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Purpose: The purpose of this research is to identify and prioritize the key indicators of the visual merchandising of the 
online store.
Research method: This research is applied in terms of purpose and descriptive survey research in terms of method. This 
research is based on quantitative and qualitative approach. The statistical population of the research includes all marketing 
managers of companies that have internet sales, as well as university professors in Ardabil province, and a sample of 24 
people was selected using the purposeful sampling method. In the qualitative part, interviews have been used to identify 
the indicators of the visual merchandising of the online store. After compiling the interview and collecting its data, the va-
lidity and reliability of the interview was tested using the CVR relative content validity index and Cohen’s kappa reliability 
index. In the quantitative section, the tool for collecting information is a questionnaire. In this way, the indicators identified 
in the interview were provided to the sample members in the form of a questionnaire to be used in the fuzzy Delphi meth-
od. To measure the validity and reliability of the research questionnaire, the method of content validity and reliability was 
used based on the degree of inconsistency, which is equal to 0.39 have been. Regarding the method of data analysis, in the 
qualitative part of the research, Atlas.ti software was used, and in the quantitative part, the fuzzy Delphi method was used.
Finding: According to the findings of the research, the most important indicators of the visual merchandising of the online 
store are: image size, number of images, font type, font size, font color, displaying images in a fixed or moving form, image 
color. The background, the color of the product images and around the products, product categories, the size of the side of 
the site, the content of the side of the site, how to arrange the images, the lighting of the site page, the activation of the imag-
es, menu ads, clickable, non-clickable, automatic and ..., changeable background, flat or 3D images, use of human image or 
animation, displaying images horizontally or vertically, sound, music and video, graphic design of the site and site content.
Results: The results of the research include the identification and prioritization of the most important key indicators of the 
visual merchandising of the online store. Finally, 22 determining factors regarding the visual merchandising of the online 
store were identified.
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چیدمــان  کلیــدی  شــاخص  های  اولویت  بنــدی  و  شناســایی 
بصــری فروشــگاه آنلایــن بــا رویکــرد دلفــی فــازی )مــورد مطالعــه: 

اردبیــل( کســب  وکارهای  اینترنتــی  فروشــگاه  های 

یافت: 1401/10/7                    بازنگری: 1401/11/24                     پذیرش: 1401/12/3 در

حسین رحیمی کلور1 )نویسنده مسئول( 
مهرداد ناصرپور2  / نوید شفیعی3

چکیده
شاخص  های  اولویت  بندی  و  شناسایی  پژوهش،  این  هدف  هدف: 

کلیدی چیدمان بصری فروشگاه آنلاین است.
روش،  نوع  نظر  از  و  بردی  کار هدف،  لحاظ  از  پژوهش  این  پژوهش:  روش 
تحقیق توصیفی پیمایشی است. این پژوهش بر اساس رویکرد کمّی و کیفی 
که  یابی شرکت  هایی  کلیه مدیران بازار است. جامعه آماری پژوهش شامل 
اردبیل  استان  سطح  در  دانشگاه  اساتید  همچنین  و  دارند  اینترنتی  فروش 
می  باشد، که با استفاده از روش نمونه  گیری هدفمند، نمونه  ای به تعداد 24 
نفر انتخاب شد. در بخش کیفی، از مصاحبه برای شناسایی شاخص  های 
تدوین  از  پس  است.  شده  استفاده  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان 
از  استفاده  با  مصاحبه  پایایی  و  روایی  آن،  اطلاعات  گردآوری  و  مصاحبه 
شاخص روایی محتوای نسبی CVR و شاخص پایایی کاپای کوهن آزمون 
بدین  است.  پرسشنامه  اطلاعات،  گردآوری  ابزار  نیز  کمّی  بخش  در  شد. 
پرسشنامه  قالب  در  مصاحبه،  در  شده  شناسایی  شاخص  های  که  شکل 
برای استفاده در روش دلفی فازی در اختیار اعضای نمونه قرار گرفت. برای 
سنجش روایی و پایایی پرسشنامه پژوهش، از روش روایی محتوا و پایایی 
بوده   ./039 با  برابر  آن  مقدار  که  شده  استفاده  ناسازگاری  میزان  اساس  بر 

است. در خصوص شیوه تجزیه و تحلیل داده  ها در بخش کیفی پژوهش، از 
نرم  افزار Atlas.ti و در بخش کمّی از روش دلفی فازی استفاده شده است.

چیدمان  شاخص  های  مهم ترین  پژوهش  یافته  های  به  توجه  با  یافته  ها: 
 ، ، تعداد تصاویر اندازه تصاویر  : از آنلاین عبارت  اند  بصری فروشگاهی 
در  یا  ثابت  به صورت  نمایش تصاویر  قلم،  رنگ  قلم،  اندازه  قلم،  نوع 
حال حرکت، رنگ تصویر پس  زمینه، رنگ تصاویر محصولات و اطراف 
محتوای  سایت،  کناره  های  اندازه  محصولات،  دسته  بندی  محصولات، 
سایت،  صفحه  پردازی  نور  ، تصاویر چیدمان  نحوه  سایت،  کناره  های 
 ،... ، کلیکی، غیرقابل کلیک، خودکار و ، تبلیغات منو فعال بودن تصاویر
تصویر  از  استفاده  بعدی،  سه  یا  تخت  تصاویر   ، تغییر قابل  پس  زمینه 
صدا،  عمودی،  یا  افقی  به صورت  تصاویر  نمایش  انیمیشن،  یا  انسان 

گرافیکی سایت و محتوای سایت. موسیقی و فیلم، طراحی 
مهم ترین  اولویت  بندی  و  شناسایی  بر  مشتمل  پژوهش  نتایج  نتایج: 
در  که  است.  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص  های 
فروشگاه  بصری  چیدمان  خصوص  در  تعیین  کننده  عامل   22 نهایت 

آنلاین شناسایی شد.

M15، M31، M37 :JEL طبقه بندی

چیدمان بصری فروشگاه آنلاین / رویکرد دلفی فازی / فروشگاه آنلاین   
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شناسایی و اولویت  بندی شاخص  های  ...        9

1. مقدمه: طرح مسأله
ی دیجیتال از زمان ظهور اینترنت در اواخر دهه  توسعه فناور

گرفت و امروزه بخشی طبیعی  1960 با سرعتی سریع شتاب 

از زندگی روزمره مردم است. همچنین اینترنت قبلاً به عنوان 

ی برای جستجوی اطلاعات استفاده می  شد، اما امروزه  ابزار

به مکانی تعاملی با کارکردهای متعدد برای شرکت  ها و افراد 

کارکردها،  این  از  یکی   .)2017 یسا،  )و است  شده  تبدیل 

اوایل دهه  در  اینترنت  از طریق  آنلاین است. تجارت  خرید 

گسترش  به  منجر  آن  از  استفاده  سهولت  و  کرد  رشد   2000

به  سنتی  بازار  که  جایی  تا  شد  المللی  بین  سطح  در  سریع 

یکسون، 2020(. روش   خرید  کرد )برگ و ر تجارت آنلاین تغییر 

اینترنتی به جای روش  های سنتی ایجاب می  کند که مدیران 

آشنا  یابی  بازار و  فروش  پیشرفته  مدل  های  با  کارشناسان  و 

ی از راه اینترنت به تغییر  شوند. امکان اجرای مبادلات تجار

شده  منجر  مصرف کنندگان  رفتار  و  کسب  وکار  محیط  در 

است )نصیری و همکارن، 1400(.

با  که  هستند  ویژگی  چندین  دارای  آنلاین  فروشگاه  های 

درون  بصری  چیدمان  است.  متفاوت  فیزیکی  فروشگاه  های 

ترغیب  یعنی  دارند،  یکسانی  هدف  آنلاین  و  فروشگاهی 

مشتریان به فروشگاه و ایجاد قصد خرید مصرف کننده )مقدس 

و همکاران، 2020(. چیدمان بصری به نحوه ارتباط بصری یک 

که  محصول با مصرف کنندگان مرتبط است تا بتواند بر بینش 

منجر به خرید می  شود، تأثیر بگذارد )جو و همکاران، 2014(.

ید  کوو ویروس  پاندمی  اخیر  سال  های  در  دیگر  سوی  از 

از  خرید  و  بازدید  توجه،  شده  باعث  جهان  سراسر  در   19

میان  این  در  باشد.  گذشته  از  بیش  اینترنتی  فروشگاه  های 

سایت،  به  مراجعه کننده  می  شود  باعث  که  عواملی  از  یکی 

زمان بیشتری را به بازدید از سایت اختصاص دهد و به خرید 

از سایت ترغیب شود، چیدمان بصری فروشگاه آنلاین است. 

