشانی کنند پایگاه بزرگی از  نامثبتفروشگاه  یتساوبباید در کالا ران برای خرید از فروشگاه اینترنتی دیجی کالا، خریدا ازآنجاکه
های کانالبین بودن اطلاعات خریداران از خصوصی  یلبه دلموجود است.  هاآنو شماره تماس ضروری  پست الکترونیک، نشانی مشتریان

پرسشنامه صحیح و  ۴۰۰ یتدرنهاشد و با سیستم ارسال ایمیل انبوه این مرکز،  کار گرفتهبه پست الکترونیک نشانی  ارتباطی موجود،

                                                             

1 Habibi and Adanvar 

 𝑙𝑖𝑚
𝑁→∞

(𝑛) = 384. 

(۱) 
( ) ( )( )

( )

22

22

d 0.05,

1.96 0.5 0.5t pq 0.9604
t 1.96,  n 384,

d 0.00250.05

p 0.5,

q 0.5.

=

= = = = =

=
=

 

 تجربه مشتری

استفاده از  یهازهیانگ
 یکیتجارت الکترون

سودمندی 
 نوآوری فناوری

 لذت احساس 

 استفاده به موقع

اطلاعات 
 مشتری
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 برای. باشدمی ای و میدانیکتابخانه صورتبه دو در پژوهش حاضر اطلاعات  آوریجمعهای روش استخراج گردید. استفادهقابل
یا  یدتائ جهت هاداده آوریبرای جمعای و ی کتابخانههااطلاعات مربوط به ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش از روش ها وآوری دادهجمع

اعمال ای کتابخانه صورتبهپژوهش که قسمت نخست ها برای ابزار گردآوری داده .شد یریکارگبهروش میدانی  های پژوهشرد فرضیه
. پرسشنامه پژوهش بر اساس پرسشنامه شد هکار گرفتبه میدانی ابزار پرسشنامه بخش در اولیه  هایهبرداری بود. برای گردآوری دادشد، فیش

کارشناسی اساتید و  کارشناساننظرهای باشد که با می (2۰1۹هان و کیم ) و (2۰1۸) و همکاران لیناز تحقیق مکگردیده سازی بومی
 .(2 جدول) است شدهیلتعدمربوط 

 .هاآنهای سنجش گویهتحقیق و متغیرهای  -۲جدول 
Table 2- Research variables and their measurement items. 

 

 

 

 

 

 

شده  کاربردهبه)تحلیل عاملی(  روایی سازهو روایی محتوا )نظرخواهی از خبرگان(، روایی همگرا  های، روشروایی پرسشنامهارزیابی برای 
 .(3 جدول) شده است ادهاستفپایایی نیز ضریب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب  ارزیابیاست. برای 

 .ضرایب آلفای کرونباخ متغیرها -3جدول 
Table 3- Cronbach's alpha coefficients of the variables. 

 
 
 

 

 

 

 ابزار تحقیق است. بودن یاپادهنده و نشان قبولقابلاست که مطلوب و  7۰/۰نتایج نشان داد ضرایب آلفا برای کلیه متغیرها بالاتر از 

های شیوهگردید.  یریکارگبهاز آمار توصیفی و استنباطی  آمدهدستبهاطلاعات  وتحلیلیهتجزتحقیق و سؤالات ارزیابی در این تحقیق برای 
وابسته و و متغیرهای  یشناخت یتجمعهای توصیف خصوصیتاند از: در سطح توصیفی به در این تحقیق عبارت شدهکار گرفتهبه آماری 
ای و جداول موردنظر برای صد، میانه و انحراف معیار پرداخته شد. نمودارهای ستونی، میلههایی نظیر فراوانی، میانگین، دربا آماره مستقل

 SPSS 25ها در سطح توصیفی دادهبررسی و ارزیابی برای  شدهاستفادهافزار نرمگردد. میترسیم ها های آنو شاخص هامؤلفهبرای تعریف 
های استنباطی آزمونهای آمار استنباطی و از شیوه پژوهشهای آزمون فرضیه ها ودادهبررسی و ارزیابی برای  پژوهش. در این باشدیم

مدل اجرای  منظوربهمعادلات ساختاری استفاده گردید. مدل از  یریکارگبهتحلیل مسیر با و آلفای کرونباخ )بررسی پایایی پرسشنامه( 
 اسمارت پی ال اس استفاده شد.نامه برها از دادهتوزیع بودن به غیرنرمال با توجهمعادلات ساختاری 

 منبع هاگویه ابعاد

 (2019هان و کیم )؛ (2018لین، ال نبانی و ویلسون )مک (4تا  1 سؤالات) سودمندی نوآوری فناوری

