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Abstract 

Objective: With the advent of the Internet as the main channel for the supply of products and services 

in recent years, customers’ experience of online shopping has become vital. The purpose of this research 

was segmenting customer’s experience of online retail stores. 
Methodology:  This study was an applied research in terms of purpose, and a descriptive-survey 

one in terms of method. The statistical population included all the people, who had an experience of 

buying from online retailers. The required sample size was calculated by using Cochran's formula for 

infinite communities. From among them, 384 people were selected through the available non-

probability sampling method. The data collection tool was a standard questionnaire, the validity and 

reliability of which were confirmed by content validity and Cronbach's alpha coefficient, respectively. 

To analyze the data and segment the customers, the approach of Self-Organizing Maps (SOM) was 

taken based on Artificial Neural Networks (ANNs) by using ViscoverySOMine software. 

Results and Discussion: According to the findings, the customers, who had an experience with 

online retailers, were divided into 3 segments with different demographic characteristics and 

components of online experience. The three categories of customers were apathetic, utilitarian, and 

visual customers. The first segment (apathetic customers) included those who were least affected by the 

components of the experience. The ability to communicate with the seller was most important to this 

group. The second group (utilitarian customers) consisted of the young and low-income women, who 

had the least online shopping in the short time. Benefit and trust were more important to the customers 

of this group. The young to middle-aged middle-income women constituted the third group (visual 

customers). These women often had online shopping for a long time. These people attached great 

importance to the product availability and paid more attention to store familiarity compared to other 

two clusters.  
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 چکیده

های اخیر، تجربۀ خرید آنلاین عنوان شبکۀ اصلی عرضۀ محصولات و خدمات در سالبه ظهور اینترنت بهزمینه و هدف: باتوجه

لقی بندی مشتریان تخشراهبردی مؤثر در بتواند مشتریان اهمیت زیادی یافته است و تمایز مشتریان براساس تجربۀ مشتری، می

 . است های آنلاینفروشیردهمشتری در خ ۀبندی مشتریان براساس تجرببخشدف از اجرای این پژوهش ه شود.

گیرد. یپیمایشی قرار مـهای توصیفیپژوهش ۀکاربردی و ازنظر روش اجرا در دست ین پژوهش ازنظر هدفْاشناسی: روش

 که است نفر 384 نمونه حجم .اندداشته ینآنلا یهایفروشاز خرده دیخر ۀکه تجرب ی استافراد یۀکلپژوهش شامل  یآمار ۀجامع

های ز رویکرد نقشها انیمشتربندی ها و بخشتحلیل دادهبرای . شدند انتخابدردسترس  یراحتمالیگیری غنمونهصورت هب

 استفاده شده است. Viscovery SOMineافزار رمبا نده خودسازمان

گرا و ایدهزیادخریداران، خریداران فدر سه بخش  های آنلاینفروشیخردهمشتریان های پژوهش، یافتهبراساس ها و نتایج: یافته

رتباط با امدت دارند و امکان )زیادخریداران( بیشترین دفعات خرید آنلاین را در کوتاهبخش اول  .گذاری شدندنامخریداران بصری 

ها ر بخشسه با سایدر مقای شده و اعتمادمزایای درک، گراها()فایده بخش دومبرای . فروشنده بیشترین اهمیت را برای این گروه دارد

یژگی ارائۀ راد برای ودهند. این افبخش سوم )ظاهرپسندها( اغلب با فواصل زمانی طولانی خرید آنلاین انجام می. اهمیت بیشتری دارد

 دهند. می یادی قائل هستند و همچنین نسبت به دو خوشۀ دیگر، به آشنایی با فروشگاه اهمیت بیشتریمحصول اهمیت ز
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 مقدمه -1

رشد فناوری اطلاعات و افزایش سـری  و روزافـزون 

ــتفاده از اینترنــ ــرم جدیــدی از  تاس ــب ایجــاد ف موج

فروشـی اینترنتـی شـکل خردهفروشـی، بهمعاملات خرده

فعالیت روزانه برای افـراد یک به  را خرید آنلاینو شده 

، تـائو، نـن، )یـو کـرده اسـت.در سراسر جهـان تبـدیل 

. زمـانی کـه اسـتفاده (2018، 2؛ ژو2019، 1ژانگ و ایکسو

کــرد کــه کس تصــور نمیاز اینترنــت آغــاز شــد، هــی 

ننـین تیییـر ، اینکارهاوکسـبشـیوۀ زندگی روزمره و 

اضـافه های آنلاین فروشیتعداد خردهبر روز بهروزکند. 

تی های ســنّفروشــگاه برخــی معتقدنــدو حتــی  مــی شــود

و  )جیمنــز فروشــی روزی ناپدیــد خواهنــد شــدخرده

میـزان دلیل افـزایش بـه. خرید آنلایـن (2019، 3همکاران

طور مـداوم در حـال پذیرش و نفوذ فناوری اینترنـت بـه

 .(2011، 4)رزُ، نیل و مویرا افزایش است

ـــــیخرده ـــــا فروش ـــــه ب ـــــن در مقایس های آنلای

مزایــایی بــرای فروشــندگان و  ،تیهای ســنّفروشــیخرده

های فروشیسیس خردهأه تجمله اینکاز ؛خریداران دارند

 )یـوکمتری نیاز دارد  ۀآسان است و به هزین آنلاین نسبتاً

. مزیـت اصـلی آن بـرای خریـداران (2019و همکاران، 

 ۀبدون نیاز به ترک خانـه همـ ،این است که هرجا هستند

کردن ننـد کلمـه، خریـد ملزومات خود را فقط با تایپ

ــهافــراد در سراســر  ،اینبــرکننــد. علاوهمی دلیل جهــان ب

تـرین ترین و ارزانترین، سـادهدنبال سری به ،زیاد ۀمشیل

ــتند ــد هس ــا و خری ــام کاره ــرای انج ــابراین ؛روش ب  ،بن

ـــهخرده ـــن ب خوبی توانســـت جـــایگزین فروشـــی آنلای

(. 2019)جیمنــز و همکــاران،  تی شــودفروشــی ســنّخرده

                                                           
1. Yu, Tao, Chen, Zhang & Xu          

2. Zhu 

3. Jimenez, Valdes & Salinas 

4. Rose, Neil  & Moira 

میزان خریـد آنلایـن  ،(2017) 5استاتیستیابراساس مطالعۀ 

ــه  2016در سراســر جهــان در ســال  ــون دلار  9.1ب تریلی

ها نشـان آمار ،همچنین .(2018،  6)وونگ و وی رسدمی

میلیــون کــاربر  324.1 در اروپــا 2017دهــد تــا ســال می

رود این تعـداد در اینترنت وجود داشته است و انتظار می

. (2018، 7)ژو میلیـون افـزایش یابـد 383.9به  2022سال 

پست وزارت کشور نـین در  ۀبراساس گزارشی که ادار

ـــال  ـــن  2017و  2016س ـــروش آنلای ـــرد، ف ـــادر ک ص

و در  2016تریلیون یوان در سال  4فروشی بیش از خرده

)لـی،  تریلیـون بـوده اسـت 1بـیش از  2017سه مـاه اول 

بــرآورد  براســاس (.2019، 8وانــگ، لــین، ژوو و نــن

ان ملل )آنکتـاد( کـه بـا سازم ۀکنفرانس تجارت و توسع

های آمار ملی در اقتصادهای بزرگ تخمین کمک اداره

درصــــد از فــــروش 19زده شــــده، فــــروش آنلایــــن 

ــال خرده ــان در س ــل جه ــی ک ــود  2020فروش ــه خ را ب

 اردیلیم 2.1از  شی، ب2021در سال  .اختصاص داده است

در جهان وجـود خواهـد داشـت کـه از  ینترنتیا داریخر

 است. شتریب اریبس 2016در سال  ینفر اردیلیم 1.66آمار 

ها، ممکن است تمایل به خرید آنلاین بروز برخی بحران

را افزایش دهد. مانند شرایطی که ویروس کرونا از سال 

تــاکنون ایجــاد کــرده و باعــت شــده اســت افــراد  2019

هایی سمت خرید اینترنتـی برونـد. محـدودیتبیشتری به

سراسر جهان ایجـاد کـرد، که ویروس کرونا برای افراد 

موجب شد حتی کسانی که تا قبل از این خرید اینترنتـی 

اند، نیاز به خرید آنلاین را احساس کننـد و بـرای نداشته

ــد و  ــن را کســب کنن ــد آنلای ــۀ خری ــار تجرب ــتین ب نخس

وکارهایی که تا قبل از ایـن فـروش دیگر، کسبازسوی

ــــــتند، باتوجه ــــــوری داش ــــــه تعطیلحض ــــــدن ب ش

                                                           
5. Statistia  

6. Wong   & Wei 

7. Zhu 

8. Li, Wang, Lin , Zhou  & Chen, 2019) 
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وکار کـردن کسـبنانار به اینترنتیهایشان بهوکارکسب

، 1خود و فروش آنلاین رو بیاورند )داننِبرگ و همکـاران

ــــت 2020 ــــیحات اهمی ــــن توض ــــا ای ــــابراین، ب (؛ بن

ــــیخرده ــــن در نشــــمفرش انداز تجــــارت های آنلای

شود. برای ترسیم وضعیت الکترونیکی جهانی روشن می

الکترونیـک تجـارت زمینه باید گفت کشور ایران دراین

و بـــازار  در ایـــران در ابتـــدای مســـیر خـــود اســـت

های آنلایــن، بــازار جــذابی بــرای ورود و فروشــیخرده

 بالای میزان وجود جمعیت جوان کشور با رقابت است.