کالا  نمایش  جهت  مفهومی  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان 

آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  طراحی  است.  فروشگاه  در 

یک  به  نسبت  کاربران  نگرش  بر  ی  تأثیرگذار در  مهمی  نقش 

می  تواند  آنلاین  فروشگاه  های  محیط  و  طراحی  دارد.  سایت 

باعث ایجاد احساسات مثبت یا منفی نسبت به محصولات 

روسپی،  و  )پرمانا  شود  مشتری  رفتار  آن  متعاقب  و  شرکت 

محیط  کل  امروزه  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان   .)2021

سایت،  تصویر  و  طراحی  جمله  از  می  شود.  شامل  را  سایت 

بنابراین،  سایت.  اطلاعات  و  گرافیکی  طراحی  ی،  نورپرداز

و هم  از نظر محصولات  بر جنبه بصری سایت، هم  تجارت 

همچنین  و  سایت  تصویر  بهبود  هدف  با  تبلیغات،  نظر  از 

افزایش فروش تأثیر می  گذارد )وارلا، 2022(.

افزایش  را  بازدیدکنندگان  علاقه  خوب  محیط  یک 

می  کند.  فراهم  آن  ها  برای  را  بهتری  خرید  تجربه  و  می  دهد 

مهمی  عامل  نیز  محصولات  چیدمان  در  خوب  هماهنگی 

به  است.  محصول  یک  خرید  برای  بازدیدکنندگان  برای 

 ، دقیق  تر ارائه  منسجم،  چیدمان  با  محصولات  که  ی  طور

نظر  به  دلپذیر  و  زیبا  جذاب،  سرگرم کننده،  نظر  به  که 

ضعیفی  سازمان  دهی  که  محصولاتی  به  نسبت  می  رسند، 

جلب  خود  به  را  مصرف کننده  توجه  بهتری  شکل  به  دارند، 

نشان   2001 در  میتچل   .)2005 موکرجی،  و  )لام  می  کنند 

طراحی  با  و  بصری  جذاب  وب سایت های  که  می  دهد 

احساس  خرید  هنگام  مصرف کننده  که  را  یسکی  ر خوب، 

بیشتر  بصری  اطلاعات  و  رنگ ها  می دهد.  کاهش  می کند، 

در مورد محصولات و اشکال مختلف تجسم مانند تصاویر 

، تصویر کناره ها، افزایش تصویر محصول نیز به کاهش  بزرگ تر

کثر  ا زیرا  می کند،  کمک  خرید  با  مرتبط  یسک  ر احساس 

جزئیات  خرید  از  قبل  می دهند  ترجیح  آنلاین  خریداران 

محصول را ببینند )پنگ، 2021(.

افزایش  باعث  خدمات،  و  محصولات  آنلاین  فروش 

از  یکی  سایت  بصری  جذابیت  است.  شده  آنلاین  خرید 

راه های انتقال اطلاعات به مصرف کنندگان در فروش آنلاین 

که بدانیم کدام متغیرهای  است. از این رو بسیار مهم است 

رفتار  بر  عمده  ای  تأثیر  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان 

مشتریان دارند )گامال و همکاران، 2021(.
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در  محصولات  نمایش  هنر  اینترنتی،  فروشگاه  چیدمان 

یک وب سایت با هدف ترغیب و جذب مشتریان به بازدید 

ها،  و  است)جانگ  فروش  افزایش  آن  متعاقب  و  سایت  از 

.)2021

وجود  به  موضوع  دو  ما  کشور  در  اخیر  سال  های  طی  در 

بصری  چیدمان  زمینه  در  پژوهشی  انجام  ضرورت  که  آمده 

با  اینکه  یکی  می  کند.  پیش  از  بیش  را  آنلاین  فروشگاه 

همچنین  و  مردم  ی  جار زندگی  در  اینترنت  نقش  افزایش 

که  شده  باعث  اینترنت  به  مردم  بیشتر  دسترس  پذیری 

شکل  بدین  آید.  وجود  به  بیشتری  اینترنتی  فروشگاه  های 

به  فقط  خود  محصولات  فروش  برای  کسب  وکارها  برخی  که 

ی،  کنار فروش حضور یا اینکه در  اینترنتی می  پردازند  فروش 

کرونا  ی  بیمار شیوع  اینکه  دوم  دارند.  نیز  اینترنتی  فروش 

شد.  اینترنتی  فروشگاه  های  بیشتر  هرچه  گرفتن  رونق  باعث 

پژوهش  کمبود  همچنین  و  شد  گفته  آنچه  به  توجه  با  لذا، 

پژوهش  آنلاین،  فروشگاه  بصری  چیدمان  زمینه  در  داخلی 

کلیدی  شاخص  های  اولویت  بندی  و  شناسایی  با  حاضر 

چیدمان بصری فروشگاه آنلاین درصدد پوشش این شکاف 

تحقیقاتی است.

2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش
چیدمان بصری فروشگاه آنلاین

مداوم  پیشرفت  های  و  یکی  تکنولوژ پیشرفت  های  نتیجه  در 

است  تغییر  حال  در  مشتریان  خرید  عادات  اینترنت،  در 

گونگ و همکاران، 2014(. علاوه بر این، بحران اخیر منجر  )یا

به بالاترین رشد خرید اینترنتی تا به امروز شده است )جانگ 

منبع  عنوان  به  اینترنت  اهمیت  نتیجه،  در   .)2021 ها،  و 

اطلاعات برای مصرف کنندگان و بستری برای کسب و کارها 

یافته است. خرده فروشان  افزایش  برای دسترسی به مشتریان 

بخشند،  بهبود  مشتریان  جذب  برای  را  خود  استراتژی  باید 

می  کنند  خرید  آنلاین  فروشگاه  از  که  خریدارانی  تعداد  زیرا 

یک  ظهور  به  منجر  فنی  پیشرفت  این  است.  یافته  افزایش 

شده  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  نام  به  جدید  مبحث 

زمینه  هر  در  اقلام  نمایش  و  ارائه  فرایند   .)2021 )خان،  است 

تی به عنوان چیدمان بصری فروشگاه آنلاین شناخته  معاملا

گاهی از  که بر جلب توجه و تعامل مشتری، افزایش آ می  شود 

 .)2021 ، برند و در نهایت، القای خرید، تمرکز دارد )فرناندو

به  بصری  چیدمان  همکاران،  و  وو  تعریف  اساس  بر 

و  ارائه  فرایند  یا  فعالیت  است:  شده  تعریف  صورت  این 

در  فضاها.  و  محیط ها  موثر  طراحی  ترکیب  با  کالا  نمایش 

مشتریان  چشم  طریق  از  اطلاعات  بیشتر  خرده فروشی، 

حیاتی  بصری  چیدمان  نقش  بنابراین،  می شود؛  ی  جمع آور

کمک  خرید  تجربه  افزایش  به  نیز  بصری  چیدمان  است. 

می کند )جاخار و همکاران، 2020(.

خرید  لذت  افزایش  باعث  محصولات  جذاب  تصاویر 

بصری،  چیدمان  می  شود.  آنلاین  فروشگاه  از  مشتریان 

جذابیت فروشگاه و تصویر درک شده آن را از دیدگاه مشتریان 

بهبود می  بخشد )اسماعیل  زاده و همکاران، 1396(.

وضعیت مطلوب ذهنی به عنوان یک عامل زمینه  ای برای 

یابی کیفیت درک شده، تصویر فروشگاه و محصول و قصد  ارز

با  به طور مثبت  نیز  فروشگاه  خرید عمل می  کند. جو مثبت 

.)2022 ، رضایت مشتری مرتبط است )سینگ و باسو

کلامی"  "تعامل  از  انتقال  به  خرده فروشان  روزافزون  نیاز 

بر  مبتنی  فروش  محیط  از  ظریف  تر  شکلی  به  فروش  پرسنل 

فروشگاه  بصری  چیدمان  عمل  تا  شد  باعث  حسی"  "تجربه 

"تکنیک  یک  عنوان  به  روش  این   .)2003  ، )پارکر شود  انجام 

فروش بی صدا" که بر نمایش استراتژیک کالا برای ارتقای فروش 

خرده فروشی متمرکز بود، ایجاد شد )پارک و همکاران، 2015(.

فروشگاه،  تصویر  بر  بصری  چیدمان  مثبت  اثرات 

یابی  های که از فروشگاه دارند  انتظارات خدمات مشتری و ارز

برای  خریدار  تصمیم  بر  ی  تأثیرگذار در  آن  نقش  همچنین، 

کاوش آن را به یک موضوع مطالعاتی  ورود به یک فروشگاه و 

کرده و دامنه عمل و تحقیق چیدمان بصری  جالب تبدیل 

خرده فروشی  فضای  در  و  است  گسترش  حال  در  فروشگاه 



شناسایی و اولویت  بندی شاخص  های  ...        11

آنلاین که به سرعت در حال تکامل است )باسو و همکاران، 

2022(. همچنین استفاده از چیدمان بصری فروشگاه آنلاین 

یسک درک شده مصرف کننده را کاهش می  دهد و به خرید  ر

اینترنتی اجازه می  دهد با کانال  های فروش سنتی رقابت کند 

یا مکمل آن باشد )داهویی و همکاران، 2020(.