 (2019هان و کیم )؛ (2018لین، ال نبانی و ویلسون )مک (8تا  5 سؤالات) تجربه مشتری

 (2019هان و کیم ) ؛(2018ی و ویلسون )لین، ال نبانمک (12تا  9 سؤالات) احساس لذت

 (2019هان و کیم ) ؛(2018لین، ال نبانی و ویلسون )مک (16تا  13 سؤالات) موقعبهاستفاده 

 (2019هان و کیم ) ؛(2018لین، ال نبانی و ویلسون )مک (20تا  17 سؤالات) های استفاده از تجارت الکترونیکانگیزه

 (2019هان و کیم ) ؛(2018لین، ال نبانی و ویلسون )مک (24تا  21 سؤالات) اطلاعات مشتری

 نتیجه ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤالات مؤلفه
 پایا 0.763 4 سودمندی نوآوری فناوری

 پایا 0.744 4 تجربه مشتری
 پایا 0.778 4 احساس لذت

 پایا 0.747 4 موقعبهاستفاده 
 پایا 0.783 4 های استفاده از تجارت الکترونیکانگیزه

 پایا 0.765 4 اطلاعات مشتری
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 مطالعه موردی -4

های استفاده از تجارت الکترونیکی بر تجربه مشتری و اطلاعات های نوآوری فناوری و انگیزهسودمندی تأثیراین تحقیق جهت بررسی 
ابتدا مدل،  ارزیابیگرفته است. برای کالا صورت کاربر در فروشگاه اینترنتی دیجی موقعبهمشتری با نقش میانجی احساس لذت و استفاده 

گیری )تحلیل عاملی است. مدل اندازه شدهاستفاده هاآنهای سنجش متغیرهای پنهان با گویهرابطه عاملی تائیدی برای سنجش تحلیل از 
نشود نشانگرها یا اثبات تا  واقعدردهد. قرار میو ارزیابی  موردمحاسبهها های پرسشنامه را با سازهها یا همان پرسشتائیدی( ارتباط گویه

اینکه اثبات مورد آزمون قرار داد. لذا برای ها را رابطهتوان اند، نمیکرده یریگاندازه یخوببهپرسشنامه، متغیرهای پنهان را  سؤالاتهمان 
عامل )متغیر پنهان( و ارتباط میان قدرت  شود.گیری یا تحلیل عاملی تائیدی استفاده میاند از مدل اندازهگیری شدهاندازه یدرستبهمفاهیم 

باشد 3/۰بار عاملی کمتر از  کهیدرصورتشود. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. بار عاملی نشان داده می یلهوسبه مشاهدهقابلمتغیر 
و  باشدیم قبولقابل۶/۰تا  3/۰ن میا یبار عامل .(2۰۰۶، 1)فوستر و همکاران شودنظر میو از آن صرف شدهگرفتهرابطه ضعیف در نظر 

نیز 2/۰منابع و  مراجعبعضی در  قبولقابل یبار عامل( حداقل میلادی 1۹۹۸است. )کلاین، مناسب باشد خیلی  ۶/۰از  تربزرگ کهیدرصورت
یعنی  0.05tاز مقدار بحرانی  تربزرگ tآماره آزمون یعنی آماره  کهیدرصورتباشد. می tشده است اما معیار اصلی برای قضاوت آماره آورده 

 شدهارائه 4جدول های سنجش متغیرهای تحقیق در نتایج تحلیل عاملی شاخص .باشدیممعنادار  شدهمشاهده یبار عامل ،اشدب ۹۶/1
 است.

تحقیق عدهای باز مورد های سنجش هر دهد گویهاست نشان میگردیده ارائه  4جدول تحلیل عاملی تائیدی که در از  آمدهدستنتایج به
همبستگی مطلوب  دهندهکه نشاناست آمده دستبه 3/۰تر از بارعاملی استاندارد بزرگی موارد بالا شده است. در همهانتخاب یدرستبه

 از تربزرگ tمقدار آماره همه موردها شده است. در محاسبه t، آماره گردیدهمعناداری بارهای عاملی استاندارد مشاهده بررسی است. جهت 
 قبول است.قابل ۹۵%شده در سطح اطمینان مشاهدههای همبستگیدهد که نشان میاست  شدهحاصل ۹۶/1

 .تحلیل عاملی تائیدی مقیاس سنجش متغیرهای پژوهش -4جدول 
Table 4- Confirmatory factor analysis of the measurement scale of research variables. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             