درصـــد( و اســـتفاده از تلفـــن 55اســـتفاده از اینترنـــت )

های بسـیاری رصـتفدرصد( انتظار ایجاد 126هوشمند )

آورده وجـود را بـه های آنلایـن در ایـران برای شـرکت

های المللی، شـرکتهای بینتحریمدیگر، است. ازسوی

ترین شـدهکـه شناخته را المللی تجـارت الکترونیـکبین

از ورود بـه  ،هسـتند ...و 4بـی ، ای3، والمـارت2نها آمازونآ

زرگ را بـه و ایـن بـازار بـ بازار آنلاین ایران منـ  کـرده

کـالا، تخفیفـان، های محلی مانند دیجیبرخی از شرکت

(. 2018، 5)جوسـه اسـت واگذار کـرده پالو زرین شیپور

های جدیـد بسـیار زیـاد این بازار بـرای شـرکت ظرفیت

ــت ــه باتوجه .اس ــوان ب ــت ج ــرانجمعی ــیش از  ای ــه ب ک

دهـد، واضـا اسـت کـه از مردم را تشکیل میدرصد 70

های توانــد اقیانوســی از فرصــتایــران میبــازار آنلایــن 

های تجـارت الکترونیـک را فـراهم جدید برای شـرکت

مردم ایـران کمتـر (؛ اما 2016، 6)پهلوانیالی و مؤمنی کند

رو، فروشان اینترنتی دارند؛ ازاینتمایل به خرید از خرده

ها باید سعی کنند عوامل مؤثر بر تقاضای خریـد شرکت

ــر ــد اینترنتــی و افــزایش ف وش اینترنتــی را شناســایی کنن

                                                           
1. Dannenberg, Fuchs, Riedler & Wiedemann 

2. amazon 

3. walmart 

4. ebay 

5. Jose 

6. Pahlavanyali & Momeni 

 (. 2017، 7)مالهمیرو همکاران

نلایــن مشــتری عــاملی مهــم بــرای موفقیــت آ ۀتجربــ

کنندگان مصرف شود.فروشان آنلاین محسوب میخرده

مانــدنی و تعــاملی یاددنبال تجربــۀ آنلاینــی جــذاب، بهبــه

ــتند ــ(. نــون 2016، 8)مصــطفوی و همکــاران هس  ۀتجرب

 فلایـن تفـاوت زیـادی داردآین و نلاآمشتری در فضای 

ضـرورت دارد کـه تجربـۀ (، 2015، 9)گیلی و ولفینبارجر

باید یادآور شد که اگر شود.  طور مجزا مطالعهآنلاین به

باید  ،ها بخواهند مشتریان را هدف قرار دهندوکارکسب

شـود یعنـی نمی کننـد. های آنلایـن توجـهبه تنوع تجربه

 مشــتریان یــک نــوع تجربــۀ آنلایــن دارنــد ۀگفــت همــ

ــالم ــوی (.2016، 10)آلس ــباتوجهدیگر، ازس ــه اینکــه هم  ۀب

های فروشـیافراد تجربـۀ آنلایـن یکسـان ندارنـد، خرده

های آنلاین برای اینکه بتوانند مشتریان را براساس تجربه

ــن آ ــدآنلای ــرار دهن ــا هــدف ق ــد مشــتریان ،نه ــه بای  را ب

ــبخش ــا تقس ــزا و واض ــایی مج ــده ــن ؛یم کنن رو، ازای

ــک میبخش ــدی کم ــاد بن ــیار زی ــداد بس ــه تع ــد ک کن

تر تقسـیم هـای کونـکآنلایـن بـه بخش ۀکنندمصرف

فروش آنلایـن درک شود خردهاین امر موجب می .شود

 های آنهـاو ویژگی و شناخت بیشتری از مشتریان آنلاین

ــه . حــال باتوجه(2019، 11)لیــو و همکــاران داشــته باشــد ب

مشتریان در خرید آنلایـن،  ۀموجود در تجرب هایتفاوت

را بـه خـود مشـیول  پژوهشگران مقالۀ حاضر نچه ذهنآ

بنــدی مشــتریان براســاس ه اســت، نگــونگی بخشکــرد

منظور درک الگوهـای مشـترک و خرید آنها، بـه ۀتجرب

 تمایزات بین مشتریان است. 

لحاظ کاربردی در ایـن اسـت اهمیت این پژوهش به

                                                           
7. Malehmir, Maeen & Jahangir 

8. Mostafavi, Alhosseini Hamedani & Slambolchi 

9. Gilly & Wolfinbarger 

1 0. Alsalem 

1 1. Liu, Liao, Huang & Liao 
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ــه ــروبر ک ــاس م ــیناس ــهر پیش ــژوهش و ب ــاصۀ پ  طور خ

عنوان مشـتری بـه ۀتجرب (2011) و همکاران 1مطالعات رز

 ؛اسـتمطالعه شده های آنلاین عامل مهمی در فروشگاه

هــا تجربــۀ آنلایــن کــدام از ایــن پژوهشهی  امــا در

 نون بندی مطالعه نشده است.مشتریان، با رویکرد بخش

 مشـتری های زیادی بین تجربۀ آنلایـن و آفلایـنتفاوت

 ئـۀارا ۀنحـو تمـاس شخصـی، ۀازجمله درج]وجود دارد 

 زمانی برای تعاملات و نوع معرفی برنـد ۀاطلاعات، دور

طور نیاز است تا تجربۀ آنلاین بـه ([،2001، 2)هِسو و تِسو

توانند با بینش وکارها میکسب ای بررسی شود.جداگانه

ز نتیجۀ این مطالعـه و ترکیـب متییرهـای تجربـۀ حاصل ا

بنـدی، آنلاین با متییرهای جمعیتی و یا رفتاری در بخش

بــه درکــی از تمــایز مشــتریان برســند. همچنــین، اهمیــت 

توانـد بـه دانـش نظری این پژوهش در این است کـه می

ـــب موجـــود در بخش ـــای ترکی ـــدی مشـــتریان برمبن بن

یتی و رفتاری کمـک های آنلاین و متییرهای جمعتجربه

زمینـه را پوشـش کند و بخشی از شکاف موجـود دراین

ــد. ــت موضــوعباتوجه ده ــه اهمی  پژوهشــی شــکاف و ب

ــود،  ــۀلۀ موج ــن مس ــژوهش، بای ــتریان خشپ ــدی مش بن

 شـناختی، رفتـاری وترکیـب متییرهـای جمعیت براساس

اســت.  فروشــی آنلایــنتجربـۀ آنلایــن مشــتری در خرده

. است زمینهدراینمناب   سازیحاضر در پی غنی پژوهش

هـــای شناســـایی و تعریـــی ویژگی موجـــب ،همچنــین

ــن بخش ــۀ آنلای ــی مشــتریان براســاس تجرب هــای مختل

فروشی آنلاین بندی به صاحبان خردهاین بخش .شودمی

تجربـۀ آنلایـن زمان با بهبود همکند تا بتوانند کمک می

رو، ش دهنـد؛ ازایـن، سود و فروش خود را افزایمشتری

 گویی به سؤالات زیر است: دنبال پاسخاین پژوهش به

براسـاس تجربـۀ  فروشی آنلایـنخرده مشتریان .1

                                                           
1. roz 

2. Hsu & Tsou 

 هایی هستند؟ امل نه بخششآنلاین مشتری 

فروشی های مشتریان در خردههریک از بخش .2

 ؟ای دارندشناختیهای جمعیتآنلاین نه ویژگی

فروشی ههای مشتریان در خردهریک از بخش .3

 ؟اندای را ادرک کردهنه تجربهآنلاین 

 

 تجربۀ آنلاین مشتریظری پژوهش: نمبانی  -2

 یپاسخ ذهنی، درونـی و جـامع تجربۀ آنلاین مشتریْ

صـورت گیـرد کـه مشـتری بهاست که زمانی شـکل می

ــ  ــن ازطری ــبکه آنلای ــل وب هایش ــن م  ــایت آنلای س

مربـوط ها بـا یـک شـرکت رومها و نتشرکت، بلاگ

ـــود می ـــاش ـــو و جایاواردهِن ـــی(. 2018، 3)آیزوگ  بعض

تجربـۀ آنلایـن مشـتری را تکـرار در خریـد  پژوهشگران

مجمـوع  کـه (2009، 4)نِـن و همکـاران دانندآنلاین می

جوهای مشتری، قبل از خرید، در حین خرید جست ۀهم

ــد ــس از خری ــت و و پ ــه اس ــتری را ب ــر مش نحوی درگی

 (. 0022، 5)گیلمور و پین کندمی

انـد ( بیـان کرده7201) 6نگـوین و ، صادقبالاجیروی، 

فروشـی از تجـارب خرده ئـیمشتری هوشمند جز ۀکه تجرب

تعـدادی از عناصـری کـه  ۀپیشین دربـار پژوهشگراناست. 

