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Abstract 
The purpose of this research is to provide a model of purchase intention 
and experience of customer on customer behavior in virtual networks. 
The current research is applicable in terms of purpose, and descriptive-
survey in terms of nature and method. The statistical population of the 
present study includes the customers of the stores of Afogh Korosh who 
bought from these stores in 2022 during one month (June), which was 
considered to be 384 people using Cochran's formula. Sampling is 
random, and a multi-stage cluster type. The collection tool in this 
research includes a questionnaire of purchase intention pattern based on 
customers' experience in designed virtual networks. Data analysis was 
done through SPSS and SMART PLS software. The effect of 
mindfulness and customer experience (respect for the customer, 
importance of time, banking operation research, customer value culture, 
modern technology, offering facilities, enjoyment, queuing system, 
environment coloring, and excellent situation) on the satisfaction, 
loyalty and trust of customers was proved. The results showed that the 
aspects of purchase intention and customer experience through effecting 
on customer behavior leads to better understanding of mindfulness and 
experimental factors among banking systems, and can increase 
satisfaction, loyalty and also trust among customers of Afogh Korosh 
store. Also, the research model has a good fit. 
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Extended Abstract  
Introduction 
With the powerful development of the Internet, web and mobile applications; customers get a 
wide range of options to choose their desired products and services (Duarte et al, 2018). 
Meanwhile, one of the emerging aspects, especially in our country, in this field is the 
emergence of online stores (Rasuli et al, 2018). Maintaining a high level of online shopping 
convenience has become a strategic driving force for online retailers to promote and maintain 
customer loyalty (Duarte et al, 2018). Despite the many advantages of online stores that have 
been mentioned, the problem here is that when a customer visits and intends to buy from an 
online store, he is not faced with a real seller and a real store, but with an online website and 
virtual store that presents information about his product and invites the customer to buy these 
products (Rasuli et al, 2018). An online marketplace focuses on capturing the needs of 
specific consumers and offers various possibilities for online retailers to advertise their 
products or services. To maintain a presence in the market, customer needs must be precisely 
understood. This understanding helps the market to improve service quality, trust and 
customer engagement to increase customer satisfaction and encourage the desire to buy more. 
(Putri et al, 2023). Practitioners need to better understand the factors that improve the 
relationship between consumers and online retailers, and increase revenue and profits. 
Increasing competition in the market has forced businesses to develop a stronger relationship 
with their customers, which positively affects their repurchase decisions (Antwi, 2021). 
Therefore, the researcher is trying to answer the question: how does the presentation of the 
model of purchase intention and customer experience affect the behavior of customers in 
virtual networks? 
 
Theoretical Framework 
Intention to buy 
Repurchase intention refers to the repeat purchase of a particular brand by a customer after 
using the same brand, or the customer's belief in continuing to buy from a particular company 
in the future (Bulut, 2015). 
 
Customer experience 
 Chen & Yang (2021) in their research define customer experience as the dominance of online 
customers on customer interactions and the environment of service employees, policies and 
sales processes, in which the higher the customer experience, the greater the increase in 
business performance in e-commerce. (Anifa, 2022). 
 
Customer Satisfaction 
 Mirzaee Azandariani & Arya (2022) define satisfaction as follows: Customers' reaction to 
evaluate the perceived difference between prior expectations or to some extent ideal 
performance and the actual performance of the product, which is perceived after consumption. 
Customer satisfaction is defined as the result of an effective evaluation of a benchmark 
compared to perceived performance in practice. In other words, if the perceived performance 
meets expectations, satisfaction has been achieved (Shahab Far, 2017). 
 
Customer loyalty 
Loyalty is a strong deep commitment created for stable and continuous repurchase of a 
preferred product or service in the future, while there are situational influences and 
competitors' marketing efforts to change the customer's use towards another product or 
service (Wolter et al. et al., 2017). 