"مطالعه  ای  خود  تحقیقاتی  مقاله  در   ،)2014( ی  و کومار 

در مورد نیازهای چیدمان بصری برای فروشگاه  های آنلاین و 

فروشگاه  های خرده فروشی  که هم حوزه  نمود  بیان  فیزیکی"، 

افزایش  به  رو  بصری  چیدمان  در  آنلاین  سایت  های  هم  و 

ی  غنی ساز و  پیشرفت  به  شدیدی  نیاز  بنابراین،  است. 

کردن  سرگرم  منظور  به  آنلاین  بصری  فروش  و  خرید  عوامل 

اطلاعات  و  فیزیکی  بازرسی  حسی،  تجربه  ارائه  با  مشتریان 

پارک،  و  کیمدوناوا  )خا دارد  وجود  آنلاین  تجربه  در  بصری 

2005(. اروجلوت )2001(، پیشنهاد می  کند که تصاویر کالاها، 

و  انیمیشن  زمینه،  پس  الگوهای  رنگ  ها،  نمادها،  موسیقی، 

فونت  ها ممکن است چنین تأثیراتی داشته باشند.

چیدمان  متغیرهای  مطالعات  گذشته،  دهه  طول  در 

در  بلکه  فیزیکی،  فروشگاه های  در  تنها  نه  فروشگاه  بصری 

برخلاف  است.  شده  اعمال  نیز  آنلاین  خرید  محیط های 

با  حواس  پنج  هر  برای  می توانند  که  فیزیکی  فروشگاه های 

خرده فروشی  باشند،  جذاب  ی  ساختار و  اجتماعی  عناصر 

طریق  از  بصری  جذابیت  به  کامل  طور  به  تقریباً  آنلاین 

برای  را  بصری  چیدمان  که  است،  متکی  نمایش  صفحه 

ی، 2016(.  فروشگاه  های آنلاین مهم تر می کند )چودهار

ارتباط بصری  به عنوان  آنلاین  فروشگاه  چیدمان بصری 

اجزای محصول یا برندها به مشتریان تعریف می  شود )هلیم 

و همکاران، 2020(. در فروشگاه های آفلاین، معمولاً مشتریان 

تبلیغاتی  بیلبوردهای  در  فروشگاه  بصری  ظاهر  تحت تأثیر 

تابلوهای  جزوه ها،  پوسترها،  بنرها،  بیلبوردها،  جمله  از 

مارک هایی  یا  فروشگاه ها  و  قفسه ها  نشانگرهای  فروشگاه، 

بازار  از  بازدید  طول  در  می توانند  مشتریان  که  می گیرند  قرار 

همکاران،  و  )باسو  کنند  خرید  آن ها  مشاهده  حین  در  یا 

2022(. با این حال، در مورد فروشگاه  های آنلاین، واضح  ترین 

چگونه  آنلاین  خرده فروشان  که  است  این  بصری  چیدمان 

می  کنند  اعمال  خود  سایت  وب  طراحی  در  را  مفاهیم  این 

آن  آنلاین  خرده فروشان   ، تابلو جای  به   .)2016 ی،  )چودهار

مانند  طراحی  عناصر  سایر  و  عکس  آنلاین،  گرافیک  به  را 

محصولات،  جدیدترین  )لیست  محصول  ویژگی  های 

افزودن  می  کنند.  تبدیل  پرفروش(  قیمت  های  و  محصولات 

محصول  از  مختصری  توضیح  عکس،  رنگارنگ  تصاویر 

خرید  برای  را  مشتریان  می تواند  نیز  پس زمینه  موسیقی  و 

جو   .)2021  ، )فرناندو کند  جذب  آنلاین  فروشگاه های  در 

خرید  انجام  برای  را  مشتریان  می  تواند  همچنین  وب  سایت 

که در آن جو به عنوان "محیط طراحی  تحت تأثیر قرار دهد 

برای  بازدیدکنندگان  بر  مثبتی  تأثیر  می  تواند  که  سایت  وب 

جلب توجه خریداران احتمالی داشته باشد" تفسیر می  شود 

)گونوانسین و علیسینی، 2015(.

در  را  فضایی  باید  الکترونیک  تجارت  شرکت های 

که  کنند،  ایجاد  خود  الکترونیکی  تجارت  سایت های 

برای جبران  کند.  کالا  و خرید  به ماندن  را تشویق  خریداران 

به  الکترونیک  تجارت  شرکت  های  فیزیکی،  تماس  فقدان 

ویژه آمازون، علی بابا، سیستم  های نمایش محصول بصری 

ثابت  تصاویر  از  استفاده  از  فراتر  که  کرده  اند  ی  پیاده ساز را 

محصول است )نیجلین و همکاران، 2019(.

عناصر چیدمان بصری فروشگاه آنلاین

در  بصری  چیدمان  مورد  در  یادی  ز مشترک  بخش های 

فروشگاه آنلاین و فیزیکی وجود دارد، زیرا چیدمان فروشگاه 

فروشگاه  وب سایت  در  طبقه بندی  و  چیدمان  با  فیزیکی 

ی، 2016(. علاوه بر این، تمامی  آنلاین مطابقت دارد )چودار

به  اینترنتی  فروشگاه  یک  در  محصول  ارائه  تکنیک  های 

گروه  بندی  روش  های  و  چراغ  ها  مانکن،  و  وسایل  عنوان 

می  کنند.  عمل  فیزیکی  فروشگاه  های  در  محصولات 

رنگ های پس زمینه و تصاویر در وب سایت های فروشگاه ها 
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تمام  و  رنگی  تم های  مانند  را  فروشگاه  تصویر  می توانند 

و  )اروقلو  کنند  ایجاد  فیزیکی  فروشگاه های  در  گرافیک ها 

همکاران، 2001(. در این زمینه، منجنری و همکاران )2011(، 

کردند و آن را به  چارچوب محیطی فروشگاه آنلاین را معرفی 

چهار جزء تقسیم کردند:

شبکه ای،  طرح  بندی  ی:  مجاز طراحی  و  چیدمان 

؛ طرح  بندی آزاد، طرح  بندی مسیر

فضای  درصد  رنگ،  طرح  پس  زمینه،  رنگ  ی:  مجاز جو   -1

کی،  ادرا جذابیت  فونت،  پس  زمینه،  موسیقی  سفید، 

جذابیت ظاهری؛

، زنده بودن؛ ی: تکنیک  های انیمیشن، تصاویر 2- تئاتر مجاز

سایر  نظرات  وب،  پیشخوان  ی:  مجاز اجتماعی  حضور   -3

بازدیدکنندگان، ازدحام جمعیت؛

است،  بعدی  چند  مفهوم  یک  کالا  آنلاین  نمایش 

آداب  باید  که  دارند  نظر  در  غیره  و   )2005( جانووا  کیمد  خا

ی  فناور جمله:  از  یم،  بیاموز بعد  پنج  از  را  کالاها  نمایش 

 ، نمایش، صفحه نمایش تکمیلی، زیبایی شناسی نمایشگر

یافته اند  ی از محققین در ساختار نمایشگر و چیدمان. بسیار

ایجاد  در  مصرف کنندگان  به  می تواند  ی  مجاز ی  فناور که 

ی محصولات در محیط خرید آنلاین کمک کند  لمس مجاز

کالا و تصمیم گیری  کیفیت  یابی  و به مصرف کنندگان در ارز

برای خرید کمک می کند. در وب سایت خرید آنلاین، برخی 

تا  را  لمسی  تجربه  کمبود  می  تواند  ی  مجاز ی  های  فناور از 

ک حضور مصرف کنندگان  کند. به ویژه، ادرا حدودی جبران 

ایجاد  آنلاین  که توسط خرید  و مکانیسم جبران چندحسی 

کنند  احساس  مصرف کنندگان  می شود  باعث  می شود، 

رفتار  و  نگرش  می  تواند  که  می کنند،  لمس  را  کالا  واقعاً  که 

تصمیم  در  مهمی  نقش  و  دهد  تغییر  را  مصرف کنندگان 

ی  مجاز لمس  را  آن  محققان  دارد،  مصرف کننده  خرید 

همکاران  و  شنگنان  لیو   .)2015 همکاران،  و  )یو  می نامند 

چند  ادغام  و  تعامل  ی  تئور و  شناخت  نظریه  از   ،)2011(

و  ی  مجاز لمس  مکانیسم  شکل گیری  توضیح  برای  حسی 

کرده اند. همچنین چلینسکی )2011(، اشاره  جبران استفاده 

کالا، عوامل فردی و محیط خرید بر  که تعامل عوامل  می  کند 

ی مصرف کننده تأثیر می  گذارد. شکل گیری لمس مجاز

نمایش  کاربری(  )رابط  اپلیکیشن  در  بصری  چیدمان 

می  شود.  کاربر  سیستم  وارد  که  است  محصولی  بصری 

طراحی فضای فروشگاهی مثبت ایجاد شده توسط چیدمان 

بصری آنلاین، کاربران را به آن بازار جذب می  کند. این باعث 

محصولات  مرور  برای  کنند،  راحتی  احساس  آن  ها  می  شود 

وقت  الکترونیک  تجارت  فرم  پلت  در  محصولات  خرید  و 

کاربر  درک  چگونه  که  می دهد  نشان  توضیح  این  بگذارند. 