بحــت  هســتند، مشــتری ۀتجربــ ۀجــوهر ۀکننــدمنعکس

غـانم و شـده )ابیاند. این عناصر شـامل کنتـرل درککرده

ــدر ــرتعامــل درک (،2014، 7مان  ،8شــده )اســکاردامالیا و بریت

( و 2015 ،9و همکــاران شــده )گرتــزل(، لــذت درک2014

ـــوفرسفارشی ـــانو و 2015، 10و همکـــاران ســـازی )نوه ؛ پانت

                                                           
3. Izogo & Jayawardhena 

4.  Chen, Shang & Kao 

5. Gilmore & Pine 

6. Roy, Balaji, Sadeque, Nguyen, 

7. Abi Ghanem & Mander 

8. Scardamalia and Bereiter 

9. Gretzel, Sigala, Xiang & Koo 

1 0. Neuhofer, Buhalis & Ladkin 
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( 2012) 2و همکـاران ( اسـت. وان نـورت2014 ،1تایمرمانس

مشتری شـامل تعامـل مسـتقیم  بیان کردند که تجربۀ آنلاین

 ابعاد عاطفی، شناختی و رفتـاری مشتری با فناوری است که

های عـاطفی شده یکی از جنبهلذت درک ،م ال رای. بدارد

اسـت کـه لـذت  گفتنـی شـود.مشتری محسـوب می ۀتجرب

کنندگان به میزان لذتی بستگی دارد که مصـرف شدهدرک

سـازی بـه عنصـر شخصی .برنـدهنگام تعامل بـا سیسـتم می

 مشـتریان اشـاره داردشده برای خدمات سفارشی و شخصی

بایـد  ،پردازد. همچنینمشتری می ۀشناختی تجرب ۀجنب هب که

رفتـاری از تجربـۀ  ۀشـده نیـز جنبـاشاره کـرد کنتـرل درک

ــن ــو و  آنلای ــت )ل ــتری اس ــاتانمش ــایر و  (.2015 ،3پومس م

ــن، آن را پاســخ 2007) 4نــاگر ــۀ آنلای ( در توصــیی تجرب

یرمستقیم بـا یـک درونی و ذهنی افراد به ارتباط مستقیم و غ

تعامل مشـتری بـا  ناشی از. این پاسخ ذهنی دانندمی شرکت

بندی، قیمـت، )محصـول، بسـتهشرکت  متفاوتهای بخش

 .تبلییات، ترفیعات و کارکنان( است

ــنحرکم ــۀ آنلای ــای تجرب ــه ارزش ،ه ــم ب ــای ه ه

گردد و هم به شده برمیجویانه و سودمندی ادراکلذت

ازجمله رنـگ، میـزان  ،آنلاینفروشی های خردهویژگی

)آیزوگو و جایاواردهنِا،  ارزش خرید و بازدید، نیدمان

تأثیر اهـداف تجربۀ آنلاین در خریدکردن تحت (.2018

مشـتریان  ۀتجربـ ،درواقـ  .گیـردخرید مشتریان قرار می

منظور ایجـاد سـایت بـهوب .درگیرشدن نندگانه اسـت

شتریان در محـیط گوی نیاز ماید پاسخب تعامل با مشتریان

 پـژوهش مطـاب  بـا .(2015، 5)ریـاز و رامـن آنلاین باشد

ــاران  ــل و همک ــا  ،(2007) 6جنتای ــن ب ــداران آنلای خری

ــی از محرکداده ــده از طیف ــی واردش ــای حس ــا در ه ه

                                                           
1. Pantano and Timmermans, 

2. Van Noort, Voorveld & Van Reijmersdal 

3. Lu, Phumsathan, 

4. Meyer and Schwager 

5. Riaz & Raman 

6. Gentile, Spiller & Noci 

فروشی، ماننـد اطلاعـات متنـی، تصـویر سایت خردهوب

شـوند. فـر  و و پخش صـوتی مواجـه میئبصری، وید

ــودمی ــ ش ــتری ای ــات را ازمش ــد ن اطلاع ــناختی و  بُع ش

یـک  وجودآمـدنموجـب بهکنـد کـه عاطفی تفسیر می

 شود.فروشی الکترونیک میسایت خردهبرداشت از وب

( بـا اسـتفاده از 2000) 7و همکـاران مطالعات نوواک

ــناختی ــدگاه ش ــن 8دی ــۀ آنلای ــتری تجرب ــت »را  مش حال

. کننــدتعریــی می «شــده در طــی مســیرشــناختی تجربه

( در 2007)و مـایر و نـاگر  (2007)و همکاران  جنتایل

مشتری اطلاعـات دریـافتی  که کنندخود بیان می ۀمطالع

ــاطفی از وب ــناختی و ع ــردازش ش ــرکت را پ ــایت ش س

گیری یک تصـور از شـرکت آن شکل ۀکند که نتیجمی

سـایت در قرارگـرفتن در معـر  وب و حافظه است در

گیری د شــکلشــود فراینــباعــت می ،ننــدین مرتبــه

  .تصورات در طول زمان تجم  یابد

های هــای تجربــۀ آنلایــن مشــتری بــر مؤلفــهپژوهش

پذیر اثرگذار بر تجربـه تمرکـز دارنـد کـه شـامل کنترل

ها، یــافتن، انتخــاب، مقایســه و وجو، مــرور یافتــهجســت

ــا ارائه ــین تعامــل ب ــات و همچن ــابی اطلاع ــدۀ ارزی دهن

 .(20009، 9یشــود )لـــی و ســـۀومخــدمات آنلایـــن می

( ابعـاد تجربـۀ آنلایـن را در سـه نیـز 2004) 10کنستانتینید

ــی می ــارکردی، روانتعری ــل ک ــد: عوام ــناختی و کن ش

ــلاس ــوایی. ک ــۀ 2013) 11محت ــود تجرب ــژوهش خ ( در پ

آنلایـن مشــتریان را درقالــب دو بُعــد معرفــی کــرد. بُعــد 

ــۀ آنلایــن، درقالــب قابل بودن، اســتفادهکــارکردی تجرب

ها و سـایتارتباطات، حضور محصـول، تعامـل بـین وب

شناختی درقالـب کاربران و حضور اجتماعی و بُعد روان

                                                           
7. Novak 

8. cognitive view 

9. Li & suomi 

1 0. constantinides 

1 1. Klaus 
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ابودن اعتماد، ارزش پول )درک سـطو  قیمـت( و آشـن

ها برای ایجاد حس اعتمـاد( سـنجیده سایت)توانایی وب

هــای کــارکردی تجربــۀ آنلایــن بــا شــده اســت. ویژگی

ــی یــک وب ســایت مــرتبط اســت و شــامل عملکــرد فن

های ضروری خدمات است که کـاربران را قـادر قسمت

 سازد تا نیازهایشان را برطرف کنند. می

ربــۀ ( تج2009) 1براســاس نظــر ورهــوف و همکــاران

های شـناختی، احساسـی، هیجـانی و مشتری شامل پاسخ

 2اجتماعی و فیزیکـی فروشـنده اسـت. کـلاس و مـاکلان

دهندۀ تجربــۀ مشــتری را تجربــۀ ( ابعــاد شــکل2013)

 دانند. ها میهای بروز مشکل و توصیهمحصول، لحظه

( در پـژوهش خـود ابعـاد 2014) 3گارگ و همکاران

ــی، ــامل راحت ــتریان را ش ــۀ مش ــر  تجرب ــان، عناص کارکن

ای آنلاین، حضور سایر مشتریان، زیبایی آنلایـن، وظیفه

سازی، افزایش ارزش، سرعت، خدمات، آمیـزۀ شخصی

بخش آنلاین و تعاملات مشـتریان بازاریابی، عناصر لذت

 4ای دیگـر تریـودی و همکـارانمعرفی کردند. در مطالعه

 ( تجربـۀ آنلایـن مشـتریان را براسـاس نهـار بُعـد2018)

جویانـه اند از تجربۀ لذتسنجیدند. این نهار بُعد عبارت

و پرتحرک، تجربۀ استفاده و اجتماعی، تجربۀ مربوط به 

ــۀ جامعه ــی و تجرب ــهخوش ــذیری. ب ــوال و پ اعتقاد جایس

ســـــازی، ( ارزش اقتصـــــادی، شخصی2020) 5ســـــین 

تــرین تجربیـات پـس از خریــد و خـدمات مشـتریان مهم

در مشتریان آنلاین هسـتند. دهندۀ تجربیات عوامل شکل

ـــه ـــتانامطالع ـــا وسریواس ـــر باهاتاناری ( 2020) 6ای دیگ

نهارنوبی برای تجربیات آنلاین مشتریان ارائـه دادنـد. 