1 Foster et al. 

 t AVE CRآماره  بارعاملی استاندارد هاگویه متغیرهای پنهان

Q01 0.847 68.186 
Q02 0.813 28.460 
Q03 0.779 29.682 
Q04 0.783 34.558 
Q05 0.638 13.941 
Q06 0.807 56.885 
Q07 0.750 23.095 
Q08 0.736 20.999 
Q09 0.939 150.314 
Q10 0.608 16.569 
Q11 0.942 158.490 

Q12 0.878 36.123 
Q13 0.594 11.879 
Q14 0.584 13.295 
Q15 0.827 41.542 

Q16 0.638 17.554 

Q17 0.735 23.798 
Q18 0.805 33.429 
Q19 0.760 31.537 
Q20 0.821 44.029 
Q21 0.731 18.371 
Q22 0.696 16.823 
Q23 0.643 10.958 
Q24 0.734 19.550 
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 پژوهش با استفاده از تکنیک حداقل مربعات جزئی هایآزمون فرضیه -4-1

های استفاده از تجارت الکترونیکی بر تجربه مشتری و اطلاعات های نوآوری فناوری و انگیزهسودمندی تأثیربرای سنجش رابطه کلی 
 شدهاستفادهحداقل مربعات جزئی کالا از تکنیک کاربر در فروشگاه اینترنتی دیجی موقعبهمشتری با نقش میانجی احساس لذت و استفاده 

به نمایش  ۵جدول شده است. این نتایج در  مشاهدهقابلافزار اسمارت پی ال اس خلاصه در خروجی نرم صورتبهاست. نتایج حاصل 
 درآمده است.

نیز  tمقدار آماره ین همچن. است آمدهدستبه ۸3۴/۰مقدار  کاربربارعاملی استاندارد تأثیر سودمندی نوآوری فناوری بر احساس لذت 
 1فرضیه شماره  توان ادعا کردمی ۹۵%با اطمینان بدین ترتیب . باشدمیتر بزرگ ۹۶/1آمده است که از مقدار بحرانی دستبه 271/3۶

 شود.میقبول واقع 

نیز  tاست. همچنین مقدار آماره آمده دستبه 1۴1/۰موقع کاربر مقدار بهاستفاده نوآوری فناوری بر  یبارعاملی استاندارد تأثیر سودمند
قبول  2فرضیه شماره  توان ادعا کردمی ۹۵%. بنابراین با اطمینان باشدمیتر بزرگ ۹۶/1آمده است که از مقدار بحرانی دستبه ۹22/2
 شود.میواقع 

همچنین آمده است. دستبه ۰۸۰/۰مقدار کاربر از تجارت الکترونیکی بر احساس لذت استفاده های بارعاملی استاندارد تأثیر انگیزه
فرضیه  توان ادعا کردمی ۹۵%. بنابراین با اطمینان باشدمیتر بزرگ ۹۶/1آمده است که از مقدار بحرانی دستبه ۴۴۸/2نیز  tمقدار آماره 

 شود.میقبول واقع  3شماره 

 .یابی تکنیک حداقل مربعات جزئیخلاصه نتایج مدل -5جدول 
Table 5- Summary of partial least squares modeling results. 

  

است. همچنین  آمدهدستبه ۶۴1/۰مقدار  کاربر موقعبهاز تجارت الکترونیکی بر استفاده استفاده های انگیزه تأثیربارعاملی استاندارد 
فرضیه  کردتوان ادعا می ۹۵%ن اابراین با اطمین. بنباشدمی تربزرگ ۹۶/1که از مقدار بحرانی است  آمدهدستبه 2۰3/1۵نیز  tمقدار آماره 

 شود.میقبول واقع  ۴شماره 

 نتیجه tآماره  بارعاملی متغیر میانجی متغیر وابسته متغیر مستقل هافرضیه

 تائید  36.271 0.834 - احساس لذت کاربر سودمندی نوآوری فناوری 1فرضیه شماره 

 تائید  2.922 0.141 - کاربر موقعبهاستفاده  سودمندی نوآوری فناوری 2فرضیه شماره 

 تائید  2.448 0.080 - احساس لذت کاربر های استفاده از تجارت الکترونیکیانگیزه 3فرضیه شماره 

 تائید  15.203 0.641 - کاربر موقعبهاستفاده  های استفاده از تجارت الکترونیکیانگیزه 4فرضیه شماره 

 تائید  41.145 0.806 - تجربه مشتری احساس لذت کاربر 5فرضیه شماره 

 تائید  6.925 0.317 - اطلاعات مشتری احساس لذت کاربر 6فرضیه شماره 

 تائید  5.012 0.150 - تجربه مشتری کاربر موقعبهاستفاده  7فرضیه شماره 

 تائید  6.820 0.345 - اطلاعات مشتری کاربر موقعبهاستفاده  8فرضیه شماره 

 تائید  24.938 0.672 احساس لذت کاربر به مشتریتجر سودمندی نوآوری فناوری 9فرضیه شماره 