از چیدمان بصری یک برنامه بسیار مهم است، زیرا تصمیم 

استفاده  برنامه  از  بر  کار که  می دهد  نشان  استفاده  از  پس 

 .)2020 همکاران،  و  )مقدس  خیر  یا  کرد  خواهد  مجدد 

سهولت استفاده درک شده عامل مهمی در تعیین اینکه آیا 

یک فرد داوطلبانه از یک برنامه کاربردی استفاده خواهد کرد 

یا خیر می  باشد )رفسنجانی، 2018(.

قابلیت استفاده و دسترسی مفاهیم اصلی تعامل انسان 

با کامپیوتر هستند. دسترسی یک عامل حیاتی برای موفقیت 

را  گود )2008، ص 16(، دسترسی  الکترونیک است.  تجارت 

به شیوه ای همه کاره تر تعریف می کند که این تعریف الزامات 

این  می گیرد.  بر  در  را  توسعه  حال  در  کشورهای  زمینه ای 

گفته  وب سایت  یک  »به  که  است  صورت  این  به  تعریف 

اقتصادی،  شرایط  از  نظر  صرف  کسی،  هر  برای  که  می شود 

به  می تواند  است،  دسترسی  قابل  فیزیکی،  یا  جغرافیایی 

فیزیکی  لات  اختلا حال،  این  با  باشد«.  داشته  دسترسی  آن 

کامل  گرفتن  نظر  در  بدون  که  صورتی  در  کاربران  بینایی  و 

کاربران طراحی شده باشد، تأثیر قابل توجهی  نیازهای همه 

خصوص،  به  دارد.  وب  صفحه  کاربر  رابط  به  دسترسی  بر 

کاربران دارای اختلال بینایی و تحرک، دسترسی ضعیفی را 

کمتر  و طراحی صفحات  تجربه می کنند. خوانایی ضعیف 

که دسترسی  قابل پیمایش دو موضوع قابل مشاهده هستند 

بصری  چیدمان  شاخص  های  از  برخی  می  کنند.  تهدید  را 
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شده  ارائه  متخصص  چندین  توسط  که  آنلاین  فروشگاه 

: است عبارتند از

حساب  یک  ثبت   :)2009 همکاران،  و  )چو  برنامه  ثبت   -1

داده  های  اتصال  برای  که  کاربردی  برنامه  در  کاربری 

شخصی کاربر در برنامه مورد استفاده قرار می  گیرد.

جذاب  طراحی   :)2009 همکاران،  و  )چو  فروشگاه  جو   -2

ی متمایز به مصرف کنندگان  صفحه اصلی است و تصور

می  دهد.

کاربران  چگونه   :)2015 نل،  و  )هفر  برنامه  پیمایش   -3

یک  از  چگونه  بروند،  باید  کجا  هستند،  کجا  می  دانند 

در  موارد  اثربخشی جستجوی  و  برسند،  به مقصد  مکان 

برنامه را ردیابی و اندازه  گیری کنند.

4- طرح برنامه )هفر و نل، 2015(: تنظیمات طرح  بندی بین 

یک نوار منو و برنامه.

محصولی  معرفی   :)2015 نل،  و  )هفر  محصول  نمایش   -5

است که به مشتریان بالقوه با هدف معرفی یک محصول 

به مشتریان نشان داده می  شود، به این امید که آن  ها کالا 

را بخرند.

 :)2014 همکاران،  و  )وو  برنامه ای  درون  تبلیغات   -6

از  یکی  آن  در  که  برنامه  ای  درون  تبلیغات  ویژگی  یک 

در  یا  مشابه  محصولات  زیر  در  شده  تبلیغ  محصولات 

بالای نتایج جستجو ظاهر می  شود.

یف چیدمان بصری فروشگاه آنلاین در  خلاصه  ای از تعار

جدول )1( اشاره شده است.

جدول 1- تعاریف چیدمان بصری فروشگاه آنلاین 

منبعتعاریفردیف

1
چیدمان بصری فروشگاه آنلاین امروزه کل محیط سایت را شامل می  شود. از جمله طراحی و تصویر سایت، نورپردازی، طراحی گرافیکی 

و اطلاعات سایت
)وارلا، 2022(

2
تی به عنوان چیدمان بصری فروشگاه آنلاین شناخته می  شود. که بر جلب توجه و تعامل  فرایند ارائه و نمایش اقلام در هر زمینه معاملا

گاهی از برند و در نهایت، القای خرید تمرکز دارد. مشتری، افزایش آ
)2021 ، )فرناندو

3
کاربران نسبت به یک  چیدمان بصری فروشگاه مفهومی جهت نمایش کالا در فروشگاه است. که نقش مهمی در تأثیرگذاری بر نگرش 

سایت دارد.
)پرمانا و روسپی، 2021(

)هلیم و همکاران، 2020(چیدمان بصری فروشگاه به عنوان ارتباط بصری محصول یا برندها به مشتریان تعریف می  شود.4

)ودو و همکاران، 2015(چیدمان بصری فروشگاه آنلاین فعالیت یا فرایند ارائه و نمایش کالا با ترکیب طراحی موثر محیط و فضای سایت می  باشد.5

6
چیدمان بصری فروشگاه آنلاین را می توان به عنوان ظاهر خوب و جذاب یک محصول یا کالا از نظر رنگ، پشتیبانی از لوازم جانبی با ابزار 

نمایش مناسب تفسیر کرد.
)ساری و همکاران، 2015(

7
حفظ  برند،  واضح  هویت  ایجاد  آن  هدف  و  می یابد  گسترش  تکمیل  تا  مفهوم  از  که  است  فرایندی  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان 

ارزش های آن، جذب مشتری به فضای تجاری و جلب توجه مشتریان برای مدت طولانی تر است.
)2014 ، کر )بایلی و با

)بل و ترنوس، 2006(چیدمان بصری فروشگاه آنلاین فرایند ترویج فروش محصولات با تولید تصاویر ذهنی که مشتریان بالقوه را به خرید ترغیب می کند.8

9
چیدمان بصری فروشگاه آنلاین هنر ارائه محصول است که مفاهیم محصول را با مشتریان به اشتراک می گذارد تا فروش و سود محصول 

را بهینه کند.
)2001 ، )پگلر
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3. روش پژوهش
شاخص  های  اولویت  بندی  و  شناسایی  پژوهش  این  هدف 

پژوهش  این  آنلاین است.  فروشگاه  کلیدی چیدمان بصری 

زمره  در  روش تحقیق  نوع  نظر  از  و  کاربردی  از لحاظ هدف 

اساس  بر  و  می  گیرد  قرار  پیمایشی  توصیفی  پژوهش  های 

یکرد کمّی و کیفی به انجام رسیده است. رو

شاخص  های  شناسایی  قسمت  در  که  بدین  شکل 

از  استفاده  با  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی 

و  شد  شناسایی  کلیدی  شاخص  های  کلیه  کیفی،  پژوهش 

کمّی به اولویت  بندی مهم ترین  از پژوهش  سپس با استفاده 

آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص  های 

شاخص  ها،  مهم ترین  اساس  بر  نهایت  در  شد.  پرداخته 

راه کارهای عملی ارائه شده است.

یابی  بازار مدیران  کلیه  را  پژوهش  ی  آمار جامعه 

طریق  از  را  خود  محصولات  که  اردبیل  کسب  وکار  های 

در  دانشگاه  اساتید  همچنین  و  می  رسانند  فروش  به  سایت 

نمونه  گیری  روش  از  استفاده  با  که  بودند  اردبیل  شهر  سطح 

این  نمونه  گیری  شیوه  شد.  انتخاب  نفر   24 تعداد  هدفمند 

که  اردبیل  کسب  وکار  های  تمام  یابی  بازار مدیران  که  بود 

سایت اینترنتی داشتند و دارای اشراف اطلاعاتی به موضوع 

بودند، به صورت نمونه  گیری هدفمند انتخاب شدند. دلیل 

از نوع هدفمند آن  از روش نمونه  گیری غیراحتمالی  استفاده 

است که چون موضوع پژوهش یک موضوع تخصصی است، 

انتخاب  برای  تصادفی  و  احتمالی  روش  های  از  نمی  توان 

مصاحبه  سؤالات  به  پاسخگو  افراد  زیرا  کرد،  استفاده  نمونه 

و پرسشنامه باید کسانی باشند که اشراف اطلاعاتی کامل به 

مساله پژوهش داشته باشند. بنابراین بر اساس این استدلال 

بهترین روش نمونه  گیری، نمونه  گیری هدفمند بر اساس اصل 

کفایت نظری بود.