                                                           
1. Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, 

Tsiros & Verhoef 

2. Maklan 

3. Garg, Rahman & Qureshi 

4. Trivedi, Deshwal, Soni & Mani, 

5.  Jaiswal and Singh 

6. Bhattacharya & Srivastava 

در این مدل، تجربیات بـه دو دسـتۀ شـناختی )حضـور از 

شخصـــی و راه دور و نـــالش( و احساســـی )نفـــوذ بین

است. بکر دهان الکترونیکی( تقسیم شده بهتبلییات دهان

ــۀ آنلایــن ( پژوهش2020) 7و جــاکولا هــای حــوزۀ تجرب

 اند.مند بررسی کردهصورت مرور نظاممشتریان را به
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هـای تحلیل دادهعنوان  با ( پژوهشی2018) ونگ و وی

ــتری ــن مش ــۀ آنلای ــن تجرب ــد. ای ــام دادن ــژوهش انج ــ پ  اب

بینـی خــدمات مشـتریان و مــدل پیش ۀبنـدی یکپارنــبخش

 ،شــده انجــام شــده اســت. بــرای ایــن منظــورسازیشخصی

ــن  ــن یــک نماینــدگی ســفرهای آنلای ــد آنلای ــد خری فراین

مقاصد سفر بعـدی شده است و براساس آن،  حلیلتوتجزیه

 ،انـدافـراد بـا ارزش بـالا قـرار گرفتـه ۀمشتریانی که در دست

 شده است. بینیبه الگوی خریدشان پیشباتوجه

ــاران  ــوا و همک ــه 2018) 8گری ــژوهش خــود ب ( در پ

ها پرداختنــد. در ایــن فروشــیوکار خردهتحلیــل کســب

هـای بندی مشتریان بـا اسـتفاده از دادهپژوهش، به بخش

آمده از دسـتکمک نتـایج بهسبد بازار پرداخته شـد. بـه

هـای توان پویشبندی مشتریان در این پژوهش میبخش

اندازی کرد و یـا بازاریابی برای هر بخش از مشتریان راه

 نیدمان فروشگاه را طراحی دوباره کرد. 

ایجــاد ( پژوهشــی بــا عنــوان 2018) 9بلیـر و همکــاران
انجـام دادنـد. نتـایج  تجربۀ اثربخش در مشتریان آنلایـن

پژوهش نشان داد زمانی که مشتریان به محصولی اعتماد 

بیشتری درگیر کسب اطلاعات دربـارۀ میزان کنند، بهمی

شــوند و بنــابراین، اطلاعــات ســایت میآن بــر روی وب

 کنند.تری را پیدا میمرتبط

                                                           
7. Becker & Jaakkola 

8. Griva, Bardaki, Pramatari & Papakyriakopoulos 

9. Bleier, Harmeling & Palmatier 
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ــاران ــتار و همک ــه 2017) 1بالس ــود ب ــژوهش خ ( در پ

ــک بخش ــارت الکترونی ــوزۀ تج ــتریان در ح ــدی مش بن

وکار پرداختند. آنهـا بـرای ایـن منظـور، از مـدل کسـب

های این پژوهش با کردند. یافته بازپرداخت پول استفاده

دادن رفتار مشـتریان در تجـارت الکترونیـک نشـان نشان

سازی برای مشتریان کارگیری راهبردهای شخصیداد به

 های کلی است. بهتر از استفاده از راهبرد

ــوال ) ــن موضــوع (2016دش ــه ای ــود ب ــۀ خ در مطالع

ـــا بخش ـــه آی ـــت ک ـــای پرداخ ـــاس متییره ـــا براس ه

ــد( شــناختی جمعیت )ســن، جــنس، تحصــیلات و درآم

ـــد ـــر بُع ـــۀ ازنظ ـــتری درزمین ـــۀ مش ـــت تجرب های کیفی

فروشی هنـد تفـاوت دارنـد یـا خیـر. های خردهفروشگاه

هـای متییرهـای جمعیتـی نتایج نشان داد بعضـی از بخش

نــۀ های کیفیــت تجربــۀ مشــتری درزمیبــه بُعــدباتوجه

 اند.وتفروشی هند متفافروشگاه خرده

 بنـدی( در پـژوهش خـود بـه بخش1201) 2وو و نو

مشتریان آنلاین تجـارت الکترونیـک پرداختنـد. پایگـاه 

هـای فعالیت بارۀها درخرید آنلاین شامل انواع داده ۀداد

شــناختی آنهــا و هــای جمعیتخریــد مشــتریان و ویژگی

ــویژگی ــا م  ــت و  لهــای مصــرف آنه اســتفاده از اینترن

پـژوهش بـرای شود. آنها در این رضایت از خدمات می

بندی نـرم اسـتفاده بندی مشتریان از رویکرد خوشهبخش

فتـــه از مـــدل تخصـــی  رکردنـــد. ایـــن رویکـــرد برگ

 .های مشتریان استبرای ایجاد بخش 3دیریچلت

ــــه ( در مطالعــــه1398ایــــزدی و همکــــاران ) ای ب

های اجتمــاعی براســاس بنــدی کــاربران در شــبکهبخش

دهان بـهیـات دهانهای اجتماعی مشارکت در تبلیانگیزه

الکترونیکی پرداختند. نتایج این مطالعه بـه شناسـایی سـه 

شناختی، رفتاری و های مختلی جمعیتبخش با ویژگی

                                                           
1. Ballestar, Grau-Carles & Sainz 

2. Wu & Chou 

3. Dirichlet 

 های اجتماعی منجر شد.انگیزه

ــاران ) ــدقی و همک ــاس 1399جن ــ( براس ــفر  ۀنقش س

لیل نتایج تح به مطالعۀ تجربۀ مشتریان پرداختند.مشتری، 

بانـــک و شـــده همراهریزیســـفر برنامه ۀدرقالـــب نقشـــ

کلـی شـامل  ۀپلاس ملت، درقالب سـه نـوع تجربـهمراه

غیرمالی، ـمالی، تعاملیـتراکنشی ۀخدمات )تجرب ۀتجرب

ــ ــپان(، تجرب ــول و س ــی پ ــ ۀکی ــی و تجرب ــریْ ۀفن  بص

 .بندی و ترسیم شددسته

ـــــــدی ( 1398زاده و همکـــــــاران )مطالعـــــــۀ حمی

های مصـرف بـه نهـار ربـهلحاظ تجکنندگان را بـهمصرف

های وجوکنندگان تجربـهگرا، جسـتگروه )نوجویان رابطه

و  نــدبنــدی کردبســتگان( دســتهها و دلشــدهبهتــر، واکسینه

 هــای مصـــرفهریــک از انـــواع تجربــهمشــخ  شــد 

ت فردی بر ادراکات از قیمـشده، تأثیرات منحصربهشناسایی

تمــایز مطالعـۀ کنــونی بـا ســایر  .گـذاردافـراد بــر جـای مــی

های مشابه در این است که ابعـاد تجربـۀ آنلایـن در پژوهش

 این مطالعه از جامعیت بیشـتری نسـبت بـه مطالعـات پیشـین

های عصـبی مصـنوعی، برخوردار است و با رویکرد شـبکه

اند که ایـن بندی شدهمشتریان براساس تجربۀ آنلاین خوشه

 شود.ده نمیدی رویکرد در مطالعات پیشین

 

 شناسی پژوهشروش -3
ۀ در دسـتنظر هدفْ کاربردی است و ازاین پژوهش 

هـا، گـردآوری دادهشـیوۀ  ی قرار دارد.کمّ هایپژوهش

ــهپیمایشی اســت ـتوصیفی ــا رویکــرد خوش ــه ب بندی ک

هـا بـا رویکـرد بندی دادهها انجام شده است. خوشهداده

ـــهشـــبکه ـــا روش نقش  هایهای عصـــبی مصـــنوعی و ب

اســتفاده شــده اســت. در ایــن مطالعــه بــا  4دهخودســازمان

بازبینی پیشینۀ پژوهش ابتدا ابعاد تجربۀ آنلایـن مشـتریان 

صــورت ســؤالات در مقیــاس شناســایی شــد و ســپس به

                                                           
4. Self Organising Maps 
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ای لیکــرت از بســیار زیــاد تــا بســیار کــم گزینــهپنج