      

276 

Volume 4, Issue 3, Autumn 2024, Pages 274 to 297 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Kazem Tolooee, Hossein budaghi Khajeh Noubar, Hossein Gharehbiglo, Mojtaba Ramazani: Providing a model of 
purchase intention and customer experience on customer behavior in virtual networks 

 

Customer trust 
Trust refers to all the skills that customers have and all the decisions made by customers to 
achieve a goal (Aziziyah, 2020). 
Kim & Park (2023) conducted a research on the influence of virtual influencers' attractiveness 
on purchase intention: a product moderated mediation model. The findings showed that the 
attractiveness of virtual influencers is not directly related to purchase intention. However, 
imitative desire and brand attachment mediated this relationship. In addition, the conditional 
direct effect of virtual influencers' attractiveness on purchase intention was partially supported 
while the indirect effects were moderated by imitative desire and brand attachment by 
product-endorser fit. 
Tang (2023) conducted a research on empowering digital marketing with interactive virtual 
reality in interior design: effects on customer satisfaction and behavioral intention. The results 
showed that the above factors positively affect customer satisfaction with a digital platform 
empowered by the internal design of the IVR. It was found that the quality of information has 
the greatest impact among these three factors. Although many researchers have conducted in-
depth research on digital marketing, existing research lacks a consumer perspective to 
examine the factors that most influence consumers. In addition, relatively little work has been 
done to determine customer perceptions of a digital marketing approach using virtual interior 
design and its interactive features. Therefore, a theoretical model for interactive virtual 
interior design features for digital marketing is proposed. 
 
Research methodology 
The current research is applicable in terms of purpose and descriptive-survey in terms of 
nature and method. The statistical population of the present study includes the customers of 
the stores of Afogh Korosh who bought from these stores in 2022 during one month (June), 
which was considered to be 384 people using Cochran's formula. Sampling is random, a 
multi-stage cluster type. The collection tool in this research includes a questionnaire of 
purchase intention pattern based on customers' experience in virtual networks. 
 
Research findings 
Data analysis was done through SPSS and SMART PLS software. The effect of mindfulness 
and customer experience (respect for the customer, importance of time, banking operation 
research, customer value culture, modern technology, offering facilities, enjoyment, queuing 
system, environment coloring and excellent location) on the satisfaction, loyalty and trust of 
customers was approved. The results showed that the dimensions of purchase intention and 
customer experience with the effect on customer behavior on better understanding of 
mindfulness and experimental factors among banking systems can increase satisfaction, 
loyalty and also trust among customers of Afogh Korosh store. Also, the research model of It 
has a good fit. 
 
Conclusion 
The current research has been conducted with the aim of providing a model of purchase 
intention and customer experience on customer behavior in virtual networks. The results of 
this research are aligned with the results of Kim & Park (2023), Tang (2023), Rusta et al, 
(2023), Kautish et al, (2023), Asgari & Naghdi (2021), Kosa & Uysal (2021), Boak (2021), 
Golalizadeh et al, (2023), Poursalimi & Bayat (2022), Pakrovan et al, (2022), Torkrar et al, 
(2022), Kazemi et al, (2021). Tang (2023) showed that the above factors positively affect 
customer satisfaction with a digital platform empowered by the internal design of the IVR. It 
was found that the quality of information has the greatest impact among these three factors. 



 

277 

Volume 4, Issue 3, Autumn 2024, Pages 274 to 297 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Kazem Tolooee, Hossein budaghi Khajeh Noubar, Hossein Gharehbiglo, Mojtaba Ramazani: Providing a model of 
purchase intention and customer experience on customer behavior in virtual networks 

 

Although many researchers have conducted in-depth research on digital marketing, existing 
researches lack a consumer perspective to examine the factors that most influence consumers. 
In addition, relatively little work has been done to determine customer perceptions of a digital 
marketing approach using virtual interior design and its interactive features. Therefore, a 
theoretical model for interactive virtual interior design features for digital marketing is 
proposed. 
According to the results of the research, the following suggestions are presented: 
1- Increasing electronic services on the store's website and application in order to create more 
satisfaction and motivation in customers and repeat purchases. 
2- Creating this mentality in customers that they will have more benefit to buy from this store; 
this will cause the frequency of purchases in customers and increase customer satisfaction. 
3- Increasing the benefit perceived by the customer in order to their better understanding 
about the store's products and also creating satisfaction and loyalty in them. 
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  ها:كليد واژه