آمیخته  پژوهش  های  نوع  از  حاضر  پژوهش  که  آنجا  از 

ی اطلاعات به تفکیک  است، باید در این بخش ابزار گردآور

پژوهش،  کیفی  بخش  در  شود.  ارائه  کمّی  و  کیفی  بخش 

بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص  های  شناسایی  جهت 

فروشگاه آنلاین از پژوهش  های صورت گرفته در این موضوع، 

از  پس  شد.  استفاده  مصاحبه  و  کتابخانه  ای  مطالعات 

پایایی  و  روایی  آن،  اطلاعات  ی  گردآور و  مصاحبه  تدوین 

 CVR مصاحبه با استفاده از شاخص روایی محتوای نسبی

مقدار  است.  شده  آزمون  کوهن  کاپای  پایایی  شاخص  و 

مقدار  و   ./48 با  برابر   CVR نسبی  محتوای  روایی  شاخص 

میزان  از  نشان  که  بود   ./69 با  برابر  کوهن  کاپای  شاخص 

مطلوب روایی و پایایی ابزار کیفی پژوهش داشت.

ی اطلاعات پرسشنامه بود  در بخش کمّی نیز ابزار گردآور

بدین شکل که مؤلفه  های شناسایی شده از طریق مصاحبه، 

در  ی  فاز دلفی  روش  در  استفاده  برای  پرسشنامه  قالب  در 

و  روایی  سنجش  برای  گرفت.  قرار  نمونه  اعضای  اختیار 

بر  پایایی  و  محتوا  روایی  روش  از  پژوهش،  پرسشنامه  پایایی 

ی استفاده شد. در روش اعتبار محتوا  اساس میزان ناسازگار

و  کردند  تأیید  موضوع  با  آشنا  افراد  از  نفر  پنج  را  پرسشنامه 

ی پرسشنامه برابر با 037/. بود. میزان ناسازگار

از  شده  ی  گردآور داده  های  پژوهش،  کیفی  بخش  در 

ی و با بهره  گیری از  طریق مصاحبه با استفاده از روش کدگذار

نرم  افزار Atlas.ti که خاصه پژوهش  های کیفی است، تحلیل 

شد. تا شاخص  های کلیدی چیدمان بصری فروشگاه آنلاین 

به  نوبت  شاخص  ها،  شناسایی  از  بعد  شوند.  شناسایی 

کمّی  کار با استفاده از مطالعه  اولویت  بندی آنها رسید، این 

و مهم ترین شاخص  های  گرفت  ی صورت  فاز و روش دلفی 

پس  آمد.  دست  به  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی 

برای  عملی  راه کارهای  شاخص  ها،  این  شدن  مشخص  از 

چیدمان بصری فروشگاه آنلاین ارائه شده است. 

4. یافته  های پژوهش
یافته  های جمعیت  شناختی

جنسیت،  از  )متشکل  شناختی  جمعیت  متغیرهای  شرح 

سن و سطح تحصیلات( نشان دهنده آن است که از اعضای 
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نمونه 24 نفری پژوهش، 18 نفر مرد و 6 نفر زن بودند. همچنین 

از نظر متغیر سن، 3 نفر بین 20 تا 30 سال، 7 نفر بین 31 تا 40 

سال، 9 نفر بین 41 تا 50 سال و 5 نفر بالاتر از 51 سال بودند. 

نفر دارای مدرک   10 نظر متغیر تحصیلات،  از  از سوی دیگر 

کارشناسی ارشد و 14 نفر دارای مدرک دکتری بودند.

یافته  های بخش کیفی

طریق  از  شده  ی  گردآور داده  های  پژوهش،  کیفی  بخش  در 

مطالعات  موضوع،  این  در  گرفته  صورت  پژوهش  های 

ی  کدگذار روش  از  استفاده  با  مصاحبه  و  کتابخانه  ای 

فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص  های  مجموعه 

آنلاین ذکر می  شود. در جدول )2(، به کدهای اولیه چیدمان 

بصری فروشگاه آنلاین اشاره شده است.

کدهای اولیه چیدمان بصری فروشگاه آنلاین جدول2- 

نمادها - الگوهای پس  زمینه - استفاده از انیمیشن در نمایش تصاویر محصولات 
- توجه به فونت مورد استفاده در مطالب سایت - تجهیزات فروشگاه مجازی 
 - رنگ  ترکیب   - دکوراسیون   - فروشگاه  فضای   - سایت  صفحه  نورپردازی   -
مانکن  انتخاب   - برجسته  طراحی   - نور  چیدمان   - محصول  دادن  قرار  نحوه 
با  ارائه تصاویر  از بنرهای مجازی جذاب -  نوار جستجو - استفاده  مجازی - 
کیفیت بالا - توالی محصولات - اطلاعات کامل در مورد محصولات - راهنمای 
مرتب  سازی   - سایت  در  سریعتر  جستجوی  جهت  فیلتر  از  استفاده   - سایت 
محصولات مبتنی بر داده - تبلیغات سایت - موسیقی پس  زمینه - پیشخوان 
سایت - امکان ثبت نظر و مشاهده نظرات سایر بازدیدکنندگان - نقشه سایت - 
طبقه  بندی محصولات در دسته  های مختلف )به طور مثال بر مبنای: جنسیت، 
نوع اجناس، کاربری محصول در فصول مختلف سال( - پنجره نمایش فروشگاه 
گرافیکی سایت - محتوای قسمت  های مختلف سایت -  مجازی - طرح  های 
ترکیب رنگ تصاویر و مطالب - امنیت سایت )از نظر عدم افشای اطلاعات و 
کاربران( - توجه به نوع قلم مورد استفاده در نوشتن متون  حفظ حریم خصوصی 

سایت.

ظاهرا  که  کدها  از  انبوهی  اولیه،  ی  کدگذار از  بعد 

روش  از  بهره گیری  با  و  پدیدار  ندارند  هم  با  ارتباطی  چندان 

زمینه های  مختلف،  مفاهیم  مقایسه  با   ، پایدار مقایسه 

با  مرتبط  کدهای  و  کشف  آن ها  میان  را  بیشتری  مشترک 

گروه بندی  نهایی  ی  کدگذار عنوان  تحت  و  ترکیب  یکدیگر 

میان  پیوسته  طور  به  کدگذاران  شدند.  مجدد  ی  نام  گذار و 

اساس  بر  روابط  و  مقولات  مفاهیم،  )ایجاد  استقرایی  تفکر 

در  روابط  و  مقولات  مفاهیم،  )آزمون  قیاسی  تفکر  و  متن( 

کدهای  را به  اولیه  کدهای  قبال متن( در رفت وآمد بودند تا 

نهفته  روابط  ی  کدگذار مرحله  این  در  نمایند.  مرتبط  نهایی 

کدها از طریق مراجعه مجدد به متن مصاحبه، بازبینی  بین 

که نتایج  گردید،  کدهای نهایی استخراج  کدها انجام شد و 

برای  است  ذکر  شایان  می  شود.  مشاهده   )3( جدول  در  آن 

مراحل  در  پژوهشگران  مفهومی،  برچسب های  ی  نام گذار

و  خود  کتشافات  ا وارسی  برای  داده ها  تحلیل  مختلف 

و  قبلی  پیشینه  و  ادبیات  به  مرتبا  آن،  ساختن  مقایسه پذیر 

را در  یافته های پژوهش  بتواند  تا  فعلی پژوهش مراجعه نمود 

بافت گسترده تری بنشاند و در واقع ادبیات و پیشینه پژوهش 

ی  باز پژوهشگر  برای  را  مشاور  نقش  نوعی  به  فرایند  این  در 

نموده است.

کدهای نهایی چیدمان بصری فروشگاه آنلاین جدول3- 

ردیفکدگذاری نهایی

1محتوای کناره  های سایت

2تعداد تصاویر

3نوع قلم

4اندازه قلم

5رنگ قلم

6نمایش تصاویر به صورت ثابت یا در حال حرکت

7رنگ تصویر پس  زمینه 

8رنگ تصاویر محصولات و اطراف محصولات

9دسته  بندی محصولات

10اندازه کناره  های سایت

11اندازه تصاویر

12نحوه چیدمان تصاویر

13نورپردازی

فعال بودن تصاویر )از این حیث که بازدیدکننده با کلیک بر روی 
تصاویر وارد صفحه محصول مربوطه شود(

14
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ردیفکدگذاری نهایی

... ، کلیکی، غیرقابل کلیک، خودکار و 15تبلیغات منو

16پس  زمینه قابل تغییر

17تصاویر تخت یا سه بعدی 

18استفاده از تصاویر انسان یا انیمیشن

19نمایش تصویر به صورت افقی یا عمودی

20صدا، موسیقی و فیلم

21طراحی گرافیکی سایت

22محتوای سایت

فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص  های  تحلیل 
آنلاین

نظرسنجی مرحله اول:

در این مرحله شاخص  های کلیدی چیدمان بصری فروشگاهی 

آنلاین در قالب پرسشنامه در اختیار خبرگان قرار می  گیرد و با 

توجه به گزینه پیشنهادی و متغیرهای زبانی تعریف شده نتایج 

حاصل از بررسی پاسخ  های پرسشنامه را برای به دست آوردن 

محاسبه  برای  می  کنند.  تحلیل  شاخص  ها  ی  فاز میانگین 

ی از روابط زیر استفاده می  شود. میانگین فاز

فرمول 1- محاسبه میانگین فازی

در این رابطه Ai بیان  کننده دیدگاه خبره i ام و بیان  کننده 

میانگین دیدگاه  های خبرگان است. بعد از محاسبه میانگین 

اعداد  فرمول مینکووسکی،  از  شاخص  ها  برای  مثلثی  ی  فاز

ی قطعی شده برای هر شاخص محاسبه می  شود. از آنجا  فاز

ی، خصوصیات متفاوت افراد بر تعابیر  که در روش دلفی فاز

ذهنی آنها نسبت به متغیرهای کیفی اثرگذار است؛ بنابراین 

با تعریف دامنه متغیرهای کیفی، خبرگان با ذهنیت یکسان 

به سؤال  ها پاسخ می  دهند. این متغیرها با توجه به نمودار )1( 

ی مثلثی تعریف شده  اند. به صورت اعداد فاز

گفته شد، نتایج شمارش پاسخ  های  که  با توجه به آنچه 

مرحله اول به در جدول )4( آمده است.