هــا بندی شــد. پــس از انجــام پیمــایش، دادهصــورت

ها وط به هریـک از خوشـههای مرببندی و ویژگیخوشه

استخراج و تحلیل شـد. جامعـۀ آمـاری ایـن پـژوهش را 

اند که حداقل یک بار تجربـۀ خریـد افرادی تشکیل داده

ــن داشــته ــباتوجهاند. آنلای ــه حجــم جامع نامحــدود و  ۀب

براسـاس فرمـول کـوکران درصـد، 5گیری خطای نمونه

روش . اسـت نفر 384 در این شرایط نمونهحداقل حجم 

صورت غیرتصـادفی و دردسسـترس اسـت. گیری بهنمونه

ــد داده ــ  ارســال پیون ــن ازطری ــه دو صــورت آنلای ــا ب ه

های مجـازی و حضـوری در پرسشنامۀ آنلاین در شـبکه

 آوری شد.دهندگان جم بین پاسخ

ا پرسشـنامه اسـت کـه بـهـا ابزارهای گردآوری داده

و دل تأیید روایی محتوایی توسط استادان بازاریابی، شام

ــش  ــای ویژگیبخ ــن، جمعیته ــیت، س ــناختی )جنس ش

و ، درآمــد ماهیانــه، دفعــات خریــد آنلایــن( تحصــیلات

تدوین شـده اسـت )جـدول الات مرتبط با متییرهای ؤس

وش در این پژوهش برای تعیین پایایی پرسشنامه از ر (.1

  شده است.آلفای کرونباخ استفاده 

ده نمــایش دا 1متییرهــای پرسشــنامه کــه در جــدول 

اند، ابعاد تجربۀ آنلاین مشتری هستند کـه از پیشـینۀ شده

ها اند. منط  استفاده از ایـن مؤلفـهپژوهش استخراج شده

در سنجش تجربۀ آنلاین مشتریْ پرتکراربودن این ابعـاد 

بودن در مطالعات پیشین است. این ابعاد شامل کـاربردی

ــــتری از وب ــــن، درک مش ــــگاه آنلای ــــایت فروش س

رائۀ محصول، احساس حضور اجتماعی در های اویژگی

ارتباطات فروشگاه آنلاین بـا مشـتری،  فروشگاه آنلاین،

هـای فروشـگاه آنلایـن، زمینۀ آشنایی مشتری بـا ویژگی

ــن، سفارشی ــه فروشــگاه آنلای ــاد مشــتری ب ســازی اعتم

خدمات فروشـگاه آنلایـن بـرای مشـتری، تجربـۀ لـذت 

ــۀ کدرک ــن، تجرب ــد آنلای ــتری از خری ــدۀ مش ــرل ش نت

شدۀ مشتری از خدمات فروشـگاه آنلایـن، تجربـۀ درک

شدۀ مشتری از خرید آنلاین و ارزش پولی مزایای درک

ــن اســتدســتبه ــد آنلای ــۀ خری  .آمدۀ مشــتری از تجرب

شود، مقدار آلفای مشاهده می 1 که در جدول طورهمان

 7/0بالای  پژوهش شده برای متییرهایکرونباخ محاسبه

قبولی پـژوهش از پایـایی قابـل ۀپرسشنامرو، ازاین ؛است

 برخوردار است.

 ۀ پژوهشمشخصات پرسشنام :1 جدول
 آلفای کرونباخ منبع الاتؤس متغیر

 817/0 (2014) 1(، رونی و دیگران2013کلاس )  8-1 بودنکاربردی

 866/0 (2018)بلیر و همکاران (، 2013کلاس )  13-9 ارائۀ محصول

 846/0 (2018بلیر و همکاران )(، 2013کلاس)  18-14 حضور اجتماعی

 936/0 (2012) 2رز و همکاران (،2013کلاس)  22-19 ارتباطات آنلاین

 774/0 (2012(، رز و همکاران )2014(، رونی و دیگران )2013کلاس ) 28-23 تعامل آنلاین

 783/0 (2013کلاس ) 31-29 آشنایی مشتری

 898/0 (2018بلیر و همکاران )(، 2015) 3لی هائو و همکاران 38-32 اعتماد مشتری

 870/0 (2012(، رز و همکاران )2017روی و دیگران ) 44-39 سازیسفارشی

 90/0 (2018بلیر و همکاران ) (،2017روی و دیگران ) 48-42 شدهلذت درک

 839/0 (2012همکاران )(، رز و 2017روی و دیگران) 53-49 شدهکنترل درک

 884/0 (2012(، رز و همکاران )2017) روی و دیگران 58-54 شدهمزایای درک

 74/0 (2014(، رونی و دیگران )2013کلاس ) 61-59 ارزش پولی

                                                           
1. Ruchi, Zillur & Qureshi 

2. Rose, Clark, Samouel & Hair 

3. Lee Hao, Balaji & Wei 
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 های پژوهشیافته -4

ـــن پـــژوهش بـــرای بخش بنـــدی مشـــتریان در ای

ــیخرده ــن، از فروش ــۀ آنلای ــای تجرب ــن برمبن های آنلای

 viscoveryافـزار ده و نرمهای خودسـازمانروش نقشـه

SOMine ۀسـاختار نقشـ .شـده اسـتاستفاده  7.2 ۀنسخ 

ها داده بندیبرای بخشده که در این مرحله خودسازمان

ورودی  ۀنـرون در لایـ 2000به کار گرفتـه شـده اسـت 

 ایگونـهبهآمـوزش  بودنسـری میزان  براین،علاوه. دارد

 بیشـترینطور خودکـار افـزار بـهتنظیم شده است که نرم

و مقدار کشـش  داشته باشدآموزش شبکه  برایدقت را 

انتخـاب شـده اسـت. در  5/0 مقـدارآموزش شبکه  برای

در  های متفـاوتبُعـدافزار پس از آزمون نرم مطالعه،این 

ابعاد تکرار  44بعد از  آخرآموزش شبکه، در طول زمان 

برای  برگزیده است.خروجی شبکه  ۀرا برای لای 43×47

 ده معیـاریهای خودسازماننقشه درستیدقت و  سنجش

. خطـای تـدریج شـوداستفاده می تدریج عنوان خطای با

ــانکــه مقــداری  ــانگر آن اســت کــه، اســت 1و  0 می  بی

هــای دادهاند توانســته تــا نــه انــدازههای خروجــی نقشــه

میزانی بـه. نشان دهندعدی در یک فضای دوبُورودی را 

دقـت  بیـانگر، شـودتر نزدیـک 0خطـای تـدریج بـه که 

ــالاتر ــدل و باتنفیلــد اســت شــبکه ب در ایــن (. 2010، 1)ون

پژوهش مقـدار خطـای تـدریج نهـایی پـس از آمـوزش 

مشخ  شده است که میزان مناسبی را  02/0شبکه عدد 

صــل از هــای حا. حــال براســاس خروجیدهــدنشــان می

های ایجاد شده به سـؤالات پـژوهش بندی و نقشهخوشه

 شود: پاسخ داده می

 نیانلاآبراسااس تجرباۀ  انیمشتر -1سؤال 

شاامل چاه  ن،یاآنلا یفروشادر خرده یمشتر

  هستند؟ هاییبخش

بندی برای پاسخ به این سؤال خروجـی کلـی خوشـه

                                                           
1 . Wendel & Buttenfield 

 شود. ملاحظه می 1در شکل 

 
 شدهشناساییهای : نقشۀ خوشه1شکل 

فروشی خرده مشتریاندهد بندی نشان مینتایج بخش

ــن ــن  آنلای ــۀ آنلای ــاس تجرب ــرار براس ــه ق ــه خوش در س

اً یکسـان و دوم ازنظر بزرگی تقریب اول خوشۀ گیرند.می

درصد( و خوشۀ سوم کمترین بخش مشتریان 34) هستند

های دهد. دربارۀ ویژگیدرصد( را در خود جای می25)

 های بعدی صحبت خواهد شد.قسمتها در خوشه

 در مشاتریان هاایبخش از : هریک2سؤال 

 هاااایویژگی چاااه آنلایااان فروشااایخرده

 ای دارند؟شناختیجمعیت

هــر  هــاییژگیوگویی بــه ایــن ســؤال، پاســخ رایبـ 

بررســی  دهخودســازمان هایاز نقشــه بــا اســتفاده خوشــه

شـناختی سـه خوشـه و رخ جمعیتنـیم 2شود. شـکل می

دفعات خرید آنلاین را ازطری  نمـودار مقایسـۀ  3شکل 

 دهد.می شناختی نشانفراوانی نسبی متییرهای جمعیت
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 شناختی در هر خوشه: وضعیت نسبی متغیرهای جمعیت2شکل 