 تائید  2.552 0.021 کاربر موقعبهاستفاده  تجربه مشتری سودمندی نوآوری فناوری 10فرضیه شماره 

 تائید  6.947 0.264 احساس لذت کاربر اطلاعات مشتری سودمندی نوآوری فناوری 11فرضیه شماره 

 تائید 2.733 0.049 کاربر موقعبهاستفاده  اطلاعات مشتری اوریسودمندی نوآوری فن 12فرضیه شماره 
 تائید 2.470 0.064 احساس لذت کاربر تجربه مشتری های استفاده از تجارت الکترونیکیانگیزه 13فرضیه شماره 
 تائید 4.350 0.096 کاربر موقعبهاستفاده  تجربه مشتری های استفاده از تجارت الکترونیکیانگیزه 14فرضیه شماره 
 تائید 2.203 0.025 احساس لذت کاربر اطلاعات مشتری های استفاده از تجارت الکترونیکیانگیزه 15فرضیه شماره 
 تائید 5.590 0.221 کاربر موقعبهاستفاده  اطلاعات مشتری های استفاده از تجارت الکترونیکیانگیزه 16فرضیه شماره 
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 1۴۵/۴1نیز  tاست. همچنین مقدار آماره  آمدهدستبه ۸۰۶/۰ بر تجربه مشتری مقدار کاربراحساس لذت  تأثیربارعاملی استاندارد 
 شود.میقبول واقع  ۵شماره  فرضیه توان ادعا کردمی ۹۵% . بنابراین با اطمینانباشدمی تربزرگ ۹۶/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه

 ۹2۵/۶نیز  tاست. همچنین مقدار آماره  آمدهدستبه 317/۰بر اطلاعات مشتری مقدار  کاربراحساس لذت  تأثیربارعاملی استاندارد 
 شود.میقبول واقع  ۶فرضیه شماره  توان ادعا کردمی ۹۵%. بنابراین با اطمینان باشدمی تربزرگ ۹۶/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه

 ۰12/۵نیز  tاست. همچنین مقدار آماره  آمدهدستبه 1۵۰/۰بر تجربه مشتری مقدار  کاربر موقعبهاستفاده  تأثیربارعاملی استاندارد 
 شود.میل واقع قبو 7فرضیه شماره  توان ادعا کردمی ۹۵%. بنابراین با اطمینان باشدمی تربزرگ ۹۶/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه

 ۸2۰/۶نیز  tاست. همچنین مقدار آماره  آمدهدستبه ۰.3۴۵بر اطلاعات مشتری مقدار  کاربر موقعبهاستفاده  تأثیربارعاملی استاندارد 
 شود.میواقع قبول  ۸فرضیه شماره  توان ادعا کردمی ۹۵%. بنابراین با اطمینان باشدمی تربزرگ ۹۶/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه

است.  آمدهدستبه ۶72/۰مقدار  کاربرسودمندی نوآوری فناوری بر تجربه مشتری با نقش میانجی احساس لذت  تأثیربارعاملی استاندارد 
دعا توان امی ۹۵% . بنابراین با اطمینانباشدمی تربزرگ ۹۶/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه ۹3۸/2۴نیز  tهمچنین مقدار آماره 

 شود.میقبول واقع  ۹فرضیه شماره  کرد

است.  آمدهدستبه ۰21/۰مقدار  کاربر موقعبهسودمندی نوآوری فناوری بر تجربه مشتری با نقش میانجی استفاده  تأثیربارعاملی استاندارد 
 توان ادعا کردمی ۹۵%نابراین با اطمینان . بباشدمی تربزرگ ۹۶/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه ۵۵2/2نیز  tهمچنین مقدار آماره 

 شود.میقبول واقع  1۰فرضیه شماره 

 آمدهدستبه 2۶۴/۰سودمندی نوآوری فناوری بر اطلاعات مشتری با نقش میانجی احساس لذت کاربر مقدار  تأثیربارعاملی استاندارد 
توان می ۹۵%. بنابراین با اطمینان باشدمی تربزرگ ۹۶/1حرانی است که از مقدار ب آمدهدستبه ۹۴7/۶نیز  tاست. همچنین مقدار آماره 

 شود.می قبول واقع 11فرضیه شماره  ادعا کرد

 آمدهدستبه ۰۴۹/۰مقدار  کاربر موقعبهسودمندی نوآوری فناوری بر اطلاعات مشتری با نقش میانجی استفاده  تأثیربارعاملی استاندارد 
توان می ۹۵%. بنابراین با اطمینان باشدمی تربزرگ ۹۶/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه 733/2نیز  tاست. همچنین مقدار آماره 