نمودار 1- اعداد فازی مثلثی معادل طیف لیکرت پنج درجه
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جدول 4- نتایج شمارش پاسخ  های مرحله اول نظرسنجی

ردیف شاخص  های کلیدی خیلی زیاد زیاد متوسط کم خیلی کم

1 ... ، کلیکی، غیرقابل کلیک، خودکار و تبلیغات منو 19 4 5 2 0

2 تعداد تصاویر 20 5 3 2 0

3 نوع قلم 19 6 5 0 0

4 نورپردازی صفحه سایت 20 4 5 1 0

5 اندازه قلم 23 3 4 0 0

6 تصاویر تخت یا سه بعدی 20 4 4 2 0

7 فعال بودن تصاویر 22 4 4 0 0

8 صدا، موسیقی و فیلم 20 4 4 2 0

9 اندازه تصاویر 19 4 4 3 0

10 پس  زمینه قابل تغییر 18 6 3 3 0

11 نمایش تصاویر به صورت افقی یا عمودی 17 5 4 4 0

12 نمایش تصاویر به صورت ثابت یا در حال حرکت 19 3 4 4 0

13 نحوه چیدمان تصاویر 28 2 0 0 0

14 دسته  بندی محصولات 21 9 0 0 0

15 رنگ قلم 15 12 2 1 0

16 رنگ تصویر پس  زمینه 24 2 2 1 0

17 محتوای سایت 23 6 1 0 0

18 طراحی گرافیکی سایت 26 3 1 0 0

19 رنگ تصاویر محصولات و اطراف محصولات 27 3 0 0 0

20 استفاده از تصویر انسان یا انیمیشن 21 5 4 0 0

21 اندازه کناره  های سایت 25 3 2 0 0

22 محتوای کناره  های سایت 16 10 1 3 0

ی نظرات خبرگان در نظرسنجی مرحله  از جمع آور پس 

یم. نتایج آن در  یابی میانگین نظرات آنها می  پرداز اول، به ارز

جدول )5( مشاهده می  شود.
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جدول 5- میانگین دیدگاه  های خبرگان حاصل از نظر سنجی مرحله اول

ردیف شاخص  های کلیدی
میانگین فازی مثلثی

)m, α, β(
فازی زدایی ردیف شاخص  های کلیدی

میانگین فازی مثلثی
)m, α, β(

فازی زدایی

1 رنگ قلم
 ,0/866 ,0/958(

)0/616
0/639 12 تصاویر تخت یا سه بعدی

 ,0/875 ,0/966(
)0/641

0/633

2 اندازه قلم
 ,0/858 ,0/941(

)0/633
0/653 13 نحوه چیدمان تصاویر

 ،0/983 ،1(
)0/733

0/737

 3
استفاده از تصویر انسان یا 

انیمیشن
 ,0/908 ,0/966(

)0/658
0/672 14 دسته  بندی محصولات

 ،0/925 ،1(
)0/675

0/693

4 نورپردازی صفحه سایت
 ,0/916 ,0/975(

)0/666
0/680 15 صدا، موسیقی و فیلم

 ،0/775 ،0/908(
)0/558

0/591

5
نمایش تصاویر به صورت ثابت یا 

در حال حرکت
 ,0/941 ,0/983(

)0/691
0/701 16

نمایش تصاویر به صورت افقی یا 
عمودی

 ،0/825 ،0/941(
)0/575

0/604

6
، کلیکی، غیرقابل  تبلیغات منو

کلیک، خودکار
 ,0/891 ,0/975(

)0/658
0/679 17 پس  زمینه قابل تغییر

 ،0/841 ،0/966(
)0/541

0/572

7 اندازه تصاویر
 ,0/866 ,0/908(

)0/616
0/626 18 رنگ تصویر پس  زمینه

 ،0/9 ،0/95(
)0/65

0/662

8 تعداد تصاویر
 ,0/85 ,0/933(

)0/6
0/620 19 محتوای سایت

 ،0/933 ،0/991(
)0/683

0/697

9 فعال بودن تصاویر
 ,0/9 ,0/966(

)0/65
0/666 20 طراحی گرافیکی سایت

 ،0/958 ،0/991(
)0/708

0/716

10 نوع قلم
 ,0/85 ,0/933(

)0/6
0/620 21

رنگ تصاویر محصولات و اطراف 
محصولات

 ,0/975 ,1(
)0/725

0/731

11 اندازه کناره  های سایت
 , 0/833 ,0/925(

)0/583
0/610 22 محتوای کناره  های سایت

 , 0/841 ,0/941( 
)0/608

0/633

نظرسنجی مرحله دوم:

به  نوبت  شد،  انجام  اول  مرحله  نظرسنجی  اینکه  از  پس 

این  در  شود.  انجام  نیز  دوم  مرحله  نظرسنجی  که  است  آن 

خبرگان  به  پرسشنامه  اول  مرحله  نظرسنجی  همانند  مرحله 

ی می  شود  داده می  شود و داده  های پژوهش مجددا جمع  آور

و  شده  مقایسه  هم  با  مرحله  دو  هـر  از  شـده  کسب    نتایج  تا 

پاسخ  های  شمارش   )6( جدول  در  شود.  مشخص  نتیجه 

داده  نشان  دوم  مرحله  نظرسنجی  در  عوامل  به  شده  داده 

شده است. 
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جدول 6- نتایج شمارش پاسخ  های مرحله دوم نظرسنجی

ردیف شاخص  های کلیدی خیلی زیاد زیاد متوسط کم خیلی کم

1 ... ، کلیکی، غیرقابل کلیک، خودکار و تبلیغات منو 17 5 7 1 0

2 تعداد تصاویر 19 4 4 3 0

3 نوع قلم 18 5 6 1 0

4 نورپردازی صفحه سایت 19 5 4 2 0

5 اندازه قلم 22 4 3 1 0

6 تصاویر تخت یا سه بعدی 20 4 4 2 0

7 فعال بودن تصاویر 21 5 4 0 0

8 صدا، موسیقی و فیلم 19 4 5 2 0

9 اندازه تصاویر 18 5 3 4 0

10 پس  زمینه قابل تغییر 16 7 4 3 0

11 نمایش تصاویر به صورت افقی یا عمودی 15 6 5 4 0

12 نمایش تصاویر به صورت ثابت یا در حال حرکت 16 4 5 5 0

13 نحوه چیدمان تصاویر 27 2 1 0 0

14 دسته  بندی محصولات 23 6 1 0 0

15 رنگ قلم 19 9 1 1 0

16 رنگ تصویر پس  زمینه 25 2 1 1 1

17 محتوای سایت 24 5 1 0 0

18 طراحی گرافیکی سایت 27 2 1 0 0

19 رنگ تصاویر محصولات و اطراف محصولات 22 5 3 0 0

20 استفاده از تصویر انسان یا انیمیشن 21 5 4 0 0

21 اندازه کناره  های سایت 23 4 3 0 0

22 محتوای کناره  های سایت 18 8 1 3 0

مرحله  نظرسنجی  در  خبرگان  نظرات  ی  جمع آور از  پس 

از  حاصل  خبرگان  دیدگاه های  میانگین  یابی  ارز به  دوم، 

که در جدول )7( مشاهده  نظرسنجی مرحله دوم می  رسیم. 