 قصد خريد مشتريان، 

 تجربه مشتري، 

 رضايت مشتري، 

 وفاداري مشتري، 

  اعتماد مشتري

  چكيده
مجازي  هايشبكهارائه مدل قصد خريد و تجربه مشتريان بر رفتار مشتريان در  تحقيق اين هدف

- توصيفي نوع از روش، و ماهيت نظر از و كاربردي هدف، لحاظ به حاضر تحقيق. باشديم
باشد ميافق كوروش  هايفروشگاهمشتريان جامعه آماري پژوهش حاضر شامل  .باشدمي پيمايشي

 باشد كه بامي ،اندها در طول يك ماه (خرداد ماه) خريد كردهاز اين فروشگاه 1401كه در سال 
از نوع  تصادفي صورت بهگيري نمونه. در نظر گرفته شد نفر 384 تعداد كوكران فرمول از استفاده
الگوي قصد پرسشنامه شامل  در تحقيق حاضر، گردآوري ابزار باشد.مي اياي چند مرحلهخوشه

ها دادهتحليل تجزيه و  .باشديمهاي مجازي طراحي شده, ي مشتريان در شبكهخريد مبتني بر تجربه
ذهن آگاهي و تجربه مشتري (احترام به  تأثير .انجام شد SMART PLSو  SPSSاز طريق نرم افزار 

مشتري، اهميت زماني، تحقيق عمليات بانكي، فرهنگ ارزشمندي مشتري، تكنولوژي مدرن، ارائه 
بندي محيط و موقعيت عالي) بر رضايت، وفاداري دهي، رنگتسهيلات، كسب لذت، سيستم نوبت

بر  تأثيرقصد خريد و تجربه مشتريان با و اعتماد مشتريان به اثبات رسيد. نتايج نشان داد كه ابعاد 
باعث  تواندميهاي بانكي تمسرفتار مشتريان، بر درك بهتر ذهن آگاهي و عوامل تجربي در بين سي

همچنين  افزايش رضايت، وفاداري و همچنين اعتماد در بين مشتريان فروشگاه افق كوروش شود
  از برازش مناسب برخوردار است. مدل پژوهش

  
  
  
  

). ارائه مدل قصد خريـد  1403مجتبي. ( ،رمضاني ،حسين ،قره بيگلو ،حسين ،بوداقي خواجه نوبر ،كاظم ،طلوعي :APA)( ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .297-274. 4)3( .فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار  .و تجربه مشتريان بر رفتار مشتريان در شبكه هاي مجازي
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  مقدمه
ت و ولابراي انتخاب محص ييهانهياز گز ياتلفن همراه، مشتريان طيف گسترده يهابرنامهبا توسعه قوي اينترنت، وب و 

ويژه در كشور هاي نوظهور بهيكي از جنبه ). در اين بينDuarte et al, 2018( آورنديدست م ر خود بهظخدمات موردن
ين به لااز راحتي خريد آن الاييب حسط ظحف .)Rasuli et al, 2018( هاي اينترنتي استما در اين عرصه، پيدايش فروشگاه

 Duarte et( وفاداري مشتري تبديل شده استظ ن، براي ارتقا و حفنلايفروشان آ خرده كنيروي محرك استراتژي كي

al, 2018 هنگام مشتري بهي اينترنتي كه گفته شد، ولكن مسئله اينجاست كه هافروشگاه). با وجود مزاياي بسيار زياد
بازديد و قصد خريد از يك فروشگاه اينترنتي با يك فروشندة حاضر و يك فروشگاه واقعي مواجه نيست، بلكه با يك 

اين  روست كه اطلاعاتي دربارة محصول خود ارائه و مشتري را به خريدوبگاه اينترنتي و فروشگاه مجازي روبه
  .)Rasuli et al, 2018( محصولات دعوت كرده است

هاي اجتماعي شده هاي نوين در زمينة فناوري اطلاعات، باعث پديدآمدن فضاهاي مجازي جذابي همچون شبكهپيشرفت
كنند. با است كه روز به روز در حال گسترش هستند و عرصه را براي تبليغ كالا و خدمات توليدكنندگان فراهم مي