 شود.میقبول واقع  12فرضیه شماره  ادعا کرد

 ۰۶۴/۰مقدار  کاربربر تجربه مشتری با نقش میانجی احساس لذت های استفاده از تجارت الکترونیکی انگیزه تأثیربارعاملی استاندارد 
. بنابراین با اطمینان باشدمی تربزرگ ۹۶/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه ۴7۰/2نیز  tاست. همچنین مقدار آماره  آمدهدستبه

 شود.میقبول واقع  13فرضیه شماره  توان ادعا کردمی %۹۵

 ۰۹۶/۰مقدار  کاربر موقعبهشتری با نقش میانجی استفاده های استفاده از تجارت الکترونیکی بر تجربه مانگیزه تأثیربارعاملی استاندارد 
. بنابراین با اطمینان باشدمی تربزرگ ۹۶/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه 3۵۰/۴نیز  tاست. همچنین مقدار آماره  آمدهدستبه

 شود.میقبول واقع  1۴فرضیه شماره  توان ادعا کردمی %۹۵

 ۰2۵/۰مقدار  کاربرهای استفاده از تجارت الکترونیکی بر اطلاعات مشتری با نقش میانجی احساس لذت انگیزه تأثیربارعاملی استاندارد 
 %۹۵. بنابراین با اطمینان باشدمی تربزرگ ۹۶/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه2۰3/2نیز  tاست. همچنین مقدار آماره  آمدهدستبه

 شود.میقبول واقع  1۵فرضیه شماره  توان ادعا کردمی
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 221/۰مقدار  کاربر موقعبههای استفاده از تجارت الکترونیکی بر اطلاعات مشتری با نقش میانجی استفاده انگیزه تأثیربارعاملی استاندارد 
بنابراین با اطمینان . باشدمی تربزرگ ۹۶/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه ۵۹۰/۵نیز  tاست. همچنین مقدار آماره  آمدهدستبه

 بیان شده است. 3 و 2شکل در نتایج  شود.میقبول واقع  1۶فرضیه شماره  توان ادعا کردمی %۹۵

 .هاداده وتحلیلیهتجزنتایج حاصل از  - تحقیق )حالت استاندارد( هاییهفرضنتایج مدل معادلات ساختاری  -۲شکل 
Figure 2- The results of the structural equation model of the research hypotheses (standard mode) - the results of 

the data analysis 

 

 .هاداده وتحلیلیهتجزنتایج حاصل از  -( دارییمعن)حالت  تحقیق هاییهفرضمعادلات ساختاری مدل نتایج  -3شکل 
Figure 3- The results of the structural equations model of the research hypotheses (significance mode)- the 

results of the data analysis. 
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 نیکویی برازش مدل -4-۲

که  اندقرارگرفته موردقبولمحدوده های نیکوئی برازش نیز در شاخصدیگر  طورینهمخوبی برخوردار است. شایستگی و برازندگی مدل از 
 بیان شده است. 6جدول در 

 .های نیکوئی برازش مدل ساختاریشاخص -6جدول 
Table 6- Goodness of fit indices of the structural model. 

  

 

  

 گیری و ارائه پیشنهادهانتیجه -5

های استفاده از تجارت الکترونیک بر تجربه مشتری و اطلاعات و انگیزه های فناوریسودمندی تأثیربا هدف تعیین  پژوهش حاضر
 2۴ای با های پژوهش، پرسشنامهها و پرسشانجام شد. بعد از تنظیم هدف موقعبهکننده با نقش میانجی احساس لذت و استفاده مصرف

استفاده شد که ضمن پوشش مبانی  هایییتمآامعه آماری توزیع شد. در تدوین سؤالات پرسشنامه، از و در میان ج شدهیمتنظسؤال تهیه و 
و مطالعه، مطابقت و سازگاری داشته باشد. برای بررسی روایی پرسشنامه از  یموردبررستئوریک پژوهش، با فضای کلی حاکم بر موضوع 

و پایائی  شدهکار گرفتهاست. برای بررسی پایایی، ضریب آلفای کرونباخ به  شدهتفادهاس ییدیتأتحلیل عاملی  صورتبهای شیوه اعتبار سازه
و برای تعیین رابطه بین متغیرها نیز از تکنیک  شدهیآورجمعهای پرسشنامه بسیار مطلوب ارزیابی گردیده است. برای بررسی و تحلیل داده

های داخلی و خارجی ها با پیشینهآن ییسوناهمهای تحقیق و همسویی و فرضیهیابی معادلات ساختاری بهره گرفته شده است. نتایج مدل
 آمده است. ۷جدول در 