 

 
 : وضعیت نسبی دفعات خرید آنلاین در هر خوشه3شکل 

 

 دهندۀ نکات زیر است:این نمودارها نشان

خوشۀ اول شامل آقایان اسـت. اغلـب خوشۀ اول: 

درصـد( و تنهـا 68هسـتند ) 30تـا  18دارای گروه سـنی 

ای است کـه بیشـترین افـراد میانسـال را نیـز دربـر خوشه

شـده ازلحـاظ درصد(. بیشترین فراوانی مشاهده30دارد )

درصـد(، 5/43تحصیلات مربوط به تحصیلات لیسانس )

درصـد( اسـت. 13درصـد( و دکتـری )21لیسانس )فوق

کمترین فراوانی درآمد زیر یک میلیـون در ایـن خوشـه 

ترین فراوانی درآمد درصد( و بیش5/14شود )مشاهده می

درصد(. به 4/19میلیون در این خوشه قرار دارد ) 4بالای 

رسد این خوشـه آقایـان دارای تحصـیلات عالیـه نظر می

درصد 5/85درصد( و با درآمد رو به بالا هستند و 5/77)

ها ایـن بالای یک میلیون درآمـد دارنـد. در بـین خوشـه

یـک مـاه خوشه بیشترین درصد را در خرید آنلاین زیر 

 درصد(.46دارند )

درصـد( 7/88خوشۀ دوم شامل زنان )خوشۀ دوم: 
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 18( است. بیشـترین فراوانـی 3/11و تعداد کمی مردان )

ترین سال در این خوشه قرار دارد. درواقـ ، جـوان 30تا 

ــت ) ــه اس ــیلی 92خوش ــروه تحص ــترین گ ــد(. بیش درص

درصــد( و 55لیســانس در ایــن خوشــه قــرار دارنــد )فوق

راوانی درآمد زیر یک میلیـون در ایـن خوشـه بیشترین ف

رسد این خوشـه شـامل درصد(. به نظر می67قرار دارد )

ــیل ــان جــوان تحص ــب کردۀ کمزن ــت. اغل ــد اس درآم

خریدهای آنلاین این خوشه نیز بیشتر از سه ماه یک بـار 

 افتد.اتفاق می

خوشـۀ سـوم نیـز شـامل زنـان اسـت  خوشۀ ساوم:

درصد( و تعـدادی 81ل )سا 30تا  18درصد(. اغلب 98)

درصد(. تقریبـاً همـۀ افـراد دارای 4/18هستند ) 40تا  31

ــتند ) ــانس هس ــاظ 3/95تحصــیلات لیس درصــد( و ازلح

ـــون  ـــا دو میلی ـــک ت ـــد ی ـــتر دارای درآم ـــد بیش درآم

درصـد( هسـتند؛ 25درصد( و دو تـا سـه میلیـون )5/42)

توان گفت درآمد این خوشه متوسط اسـت. بنابراین، می

سد این خوشه زنان جـوان تـا میانسـال دارای ربه نظر می

تحصیلات لیسانس، با درآمد متوسط هستند. خریـدهای 

آنلاین این خوشه نیز با فواصل دو یـا سـه مـاه یـک بـار 

 گیرد.( صورت می%55( و بیش از سه ماه یکبار )12%)

 مشاتریان هاایبخش از سؤال سوم: هریک

ای را ناو  تجرباه چه آنلاین فروشیخرده در

 اند؟کرده ادراک

برای پاسخ به این سؤال، وضـعیت متییرهـای تجربـۀ 

ــه ــاس نقش ــتری براس ــازمانمش ــۀ های خودس ده و مقایس

شـود. ها بررسـی میفراوانی نسبی، در هریـک از خوشـه

تـایی دارد کـه بـا 5در این بخش، متییرها طیی لیکـرت 

شـود. نقـاط آبـی نشان داده می 5تا  1یک نقشه با طیی 

دهندۀ مقـدار ۀ مقدار پایین و نقاط قرمـز نشـاندهندنشان

بالای هر متییر اسـت. نقـاط سـبز نیـز مقـادیر متوسـط را 

ــان می ــد. ویژگینش ــای ده ــه از متییره ــر خوش ــای ه ه

در شـکل  دههای خودسـازماننقشهپژوهش با استفاده از 

رسـد متییـر ها به نظر میارائه شده است. براساس نقشه 4

ــای درک ــولی شــاعتمــاد، مزای ده، ارتباطــات و ارزش پ

بیشترین نمـرات را دارد. نقـاط آبـی )سـطو  پـایین( در 

شده نسبتاً بیشتر متییرهای حضور اجتماعی و لذت درک

تر، میانگین متییرهـای مربـوط است. برای توضیا روشن

 شود.ارائه می 2به تجربۀ مشتری در جدول 

 هامیانگین متغیرهای مربوط به تجربۀ مشتری در هریک از خوشه: 2جدول 

مزایای  اعتماد ارتباطات

 شدهدرک

کنترل 

 شدهدرک

 ابعاد تجربه کاربرد ارائۀ محصول

 خوشه   

 خوشۀ اول 962/3 094/4 697/3 155/4 112/4 167/4

 خوشۀ دوم 274/4 371/4 813/3 564/4 586/4 411/4

 خوشۀ سوم 117/4 823/4 765/3 297/4 395/4 174/4

لذت  آشنایی

 شدهدرک

 بعاد تجربها            تعامل حضور اجتماعی سازیسفارشی ارزش پولی

 خوشه  

 خوشۀ اول 813/3 628/3 649/3 070/4 513/3 763/3

 خوشۀ دوم 012/4 894/3 947/3 339/4 667/3 769/3

 خوشۀ سوم 911/3 763/3 698/3 112/4 630/3 868/3
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 های مربوط به ویژگی مربوط به متغیرهای پژوهش: نقشه4شکل 

 

، در خوشۀ اول بیشـترین 2و جدول  4براساس شکل 

شـده (، مزایای درک167/4نمرات مربوط به ارتباطات )

( 094/4( و ارائــۀ محصــول )112/4(، اعتمــاد )155/4)

ــه  شــده لــذت درکاســت و کمتــرین نمــرات مربــوط ب

ســازی ( و سفارشی628/3(، حضــور اجتمــاعی )513/3)

 ( است.649/3)

در خوشــۀ دوم، بیشــترین نمــرات مربــوط بــه اعتمــاد 

ــــای درک586/4) (، ارتباطــــات 564/4شــــده )(، مزای

( است و کمترین نمرات 339/4( و ارزش پولی )411/4)

( و 769/3(، آشنایی )667/3شده )مربوط به لذت درک

 ( است.813/3شده )ککنترل در

ــۀ  ــه ارائ ــروبط ب ــرات م ــترین نم ــوم، بیش ــۀ س در خوش

ــاد )823/4محصــول ) ــای درک395/4(، اعتم شــده (، مزای

ــات )297/4) ــرات 174/4( و ارتباط ــرین نم ــت و کمت ( اس

(، حضــور اجتمــاعی 360/3شــده )مربــوط بــه لــذت درک

ــرای مقایســۀ  ( اســت.698/3ســازی)( و سفارشی763/3) ب

ها، نمـودار فراوانـی نسـبی در هریک از خوشهبیشتر متییرها 

 شود.ارائه می 5ها در شکل متییرها در هریک از خوشه
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 : وضعیت نسبی متغیرهای پژوهش5شکل 

 

  
ــالا مشــاهده می ــهدر نمــودار ب طورکلی در شــود کــه ب

 عوامل تجربۀ خرید دارای مقـادیر کمتـریخوشۀ اول کلیۀ 

ترتیب در ابعـاد ارائـۀ نسبت به دو خوشـۀ دیگـر اسـت و بـه

ــای درک ــاد، مزای ــول، اعتم ــاربردیمحص ــده و ک بودن ش

 بیشترین تفاوت را با دو خوشه دیگر دارند.

شده در خوشۀ دوم نسـبت بـه اعتماد و مزایای درک

نی است کـه معاینخوشۀ اول و سوم بیشتر است و این به

شده عامل مهمی برای خوشۀ دوم اعتماد و مزایای درک

نســـبت اســـت. عامـــل دیگـــری کـــه در خوشـــۀ دوم به

ــــولی و خوشــــه های دیگــــر بیشــــتر اســــت، ارزش پ

دهد اینها عواملی مهـم سازی است که نشان میسفارشی

در این خوشه نسبت به دو خوشـۀ دیگـر اسـت. حضـور 

ــادیر  ــه مق ــن خوش ــز در ای ــاعی نی ــویاجتم تری دارد؛ ق

بنــابراین، ایــن گــروه در تجربــۀ آنلایــن ســختگیرترند و 

شــده، اعتمــاد، های مزایــای درکترتیب بــرای مؤلفــهبــه

ــل سفارشی ــتری قائ ــت بیش ــولی اهمی ــازی و ارزش پ س

 هستند. در خوشۀ سوم، عامل ارائۀ محصول و آشنایی بـا

 فروشگاه بالاتر از دو خوشۀ دیگر است. 