می  شود.
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جدول 7- میانگین دیدگاه های خبرگان حاصل از نظرسنجی مرحله دوم

ردیف شاخص  های کلیدی
میانگین فازی مثلثی

)m, α, β(
فازی زدایی ردیف شاخص  های کلیدی

میانگین فازی مثلثی
)m, α, β(

فازی زدایی

1 رنگ قلم )0/583 ,0/833 ,0/933( 0/608 12 تصاویر تخت یا سه بعدی )0/641 ,0/891 ,0/966( 0/659

2 اندازه قلم )0/591 ,0/841 ,0/933( 0/614 13 نحوه چیدمان تصاویر )0/75 ،0/966 ،0/991( 0/756

3
استفاده از تصویر انسان یا 

انیمیشن
)0/641 ,0/891 ,0/958( 0/657 14 دسته  بندی محصولات )0/683 ،0/933 ،0/991( 0/697

4 نورپردازی صفحه سایت )0/65 ,0/9 ,0/975( 0/668 15 صدا، موسیقی و فیلم )0/633 ،0/883 ،0/958( 0/651

5
نمایش تصاویر به صورت 

ثابت یا در حال حرکت
)0/666 ,0/916 ,0/975( 0/680 16

نمایش تصاویر به صورت 
افقی یا عمودی

)0/591 ،0/841 ،0/941( 0/616

6
، کلیکی،  تبلیغات منو
غیرقابل کلیک، خودکار

)0/633 ,0/883 ,0/966( 0/653 17 پس  زمینه قابل تغییر )0/633 ،0/883 ،0/941( 0/647

7 اندازه تصاویر )0/6 ,0/85 ,0/95( 0/625 18 رنگ تصویر پس  زمینه )0/666 ،0/908 ،0/95( 0/676

8 تعداد تصاویر )0/6 ,0/85 ,0/933( 0/620 19 محتوای سایت )0/698 ،0/941 ،0/991( 0/710

9 فعال بودن تصاویر )0/675 ,0/891 ,0/966( 0/693 20 طراحی گرافیکی سایت )0/716 ،0/966 ،0/991( 0/722

10 نوع قلم )0/583 ,0/833 ,0/925( 0/606 21
رنگ تصاویر محصولات و 

اطراف محصولات
)0/658 ,0/908 ,0/975( 0/674

11 محتوای کناره  های سایت )0/566 , 0/8 ,0/925( 0/597 22 اندازه کناره  های سایت )0/575 , 0/825 ,0/916( 0/597

پس از اینکه هر دو مرحله نظرسنجی انجام شد، لازم است 

ی زدایی شده عوامل مورد بررسی  که اختلاف میان میانگین فاز

ی زدایی شده  گیرد. بررسی اختلاف میانگین فاز و تحلیل قرار 

شاخص  ها در مرحله اول و دوم به شرح جدول )8( است.

جدول 8- اختلاف میانگین فازی  زدایی شده در نظرسنجی مرحله اول و دوم

ردیف عوامل
میانگین فازی 

زدایی شده 
مرحله اول

میانگین فازی 
زدایی شده 
مرحله دوم

اختلاف میانگین 
فازی زدایی شده 
مرحله اول و دوم

ردیف عوامل
میانگین فازی 

زدایی شده 
مرحله اول

میانگین فازی 
زدایی شده 
مرحله دوم

اختلاف میانگین 
فازی زدایی شده 
مرحله اول و دوم

1 رنگ قلم 0/639 0/608 0/031 12
تصاویر تخت یا سه 

بعدی
0/633 0/659 0/011

2 اندازه قلم 0/653 0/614 0/039 13 نحوه چیدمان تصاویر 0/737 0/756 0/019

3
استفاده از تصویر انسان یا 

انیمیشن
0/672 0/657 0/015 14 دسته  بندی محصولات 0/693 0/697 0/004

4 نورپردازی صفحه سایت 0/680 0/668 0/012 15 صدا، موسیقی و فیلم 0/591 0/651 0/060

5
نمایش تصاویر به صورت 

ثابت یا در حال حرکت
0/701 0/680 0/021 16

نمایش تصاویر به صورت 
افقی یا عمودی

0/604 0/616 0/012

6
، کلیکی،  تبلیغات منو
غیرقابل کلیک، خودکار 

0/679 0/653 0/022 17 پس  زمینه قابل تغییر 0/572 0/647 0/075

7 اندازه تصاویر 0/626 0/625 0/001 18 رنگ تصویر پس  زمینه 0/662 0/676 0/014
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ردیف عوامل
میانگین فازی 

زدایی شده 
مرحله اول

میانگین فازی 
زدایی شده 
مرحله دوم

اختلاف میانگین 
فازی زدایی شده 
مرحله اول و دوم

ردیف عوامل
میانگین فازی 

زدایی شده 
مرحله اول

میانگین فازی 
زدایی شده 
مرحله دوم

اختلاف میانگین 
فازی زدایی شده 
مرحله اول و دوم

8 تعداد تصاویر 0/620 0/620 0/000 19 محتوای سایت 0/697 0/710 0/013

9 فعال بودن تصاویر 0/666 0/693 0/027 20 طراحی گرافیکی سایت 0/716 0/722 0/006

10 نوع قلم 0/620 0/606 0/012 21
رنگ تصاویر محصولات 

و اطراف محصولات
0/731 0/674 0/012

11 محتوای کناره  های سایت 0/633 0/597 0/036 22 اندازه کناره  های سایت 0/610 0/597 0/013

اولویتشاخص  های کلیدی

9نورپردازی سایت

10تصاویر تخت یا سه بعدی

11استفاده از تصویر انسان یا انیمیشن

... ، کلیکی، غیرقابل کلیک، خودکار و 12تبلیغات منو

13صدا، موسیقی و فیلم

14پس  زمینه قابل تغییر

15اندازه تصاویر

16تعداد تصاویر

17نمایش تصاویر به صورت افقی یا عمودی

18اندازه قلم

19رنگ قلم

20نوع قلم

21محتوای کناره  های سایت

22اندازه کناره  های سایت

نتیجه  گیری
فاصله  باعث  اینترنت  پررنگ  حضور  اخیر  دهه  های  طی 

است.  شده  سنتی  بازار  از  مصرف  کنندگان  از  برخی  گرفتن 

کسب  وکارها  تاروپود  در  اینترنت  نقش  امروزه  ی  که  به  طور

ی شده است. غیرقابل انکار بوده و بدل به امری ضرور

با توجه به دیدگاه های ارائه شده در مرحله اول و مقایسه 

که اختلاف بین میانگین  آن با نتایج مرحله دوم، در صورتی 

این  در  باشد   )./1( از  کمتر  مرحله  دو  در  شده  ی  زدایی  فاز

اینکه  به  توجه  با  می شود.  متوقف  نظرسنجی  فرایند  صورت 

دو  در  خبرگان  نظرات  شده  ی  زدایی  فاز میانگین  اختلاف 

شاخص  های  مورد  در  خبرگان  می  باشد،   0/1 از  کمتر  مرحله 

کلیدی چیدمان بصری فروشگاه آنلاین به اجماع رسیدند و 

معنی  بدان  این  می  شود.  متوقف  مرحله  این  در  نظرسنجی 

شده  شناسایی  کلیدی  شاخص  های  به  خبرگان  که  است 

اولویت  بندی  داشته  اند.  یکسانی  تقریبا  نگاه  پژوهش  در 

در  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص  های 

جدول )9( آمده است.

کلیدی جدول 9- اولویت  بندی شاخص  های 

اولویتشاخص  های کلیدی

1نحوه چیدمان تصاویر

2طراحی گرافیکی سایت

3محتوای سایت

4دسته  بندی محصولات

5فعال بودن تصاویر

6نمایش تصاویر به صورت ثابت یا در حال حرکت

7رنگ تصویر پس  زمینه 

8رنگ تصاویر محصولات و اطراف محصولات
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سراسر  در   19 ید  کوو ویروس  پاندمی  اخیر  سال  های  در 

فروشگاه  های  از  خرید  و  بازدید  توجه،  شده  باعث  جهان 

از عواملی  این میان یکی  گذشته شود. در  از  اینترنتی بیش 

که باعث می  شود مراجعه  کننده به سایت، زمان بیشتری را به 

بازدید از سایت اختصاص دهد و به خرید اینترنتی ترغیب 

شود، چیدمان بصری فروشگاه آنلاین است.

چیدمان بصری فروشگاهی آنلاین مفهومی جهت نمایش 

فروشگاه  بصری  چیدمان  طراحی  است.  فروشگاه  در  کالا 

نسبت  کاربران  نگرش  بر  ی  تأثیرگذار در  مهمی  نقش  آنلاین 

آنلاین  فروشگاه  های  محیط  و  طراحی  دارد.  سایت  یک  به 

به  نسبت  منفی  یا  مثبت  احساسات  ایجاد  باعث  می  تواند 

همان  که  مشتری  رفتار  آن  متعاقب  و  شرکت  محصولات 

چیدمان  می  شود.  است،  محصولات  خرید  عدم  یا  خرید 

کل محیط سایت از طراحی و  بصری فروشگاه آنلاین امروزه 

گرافیکی و محتوای سایت را شامل  تصویر سایت تا طراحی 

می  شود. بنابراین، توجه به چیدمان بصری فروشگاه اینترنتی 

بسیار حائز اهمیت بوده و توجه به جنبه بصری سایت هم از 

نظر تصویر محصولات و هم از نظر تبلیغات، با هدف بهبود 

که  تصویر سایت و همچنین افزایش فروش موضوعی است 

کسب  وکارها باید به آن توجه ویژه داشته باشند.