. تحولات گرددیبرمبه هنر جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان پیشین  بستگی دارد که بسیاریموفقیت در تجارت الکترونیک به عوامل 
شده است و در  در جهان تغییرات سیاسی، اقتصادی و اجتماعی گستردهباعث ایجاد در حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات  هاو نوآوری

ها برای موفقیت در حوزه شرکت به این منظور انگیز در بخش فناوری اطلاعات است.های شگفتپیشرفتهمین ثمره  شدنیجهان حقیقت
 های دوباره بازدید یا خرید از فضای آنلاین را برجای گذارند.مثبتی بر تجربه، اطلاعات و انگیزه تأثیربتوانند کترونیک باید تجارت ال

های تخصصی برای هر کالای خود طراحی و تدوین نماید تا میزان لذت و سودمندی استفاده واند اپلیکیشنتفروشگاه اینترنتی دیجی کالا می
از  یراحتبهآنلاین تنظیم نماید که کاربران  صورتبهنمونه یک اپلیکیشن برای کالاهای الکترونیکی  عنوانبهافزایش یابد؛ از کالاهای آن 

و  موقعبهطریق آن به اطلاعات، مشخصات و جستجوی سریع کالاهای خود دست یابند. فروشگاه اینترنتی دیجی کالا از سیستم تحویل 
آنلاین استفاده نماید؛ بدین معنی که هنگام خرید مشخصات مرسوله ارسالی، زمان دقیق  یپاسخ گوئی با سریع در هنگام خرید اینترنت

 یافتهیشافزاتحویل و نوع و شیوه تحویل و نحوه مرجوعی برای مشتری پیامک شود؛ تا سودمندی فناوری آنلاین دیجی کالا در نزد مشتریان 
های خاص نظیر اعیاد، برخی از کالاها با تخفیف ارائه شود تا انگیزه بازدید نمایند. در مناسبتو کاربران در هر زمان با خیال راحت خرید 

اثرات مفید مصرف محصولات خود استفاده نماید  ینه  درزمو استفاده از سایت افزایش یابد. فروشگاه اینترنتی دیجی کالا از مطالب جذاب 
کالاهای الکترونیکی در سایت و  یژهوبهمحصولات  روزبهده نیز افزایش یابد. اطلاعات تا مشتریان اعتماد بیشتری کرده و انگیزه استفا

در کنار  متنوع یهابارنگبنرهای تبلیغاتی  صورتبهمشخصات کامل محصولات  های اجتماعی دیجی کالا قرار داده شود.صفحات شبکه
های مشتری با نوعی موسیقی یا ل کالاها افزایش یابد. کلیکمشخصات کام مشاهدهاز ناشی  محصولات درج شود تا میزان لذت کاربر

راست و  سمتمتنوع در  یهابارنگریتم همراه باشد تا میزان لذت کاربر در جستجو یا ورود به صفحات جدید بیشتر شود. طبقات کالاها 
های مرجوعی در حداقل کالا، از انواع شیوه و راحت از خدمات دیجی موقعبهجلب اعتماد و استفاده  منظوربهد. نبالای صفحه طراحی شو

به علت  یتساوبو شهرت  یافتهیشافزازمان و نیز خدمات ارسال سریع برای تمامی نقاط تهران استفاده شود تا میزان رضایت مشتریان 
 خدمات مرجوعی افزایش یابد.

 آمدهدستبهمقدار  مقدار مطلوب شاخص
 0.79 0.67بیشتر از  R2)ضریب تعیین( 

 0.46 0.35بیشتر از  Q2بینی مدل( )قدرت پیش

 0.42 0.36بیشتر از  GOF)نیکوئی برازش( 
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 .هافرضیه ییسوناهمیابی تکنیک حداقل مربعات جزئی و نتایج همسویی و خلاصه نتایج مدل  –7جدول 
Table 7- Summary of modeling results of partial least squares technique and results of alignment and 

misalignment of hypotheses. 

  

 سوناهمتحقیقات  سوتحقیقات هم نتیجه عنوان فرضیه فرضیه

 سودمندی فناوری بر احساس لذت کاربر اول
 مثبت دارد. تأثیر

 محرابی (؛2016حسینی ) ؛(2019) مختاری تائید
 (2016) خطبیانی فتحی ؛(2016)

- 

 موقعبهبر استفاده  فناوری سودمندی دوم
 مثبت دارد. تأثیرکاربر 

 - (2016) خطبیانی فتحی ؛(2016) محرابی تائید

های استفاده از تجارت الکترونیکی انگیزه سوم
 مثبت دارد. تأثیربر احساس لذت کاربر 

 محرابی -(2016حسینی )؛ (2019) مختاری تائید
 (2018چی )؛ (2016) خطبیانی فتحی؛ (2016)

- 

های استفاده از تجارت الکترونیکی انگیزه چهارم
 مثبت دارد. تأثیرکاربر  موقعبهبر استفاده 

چی ؛ (2016) خطبیانی فتحی؛ (2016) محرابی تائید
(2018) 

- 

 تأثیراحساس لذت کاربر بر تجربه مشتری  پنجم
 مثبت دارد.