گاذاری و تویای  گیری: نامنتیجهبحث و  -5

هر بخش و پیشنهادهای کاربردی متناسب با هر 

 بخش

شـامل : ایـن بخـش بخش اول )زیادخریداران(

مردان جـوان تـا میانسـال دارای تحصـیلات لیسـانس بـه 

انـد بالاست که بیشترین درآمد را به خود اختصاص داده

ایــن و بیشــترین تعــداد دفعــات خریــد آنلایــن را دارنــد. 

عنوان توانـد بـهمی بیشـترین دفعـات خریـددلیل بخش به

دلیـل  بخش بـالقوه مـورد توجـه بازاریابـان قـرار گیـرد.

طورکلی امتیـاز گذاری این خوشـه ایـن اسـت کـه بـهنام

های تجربۀ خرید آنلاین در ایـن خوشـه نسـبت بـه مؤلفه

دیگر، اعضـای تر است و ازسـویهای دیگر پایینخوشه

عـات خریـد بیشـتری نسـبت بـه دو این خوشـه تعـداد دف

معنا نیست که این بخـش آناین بهاند. خوشۀ دیگر داشته

بلکه کـاربران  ؛نیست های تجربۀ آنلاینمؤلفهتأثیر تحت

های تجربـۀ مؤلفـهای از این بخش طیـی نسـبتاً گسـترده

بیشـترین . انـدطور یکنواخـت ادراک کردهرا بـه آنلاین

شده، اعتمـاد و نمرات مربوط به ارتباطات، مزایای درک

ارائۀ محصول است و کمترین نمـرات مربـوط بـه لـذت 
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.خوشه اول خوشه سومخوشه 

کارلارد ارائه محصول لانترل درک شده ياي درک شده مزا

اعلاماد لالات ارت لا تعا حضور اجتماعی

سفارشی سازی ارزش پولی لذت درک شده يي با فروشگلا آشنا
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ســازی اســت. شــده، حضــور اجتمــاعی و سفارشیدرک

ترین ویژگی برای این خوشه ایجاد ارتباط آفلاین با مهم

گویی سری  و پیگیـری خریـد اسـت. بـه فروشنده، پاسخ

ــر می ــن نظ ــد ای ــه رس ــت ک ــرادی اس ــامل اف ــه ش خوش

دهنـد و صورت آنلاین انجام میخریدهای روزمره را به

ــا  ــت دارد، امکــان ارتباطــات ب ــرای ایشــان اهمی آنچــه ب

ــنده و پیگیــری فراینــد خریــد اســت؛ بنــابراین،  فروش

ــا )باتوجه ــه اینکــه آیزوگــو و جایاوارهن ( و رز و 2018ب

ــۀ آنلا اتارتباطــ( 2012همکــاران ) یــن را پیشــران تجرب

بـر دانند و همچنین، براساس مبانی نظری مبنیمشتری می

های مرتبط به اینکه درک مشتریان از ارتباطات، ریسک

شـود دهد، پیشنهاد میتجارت الکترونیک را کاهش می

وسیله و روش تمـاس مشـتری یـا دسترسـی بـه پشـتیبانی 

های مختلفی بـرای راهتا جای ممکن ساده باشد و  سایت

در  تری ازجمله تلفن، ایمیل و فـرم آنلایـنیابی مشدست

ــین، امکــان وب ســایت فروشــگاه موجــود باشــد. همچن

های پیگیری خرید برای این گـروه ارسال و دریافت پیام

ارتبـاط و مشـاوره شـود مشتریان فراهم باشد. پیشنهاد می

نیــز قبــل از خریــد و همچنــین ارتباطــات بعــد از فــروش 

اســخ داده شــود و حفــش شــود، بــه ســؤالات مشــتریان پ

ــد از  ــتفاده از محصــول، بع ــایی در اس ــوزش و راهنم آم

 فروش نیز ادامه یابد. 

: ایـن گرا(خریاداران فایادهبخش دوم )کم

گذاری شده گرا نامخریداران فایدهدلیل کماینخوشه به

آمد است که درکرده و کماست که شامل افراد تحصیل

ربۀ آنلاین نسبت کمترین خرید آنلاین را دارند و در تج

گیرتر هستند و به مواردی که در ها سختبه سایر خوشه

ایجاد تجربۀ آنلاین آنها نقش دارد، رتبۀ بالاتری نسـبت 

اند. این خوشه شامل زنان جـوانی به دو خوشۀ دیگر داده

درآمــد اســت کــه تحصــیلات تکمیلــی دارنــد، ولــی کم

ــای درک ــاد و مزای ــه اعتم ــن خوش ــتند. در ای ــده هس ش

ــه صــداقت بی ــاور ب ــان و ب ــت را دارد. اطمین شــترین اهمی

فروشنده و عمل به تعهدات برای مشتریان در این خوشه 

بسیار مهم است. همچنین، ایـن خوشـه شـامل مشـتریانی 

است کـه بـر عوامـل سـودمندی خریـد آنلایـن تمرکـز 

 بیشتری دارند. 

دلیل راحتی در خرید و امکـان افراد در این خوشه به

ــن انجــام محصــولات و قیمتمقایســۀ  ــد آنلای ــا، خری ه

دلیل مزایایی که نسـبت بـه دهند و خرید آنلاین را بهمی

ــراهم می ــان ف ــرای ایش ــن ب ــد آفلای ــد، انتخــاب خری کن

رسد این گروه تنها زمانی ترغیـب بـه کنند. به نظر میمی

شود کـه امکـان مقایسـۀ محصـولات و خرید آنلاین می

هایی کـه تفاوتهم باشد. یافتن قیمت مناسب برایش فرا

اول  خوشــۀدوم بــا  خوشــۀدر میــان  انتظــاراتدر ســطا 

تـوان و تقریبـاً می شود، تقریباً نشمگیر استمشاهده می

های ایـن دو خوشـه در تقابـل بـا یکـدیگر گفت ویژگی

زمینــه شــدت هــا دراینتــرین تفاوت. یکــی از مهماســت

بخـش  ایـن مشتریان شده و اعتماد، برمزایای درکتأثیر 

مزایـای  بـرای مشـتریان ایـن بخـش ،دیگربیانیاست. بـه

از اهمیت ها در مقایسه با سایر بخش شده و اعتماددرک

ه بـه بازاریابـان توصـی ،بنـابرایناسـت؛  برخوردارزیادی 

در نظـر  گرافایـدهعنوان بخشـی شود این بخش را بـهمی

 مزیـت ازمایل به دریافـت  مشتریانبگیرند. این بخش از 

کردن ایـن انگیـزه در هستند و بـرای فعـال د آنلاینخری

طور عـات محصـول را بـهلااط بایـد این بخـش، مشتریان

سۀ مقای کامل و جام  به آنها ارائه کنند تا بتوانند ازطری 

و بهتـرین  اشـته باشـندهای بیشـتری دبررسیمحصولات 

 قیمت را پیدا کنند.

و  به اهمیت مؤلفـۀ اعتمـاد بـرای ایـن خوشـهباتوجه 

(، بلیـر و 2018های آیزوگو و جایاوارهنـا )براساس یافته

( که اعتماد را 2017( و کاواف و تگ )2018همکاران )

برای ایجاد تجربۀ اثـربخش در مشـتریان آنلایـن معرفـی 
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ــهکردنــد، پیشــنهاد می ــا ب کارگیری شــود فروشــندگان ب

ــن و پاســخ ــه مشــتریان، ارســال ارتباطــات آفلای گویی ب

ــه امنیــت در مبــادلات، اعتمــاد ایشــان را  موق  و حفــشب

از ها شـود فروشــگاهجلـب کننـد. همچنـین، پیشـنهاد می

 هعنوان محتوای تولیدشـدها و نظرات مشتریان بهدیدگاه

بـه  بخش اطلاعـات اضـافیو  توسط کاربر استفاده کنند

سیاست بازگشت کالا باید کـاملاً فروشگاه افزوده شود. 

ــا مصــور باشــدشــده مشــهود و کــاملاً نوشته ــه ؛ ی ــن ب ای

امکان  ،دهد که اگر ناراضی باشندخریداران اطمینان می

. گفتنـی اسـت اگـر بازگشت کالا برای آنها وجود دارد

نحو احسـن عملـی فـروش بـر ایـن عامـل بـهتأکید خرده

های اول و دوم شود، خواهد توانسـت در جـذب خوشـه

 نیز موف  باشد؛ نراکه عامل اعتماد در دو خوشـۀ دیگـر

 نیز جزء عوامل مهم و اثرگذار است.