در  می  باشد  آمیخته  روشی  ی  فاز دلفی  روش  که  آنجا از 

و  می  شود  پرداخته  شاخص  ها  شناسایی  به  کیفی  بخش 

می  گیرد.  صورت  شاخص  ها  اولویت  بندی  کمی،  بخش  در 

و  کیفی  قسمت  دو  شامل  پژوهش  یافته  های  اساس  براین 

ی  گردآور کیفی پژوهش، داده  های  کمی می  باشد. در بخش 

کتابخانه  ای و  شده از طریق پژوهش  های پیشین، مطالعات 

ی مجموعه شاخص  های  مصاحبه با استفاده از روش کدگذار

شد.  شناسایی  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی 

ی اولیه،  کدگذار گرفت. بعد از  ی اولیه صورت  کدگذار ابتدا 

نداشتند،  هم  با  ارتباطی  چندان  ظاهرا  که  کدها  از  انبوهی 

، با مقایسه  پدیدار گشته و با بهره گیری از روش مقایسه پایدار

آن ها  میان  را  بیشتری  مشترک  زمینه های  مختلف،  مفاهیم 

عنوان  تحت  و  ترکیب  یکدیگر  با  مرتبط  کدهای  و  کشف 

نهایت 22  که در  ی مجدد شدند،  نام  گذار نهایی  ی  کدگذار

شاخص   شناسایی شد. در یافته  های بخش کمی با استفاده 

شده،  شناسایی  شاخص     22 ی،  فاز محاسبات  مراحل  از 

 ، تصاویر چیدمان  نحوه  شدند:  اولویت  بندی  زیر  ترتیب  به 

دسته  بندی  سایت،  محتوای  سایت،  گرافیکی  طراحی 

صورت  به  تصاویر  نمایش   ، تصاویر بودن  فعال  محصولات، 

ثابت یا در حال حرکت، رنگ تصویر پس  زمینه، رنگ تصاویر 

یا سه بعدی،  ی سایت، تصاویر تخت  نورپرداز محصولات، 

استفاده از تصویر انسان یا انیمیشن، تبلیغات سایت، صدا، 

، تعداد  ، اندازه تصاویر موسیقی و فیلم، پس  زمینه قابل تغییر

اندازه  عمودی،  یا  افقی  به صورت  تصاویر  نمایش   ، تصاویر

اندازه  و  سایت  کناره  های  محتوای  قلم،  نوع  قلم،  رنگ  قلم، 

کناره  های سایت.

پژوهش  ها  سایر  با  افتراق  و  ک  اشترا وجوه  خصوص  در 

پژوهش  نتایج  با  حاضر  پژوهش  نتایج  که  گفت  می  توان 

که بیان داشتند هم  گامال و همکاران )2021( همخوانی دارد 

در  آنلاین  سایت  های  هم  و  خرده فروشی  فروشگاه  های  حوزه 

تجارت بصری رو به افزایش است. بنابراین، نیاز شدیدی به 

ی عوامل خرید و فروش بصری آنلاین به  پیشرفت و غنی ساز

بازرسی  حسی،  تجربه  ارائه  با  مشتریان  کردن  سرگرم  منظور 

فیزیکی و اطلاعات بصری در تجربه آنلاین وجود دارد.

مهم  متغیر  شش  داشت  بیان   ،)2019( نگادپا  همچنین 

برای بررسی اثربخشی چیدمان بصری فروشگاه آنلاین در نظر 

محصول،  ارائه  محصول،  تصویر  )کیفیت  است  شده  گرفته 

جذابیت بصری وب سایت، طرح وب سایت، تبلیغات وب 

می  توان  چگونه  که  این  و  تبلیغاتی(  پیشنهادات  و  سایت 

کارهایی  انجام  با  را  خود  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان 

عکس  ها  کردن  بزرگ  و  بالا  وضوح  با  عکس  های  ارائه  مانند 

دارایی  یک  کیفیت  با و  واضح  عکس  های  زیرا  داد.  بهبود 

برای برند هستند و به مشتریان خود دیدی واقعی از محصول 

ارائه می  دهند.
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که نحوه  رنگ تصاویر و اطراف تصاویر مدنظر قرار داده چرا

سایت  بیشتر  چه  هر  بصری  جذابیت  بر  تصاویر  چیدمان 

کمک شایانی می  کند.

می  شود  توصیه  آنلاین  فروشگاه  مدیران  به  همچنین 

گرافیکی  طراحی  به  سایت،  از  بیشتر  چه  هر  بازدید  جهت 

اندازه  به  راستا  این  در  باشند.  داشته  ویژه  توجه  سایت 

تصویر  رنگ  قلم،  رنگ  قلم،  اندازه   ، تصاویر رنگ   ، تصاویر

تصاویر  از  همچنین  و  سایت  صفحه  ی  نورپرداز پس  زمینه، 

انیمیشن  یا  انسان  تصویر  از  اینکه  یا  و  بعدی  سه  یا  تخت 

استفاده نمود.

بیشتر  چه  هر  ماندن  جهت  می  شود  پیشنهاد  ضمنا 

بازدیدکنندگان در سایت و ترغیب آنها به خرید محصولات 

همین  در  دهند.  ارائه  کیفیت  با محتوای  مدیران  سایت،  از 

بدین  کنند،  ی  بارگذار سایت  در  را  فعالی  تصاویر  راستا 

صفحه  وارد  تصاویر  ی  رو بر  کلیک  با  بازدیدکننده  که  معنا 

محصول مربوطه شده و اطلاعات مورد نیاز جهت شناخت 

کند. از سوی دیگر توصیه می  شود  کسب  بیشتر از محصول 

کناره  های سایت و محتوای تبلیغات را مدنظر قرار  محتوای 

دهند.

آتی  پژوهش  های  به  پیشنهاد  راستای  در  نهایت  در 

توصیه می  شود که پیشایندها و پسایندهای چیدمان بصری 

پیشنهاد  همچنین  گیرد.  قرار  مطالعه  مورد  آنلاین  فروشگاه 

سایر  بر  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  تاثیر  که  می  شود 

یابی مرتبط بررسی شود. مفاهیم بازار

دسترسی به داده ها 

داده های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن 

مقاله ارائه شده است.

تضاد منافع نویسندگان

تضاد  هیچ گونه  که  می دارند  اعلام  مقاله  این  نویسندگان 

منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.

ضمنا نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش اسماعیل زاده 

در  داشتند  بیان  که  دارد.  همخوانی   )1396( همکاران  و 

رنگ  بصـری،  اطلاعـات  موسـیقی،  فروشـگاهی،  جـو  متغیر 

کامل،  اطلاعات  ارائه  و  بصری  ظاهر  انیمیشن،  وب  سایت، 

باید  رو طراحان وب  سایت  از این  دارای اهمیت می  باشند، 

جامعه  علایق  و  نیاز  با  متناسب  را  اینترنتـی  فروشگاه  های 

جو  جـذابیت  افزایش  بـرای  همچنین  کنند.  طراحی  ی  آمار

متناسب  موسیقی  های  می  توان  اینترنتی،  فروشگاه  هـای 

آن  درباره  مشتریان  از  و  کرد  انتخاب  را  هدف  جامعه  با 

نظرخواهی به عمل آورد.

باید  پژوهش  ی  نوآور وجه  به  اشاره  منظور  به  نهایت  در 

در  داخلی  پژوهش  های  کمبود  به  توجه  با  که  نمود  عنوان 

فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص  های  خصوص 

این  به  شاخص  ها  این  شناسایی  با  پژوهش  این  آنلاین، 

شکاف تحقیقاتی پاسخ داده است.

از  یکی  است:  محدودیت  های  دارای  حاضر  پژوهش 

است  این  کرد  اشاره  آن  به  می  توان  که  محدودیت  ها  این 

چالش  با  خبرگان  به  دسترسی  کرونا  ی  بیمار شرایط  در  که 

پژوهش  این  محدودیت  دیگر  بود.  همراه  سختی  های  و 

همین  بر  که  بود  حوزه  این  در  داخلی  پژوهش  های  کمبود 

اساس می  توان زمینه  هایی برای تداوم پژوهش در این زمینه 

پیشنهاد نمود. از این رو در ادامه بر اساس شاخص  هایی که 

که  کیفی شناسایی شد و همچنین اولویت  بندی  در بخش 

در بخش کمی صورت گرفت، راه کارها و پیشنهادهایی ارائه 

چیدمان  شاخص  های  اثربخشی  به  می  تواند  که  است  شده 

بصری فروشگاه آنلاین کمک شایانی نماید:

مفاهیم  جزو  تصاویر  چیدمان  نحوه  اینکه  به  توجه  با 

به  جهت  این  در  است،  آنلاین  فروشگاهی  چیدمان  اصلی 

دسته  بندی  به  می  شود  پیشنهاد  آنلاین  فروشگاه  مدیران 

افقی  به صورت  را  تصاویر  و  باشد  داشته  توجه  محصولات 

را  تصاویر  می  توان  دیگر  سوی  از  و  داده  نمایش  عمودی  یا 

همچنین  دهد،  نمایش  حرکت  حال  در  یا  ثابت  صورت  به 
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