(؛ دولتی 2019باطباییان و کشاورز پور )ط تائید
 و شامی (؛2019)و همکاران  نقوی(؛ 2019)

 (2017) همکاران و مالاگیواس ؛(2017) حسنین

- 

اطلاعات مشتری  احساس لذت کاربر بر ششم
 مثبت دارد. تأثیر

دولتی  (؛2019طباطباییان و کشاورز پور ) تائید
 و شامی(؛ 2019و همکاران ) نقوی ؛(2019)

 (2017) همکاران و مالاگیواس ؛(2017) حسنین

- 

کاربر بر تجربه مشتری  وقعمبهاستفاده  هفتم
 مثبت دارد. تأثیر

 - (2020کلر و ساوک ) مک تائید

اطلاعات  کاربر بر موقعبهاستفاده  هشتم
 مثبت دارد. تأثیرمشتری 

 - (2020کلر و ساوک ) مک تائید

سودمندی فناوری بر تجربه مشتری با  نهم
 تأثیرنقش میانجی احساس لذت کاربر 

 مثبت دارد.

(؛ 2018) دریان و رضوانی ؛(2019) مختاری تائید
 فتحی ؛(2016) محرابی (؛2016حسینی )
 (؛2019) فلاویان و همکاران؛ (2016) خطبیانی

 (2018) همکاران و وانالال ؛(2019) کیم و هان

- 

سودمندی فناوری بر تجربه مشتری با  دهم
 تأثیرکاربر  موقعبهنقش میانجی استفاده 

 مثبت دارد.

(؛ 2018)دریان و رضوانی  ؛(2019)مختاری  تائید
 فتحی ؛(2016) محرابی(؛ 2016حسینی )
(؛ 2019 ) فلاویان و همکاران؛ (2016) خطبیانی

 (2019) کیم و هان

 (2018) همکاران و وانالال

- 

سودمندی فناوری بر اطلاعات مشتری با  یازدهم
 تأثیرنقش میانجی احساس لذت کاربر 

 مثبت دارد.

فلاویان و  -(2016حسینی ) ؛(2019) مختاری تائید
 (2019) کیم و هان(؛ 2019) همکاران

 (2018) همکاران و وانالال

- 

اطلاعات مشتری با  سودمندی فناوری بر دوازدهم
 تأثیرکاربر  موقعبهنقش میانجی استفاده 

 مثبت دارد.

 (؛2019) فلاویان و همکاران ؛(2019) مختاری تائید
 (2019) کیم و هان
 (2018) همکاران و وانالال

- 

های استفاده از تجارت الکترونیکی انگیزه سیزدهم
بر تجربه مشتری با نقش میانجی 

 مثبت دارد. تأثیراحساس لذت کاربر 

 - (2018چی ) (؛2019و همکاران ) نقوی تائید

های استفاده از تجارت الکترونیکی انگیزه چهاردهم
بر تجربه مشتری با نقش میانجی استفاده 

 مثبت دارد. تأثیرکاربر  موقعهب

 - (2018چی ) (؛2019و همکاران )نقوی  تائید

های استفاده از تجارت الکترونیکی انگیزه پانزدهم
بر اطلاعات مشتری با نقش میانجی 

 مثبت دارد. تأثیراحساس لذت کاربر 

 - (2018چی ) (؛2019و همکاران )نقوی  تائید

جارت الکترونیکی های استفاده از تانگیزه شانزدهم
اطلاعات مشتری با نقش میانجی  بر

 مثبت دارد. تأثیرکاربر  موقعبهاستفاده 

 - (2018چی ) (؛2019و همکاران )نقوی  تائید
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نمونه علاوه بر چت آنلاین در کنار هر  عنوانبهریان متنوع شود؛ و تعامل با مشت یپاسخ گوئهر زمان، ابزارهای در استفاده راحت و  منظوربه
صفحه، کدهای خاصی برای هر کالا تعریف شود و کاربر با ارسال کد از طریق سامانه پیامکی اطلاعات محصول خود را دریافت نماید و 

تخصصی برای هر طبقه  صورتبهرداخت امنی پیامکی پاسخ داده شود. درگاه پ صورتبهکدهای مربوط به سؤالات مشتری نیز تعریف و 
برای مشتری پیامک شود. برای نیز  و آدرس پرداخت علاوه بر مشخصات پرداختی، مشخصات کالای ارسالی محضبهاز کالا تنظیم شود و 

ذخیره شود تا اعتماد مشتری افزارهای ایمن، جلب اطمینان بیشتر مشتریان، اطلاعات ثبت نامی مشتریان برای ارسال کالا با استفاده از نرم
نمونه در  عنوانبههر صفحه خرید با رنگ و طرح متنوع باز شود؛ با توجه به ضعف دیجی کالا در تنوع رنگ و طرح سایت، افزایش یابد. 