هاي اجتماعي براي ترويج و پخش اطلاعات درباره برندشان، استفاده هاي شبكهها از سايتفت فناوري اينترنت، بنگاهپيشر
تدريج ارتباطات تجاري را  اند. كاربران اينترنت بههاي اجتماعي باعث تغيير ارتباطات بازاريابي سنتي شدهكنند. شبكهمي

 ,Schivinsk & Dabrowskiگرفت (تي، از جانب بازاريابان شكل ميدهند كه اين ارتباطات در شكل سنشكل مي

نندگان ارائه دهند.  ها و مصرفكهاي جديدي را براي ارتباطات به بنگاههاي اجتماعي توانستند روششبكه ).2015
يكديگر ارتباط  توانند باها توانستند از طريق ايجاد يك فضاي عمومي روي اينترنت كه در آن كاربران ميهمچنين بنگاه

-شدت در شبكه كنندگان غلبه كنند. امروزه جوامع مصرف كننده به هاي جغرافيايي مصرفبرقرار كنند، بر محدوديت
كنند كه بتواند جوامع مصرف كننده را ها را به خود جلب ميهايي توجه بنگاههاي اجتماعي رو به گسترش هستند و شبكه

خريد بر اين اساس ). López, 2017هاي اجتماعي از آن خود كنند (ا در بين شبكهايجاد كند و بالاترين ميزان رشد ر
هاي فناوري، تجربه خريد را به طور قابل توجهي كارآمدتر، آنلاين به طرز چشمگيري رشد كرده است و پيشرفت

جهان، شفافيت بيشتر  هاي تجارت الكترونيك در سراسرتر و آسانتر كرده است. با رشد و در دسترس بودن پلتفرمشفاف
تر كرده است. توسعه فناوري اينترنت باعث تغيير قيمت و زمان تحويل سريعتر، مشتريان را از ارزش خريد آنلاين آگاه
  ).Rusta et al, 2023(دهد رفتار مشتري در خريد شده است و به مشتريان امكان خريد آنلاين را مي

فروشان آنلايـن  كنندگان خاص تمركز دارد و امكانات مختلفي را به خردههاي مصرفيك بازار آنلاين بر جذب خواسته
دهد. براي حفظ موجوديـت در بـازار، بايـد نيازهـاي مشـتري دقيقـاً درك       براي تبليغ محصولات يا خدمات خود ارائه مي

ضـايت مشـتري   كند تا كيفيت خدمات، اعتمـاد و تعامـل مشـتري را بهبـود بخشـد تـا ر      شود. اين درك به بازار كمك مي
متخصصان نياز به درك بهتر عـواملي دارنـد كـه    ). Putri et al, 2023( افزايش يابد و تمايل به خريد بيشتر را تشويق كند.

دهند. افزايش رقابت در فروشان آنلاين را بهبود بخشيده و درآمد و سود را افزايش ميكنندگان و خردهرابطه بين مصرف
تري با مشتريان خود ايجاد كنند، كه اين رابطه بر تصميمات خريد ر كرده است تا رابطه قويبازار، كسب و كارها را مجبو

براي بار  رديگيممشتري تصميم  معمولاً). پس از اينكه خريد اتفاق بيفتد Antwi, 2021( گذاردمجدد آنها تأثير مثبتي مي
كنندگان تصـميم  جدد شرايطي است كه در آن مصرفقصد خريد مخريد را ديگر انجام ندهد.  كلاًدوم نيز خريد كند يا 
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گيرند براي بار دوم محصولات يا خـدمات در همـان شـركت خريـد كننـد، خـواه خريـدها بـه طـور جزئـي يـا كـاملاً             مي
از قصـد   يتـر قي ـدر جايي ديگر تعريف دق). 1401(عسگري و همكاران،  ريزي نشده باشدريزي شده يا اصلاً برنامهبرنامه

كننده به تهية يك محصول، كـالا يـا خـدمات مـورد آگهـي      عنوان تمايل مصرفكند كه قصد خريد را بهخريد عنوان مي
تـوان ايـن   ). مصرف كننده به منظور قصد خريد نيازمند تجربه است كـه مـي  Rynarzewska, 2011توان تعريف كرد (مي