شده مهـم اسـت؛ برای این خوشه اهمیت مزایای درک

اساس، لازم است فرایند خریـدْ سـاده و یـادگیری آن براین

یابی به اطلاعات کامـل محصـول آسان باشد و امکان دست

قبــل از خریــد و امکــان مقایســۀ محصــولات فــراهم باشــد. 

هندۀ اهمیــت کــاربرد دهمچنــین، نتــایج ایــن خوشــه، نشــان

شـود هایی اشاره دارد که باعت میاست. کاربرد، به ویژگی

ســایت احسـاس راحتــی کننــد. مشـتریان در اســتفاده از وب

ــتفاده و  ــهولت اس ــایت، س ــرعت س ــال، درک س ــرای م  ب

ــه ــد. یافت ــژوهش کــلاوس و همکــاران طراحــی پیون های پ

بودن اســتفادهدهــد هرنـه درک قابل( هـم نشـان می2013)

سایت بیشتر شود، احتمـال تبـادلات الکترونیـک بیشـتر بو

وجو در شود فرایند جسـتخواهد شد؛ بنابراین، پیشنهاد می

سایت تـا حـد امکـان آسـان و کـار بـا آن سـاده باشـد. وب

وجوی قدرتمنــد یکـــی از وجــود یـــک بــاکس جســـت

 سایت فروشگاهی است. ضروریات وب

: خوشـۀ بخش سوم )خریاداران ااهرپساند(

زنان اغلب جوان تا میانسال اسـت کـه تحصـیلات  سوم،

گـذاری ایـن لیسانس و درآمد متوسـط دارنـد. دلیـل نام

هـا و ظـاهر خوشه این است که در این بخش بـه ویژگی

ــتری داده ــۀ بیش ــد و ویژگیمحصــول رتب ــاهر ان ــا و ظ ه

 محصول در ایجاد تجربۀ آنلاین آنها نقـش زیـادی دارد

ــا  و همچنــین، نســبت بــه دو خوشــۀ دیگــر بــه آشــنایی ب

تـوان افـراد ایـن دهنـد. میفروشگاه اهمیـت بیشـتری می

رسـد ایـن گـروه در خوشه را بصری دانست. به نظـر می

زمــان مواجهــه بــا محصــول، بــه خریــد آنلایــن ترغیــب 

در صـــفحات محصـــول یـــا برنـــد  ۀمشـــاهدشـــوند. می

 نهـــاآ تلاخریـــد محصـــود در توانـــ، میاجتمـــاعی

اعضــای ایــن بخــش در فراینــد  کننــده باشــد.کمک

خرنـد کـه را میمحصـولاتی گیری خریـد خـود تصمیم

بـا تـوان رو، میازایـن های ظاهری مناسـبی دارد؛ویژگی

، مخاطــب را دربرابــر از تأییدکننــدگان مشــهوراســتفاده 

رسد خریدهای ایـن خوشـه محصول قرار داد. به نظر می

یـک محصـول صـورت  توجه مشـتری بـهبراساس جلب

پذیرد؛ بنابراین، ارائۀ اطلاعات دقی  دربارۀ محصـول می

 در این خوشه اهمیت بسیار دارد.

به اینکه این خوشه شامل زنان است و اعضای باتوجه

های ارائۀ محصول و آشـنایی بـا فروشـگاه آن بر ویژگی

استناد اهمیت مؤلفۀ ارائۀ محصول بـرای تأکید دارند و به

های کــلاوس و همکــاران براســاس یافتــهایــن خوشــه و 

( که ارائـۀ محصـول 1397( و نظری و دهدشتی )2013)

داننـد، نیـاز بـه را ویژگی مؤثر تجربۀ آنلاین مشـتری می

ارائۀ محصول در محیط مجازی وجود دارد. برای اینکـه 

ــد، وب ســایت مشــتریان حضــور محصــول را درک کنن

یی ارائه کنـد هانیازمند آن است که برای کاربران گزینه

اسـاس، پیشـنهاد که با محصول تعامل داشته باشند؛ براین

مختلـی از محصـول  ۀننـدین زاویـشود امکان ارائۀ می

ــین، بزرگ محصــول  نمــاییوجــود داشــته باشــد. همچن

ه احساسـی بـه محصـول بـ تـا مشـتریان پذیر باشـدامکان
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 فهرســت امکـان ایجـادشــود . پیشـنهاد میدسـت آورنـد

دیـدن عبـارت  وجـود داشـته باشـد.محصولات محبوب 

ممکن است این را نیز دوسـت داشـته »یا « موارد مرتبط»

این موارد را  ،اندافرادی که این کالا را خریده»و « باشید

باعت کنجکـاوی و هیجـان  ...و «اندجو کردهونیز جست

 . شودمیسیگنالینگ 

همچنین، آشـنایی بـا فروشـگاه بـرای ایـن خوشـه از 

ــادی ب ــت زی ــوردار اســت. باتوجهاهمی ــهرخ ــه یافت های ب

( که آشنایی بـا فروشـگاه را 2013کلاوس و همکاران )

داننـد و براسـاس کنندۀ تجربۀ آنلایـن میاز عوامل تعیین

بـر اینکـه آشـنایی بـه نمـایش بصـری مبانی نظـری، مبنی

هـا و فروشگاه آنلاین و ثبات در سبک در سراسر بخش

دش را در خـــو ســایت اشــاره دارد کــهصــفحات وب

« سایت باید منسـجم باشـدجای وبهمه»هایی م ل جمله

سـایت، شـود در طراحـی وبدهد، پیشـنهاد مینشان می

های مناسـب از رنگفروشگاه رعایت شود. یعنی سبک 

کـه یـک رنـگ  شـود. زمـانی استفاده و هماهنگ با هم

مشخ  برای فروشگاه انتخاب شـود، مشـتری بـا دیـدن 

 شناسد.یآن رنگ فروشگاه را م
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 نوآوری

هایی در نظــر نتـایج ایــن مطالعــه بایــد بــا محــدودیت

بدون درنظرگـرفتن را  مشتریاناین پژوهش  گرفته شود.

توصیه  ،بنابرایناست؛  بندی کردهبخش نوع محصولات

در نظــر  محصــول راهــای آینــده نــوع شــود پژوهشمی

محصـول، نـوع بـا درنظرگـرفتن بگیرند و بررسی کننـد 

بــر تجربیــات نگونــه خواهــد بــود. هــای مبتنیبخش

ــه خرده ــژوهش ب ــن پ ــین، ای ــر های مبتنیفروشــیهمچن ب

های خرید آنلایـن سایت محدود بوده و سایر پلتفرموب

هـای آینـده شـود پژوهشتوصیه میبررسی نشده است. 

هـای خریـد پلتفرمبا درنظرگـرفتن سـایر را این موضوع 

ــه دراین ــام مقایس ــد. انج ــام دهن ــن انج ــم آنلای ــه ه زمین

 ایــن پــژوهش آمــاری ۀجامعــتوانــد ارزشــمند باشــد. می

ممکن است نتـایج  محدود به مشتریان ایرانی بوده است.

تعمـیم بـه کـاربران سـایر کشـورها و  یـتقابل مطالعهاین 

شـود . پیشـنهاد میمتفـاوت را نداشـته باشـد هایفرهنگ

ـــا ـــژوهش ب ـــن پ ـــابه ای ـــرفتن ملیت مش ـــا و درنظرگ ه

های متفاوت انجام شود. محـدودیت دیگـر ایـن فرهنگ

صــورت مقطعــی صــورت اســت کــه پــژوهش حاضــر به

گیری دربارۀ علّیـت را گرفته است که ممکن است نتیجه

بندی کــاهش دهــد. ایــن پــژوهش از یــک روش خوشــه

بندی هـای خوشـه)شبکۀ عصبی( بهره برده و سایر روش

شـود مطالعـات آینـده . پیشـنهاد میاستفاده نشـده اسـت

های دیگـری انجـام ها و الگوریتمبندی را با روشخوشه

 دهند و نتایج را مقایسه کنند.

نظر که تجربۀ آنلاین مشـتریان پژوهش حاضر ازاین 

ـــای  ـــاری مبن ـــی و رفت ـــا متییرهـــای جمعیت را همـــراه ب

ـــوآوری دارد. تقســـیم ـــازار قـــرار داده اســـت، ن بندی ب

مؤلفـۀ تجربـۀ آنلایـن  12ژوهش حاضر از همچنین، در پ

بندی مشتریان استفاده شده است که مشتریان برای بخش

زمـان صـورت همتـر در پژوهشـی بهمؤلفـه پیش 12این 

های استفاده نشده بودند. پـژوهش حاضـر از روش نقشـه

های مصنوعی استفاده کرده بر شبکهده مبتنیخودسازمان

 دارد. جنبه هم نوآوری است که ازاین
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