و سایت ایجاد شود و در کنار هر محصول لینک خرید  ینهزمپسهای شاد در صفحه و کلیک مشتری بر روی محصولات شوینده، رنگ
های مفیدی به جستجوی کالاهای کالا گزینهارزیابی با سایر محصولات به لحاظ قیمت و کیفیت قرار داده شود. فروشگاه اینترنتی دیجی

 پیامکی نیز صورتبهاز این جستجوها دسترسی سریع به خرید وجود داشته باشد. مشخصات کالاها با کلیک  هرکدامخود اضافه کند و در 
تر شود. ارتباط آسان بین کاربر و سایت در یک بازه زمانی کوتاه با آسان هابرای آنهای بعدی گیریرسال شود تا تصمیما برای مشتریان

آنلاین کارشناس وجود داشته باشد. با هر کلیک مشتری بر روی  یپاسخ گوئمنظم  طوربهآنلاین صورت گیرد؛  یپاسخ گوئخوشامدگوئی و 
به نمایش درآید، قبل از این که صفحه مشخصات کامل برای کاربر باز شود تا  با طراحی جذاب بنری تصوربهکالایی، مشخصات کالا 

به کالاهای خاص را  هاآن یمندعلاقهحس لذت و اعتماد کاربرد ارتقاء یابد. فروشگاه اینترنتی دیجی کالا با یک نظرسنجی از افراد میزان 
 نظر مشتریان با علایق مشترک نماید.را وارد تالارهای بحث و  هاآنشناسایی و 

های های محقق و محدودیتکه در پژوهش حاضر به دو قسمت محدودیت باشدیمپژوهشگر در هر پژوهشی با کمبودها و مسائلی روبرو 
 است. یمتقسقابلتحقیق 

 شپژوههای محدودیت -5-1

پژوهشگر در دسترسی به مشتریان، جلب رضایت و  ستفاده شد،گردآوری اطلاعات ا منظوربهبه مشتریان  از ارسال ایمیل کهییازآنجا
 ها روبرو شده بود.همکاری پاسخگویان و اعتمادسازی با برخی عدم همکاری

نگرش افراد را پرسشنامه  کهینابه  با توجهدر پژوهش حاضر روش پیمایشی به کار گرفته شد و ابزار گردآوری اطلاعات نیز پرسشنامه بود؛ 
پژوهش حاضر در یک شهر و بر یک  انجام شود. یاطبااحتسنجد باید تعمیم نتایج این پژوهش به سایر موارد مشابه سطحی می صورتبه

تحقیق حاضر  در تعمیم نتایج حاصل به جوامع آماری مشابه دیگر باید جانب احتیاط را رعایت کرد. ترتیبینابهجامعه آماری متمرکز بود 
توانند همین پژوهش را با افزودن متغیر اعتماد آنلاین در مورد فروشگاه ر بین مشتریان دیجی کالا انجام شد بنابراین سایر محققین مید

 بازار نیز انجام دهند. نییناینترنتی اسنپ مارکت یا 

های طولی پژوهش توانند روشگران دیگر میزمانی در یک دوره زمانی خاص انجام گرفت، پژوهش ازلحاظ کهینابه  با توجهپژوهش حاضر 
های زمانی تواند در بازهدهد بنابراین نوعی مقایسه هم میها تغییرات متغیرهای تحقیق را در گذر زمان نشان میرا به کار گیرند. این روش

 یموردبررست برند در فضای آنلاین شود نقش سرمایه اجتماعی و تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر مشارکپیشنهاد می مختلف انجام شود.
شود پژوهش حاضر در بین زنان و مردانی که بیشترین خرید آنلاین یا استفاده از موبایل بانک را دارند انجام شود و پیشنهاد می قرار گیرد.

 ها بر روی متغیرهای تحقیق مقایسه و بررسی شود.های جنسیتی و تحصیلاتی آنتفاوت

 تعارض منافع

 .نویسندگان در نگارش این اثر هیچ تعارض منافعی باهم ندارند
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