هاي رايج در ادبيات كسب و كـار تبـديل شـده اسـت و     به يكي از واژهتجربيات را منتقل كند. امروزه واژه تجربه مشتري 
ها برانند با بهبود آن، به مزيت رقابتي نسبت بـه سـاير رقبـاي خـود دسـت يابنـد، ولـي ماننـد بسـياري از          بسياري از شركت

هـا شـناخت   كيفي مانند طراحي يا نوآوري مشخص نمودن دامنه و ابعـاد آن مشـكل اسـت. در واقـع تـا شـركت       يهاواژه
 & Boudlaieتوانند آن را مـديريت و بهبـود دهنـد (   درستي از تجربه مشتري و ابعاد آن در صنعت خود نداشته باشند نمي

shahidi, 2018.(  
اين بدين معناست كه  .شودامروزه تمامي فرايند خريد توسط مصرف كننده با يك كليك در فضاي مجازي انجام مي 

 ترنييرا براي ارائه دادن به مشتريان پيدا كنند كه يك تجربه منحصر به فرد و نيز قيمت پا هاييها مجبورند روششركت
كامل در زمينه قصد خريد  نسبتاًبا توجه به تحقيقات اندك انجام شده در اين زمينه و عدم ارائه مدل جامع و همراه باشد. 

با  مقالهاين ي مختلف، هافروشگاهها و ط بر حسب شركتبا توجه به تجربه مشتري و اضافه بر آن ابهام داشتن اين ارتبا
هاي تجربي از طريق نظرسنجي يا آزمايش و به كارگيري آوري دادهانجام يك بررسي گسترده از ادبيات مربوطه، جمع

 يهاهاي آماري پيشرفته، با هدف آشكار كردن روابط پيچيده بين عوامل تجربه مشتري و قصد خريد در شبكهتكنيك
 كه از جمله فروشگاه كوروش است مشاغل به جامع چارچوبي ارائه نهايي هدف 	است.در فروشگاه افق كوروش جازي م
سازد كارها را قادر ميوكسب و سازدمي توانمند نيز را عملي گيريتصميم بلكه دهد،مي ارتقا را آكادميك دانش تنها نه

 .هاي خود را براي رشد پايدار بهينه كننداستراتژيتا به طور مؤثر در قلمرو ديجيتال حركت كنند و 

 هايشبكهارائه مدل قصد خريد و تجربه مشتريان بر رفتار مشتريان در  كهسؤال  اين به تا دارد تلاش محقق رو اين از
  .بپردازد باشد؟به چه صورت مي مجازي

  
  ادبيات نظري
  قصد خريد

. لذا ابندياست كه قادرند به سود بلندمدت دست  انيمشتر ديكه تنها با تكرار خر انددهيباور رس نيامروزه سازمانها بر ا
منظور از . )Birjandi et al, 2019( بردارند شيبه پ يگام انيمجدد مشتر ديخر نديفرآ ليهمواره در تلاشند تا در تسه

از  ديبه ادامه خر ياعتقاد مشتر ايخاص بعد از استفاده از همان برند  ياز برند يمشتر ديمجدد تكرار خر ديقصد خر
بر شناخت و احساسات است. قصد  يرفتار مبتن يمجدد نوع ديقصد خر. )Bulut, 2015( است ندهيخاص در آ يشركت
پس  اتيآن، تجرب ليدل نيترفروشگاه است و عمده كيكالاها و خدمات خاص از  يتكرار ديخر نديمجدد، فرآ ديخر

 بپردازند يقبل انيبه حفظ مشتر يكمتر يابيارز نهيبا هز ديجد انيجذب مشتر يبه جا دتواننيها ماست. شركت دياز خر
)Golrokh, 2018 .(شركت و  يو، سازمان سودده يمشتر ندهيارتباط آ ياست كه بر رو يمجدد عامل ديقصد خر

و  ياتفاق دگاهيمجدد مطرح است: د ديارتباط با قصد خر رد ياصل دگاهيدو د يبه طور كل گذارديم ريآنها تأث تيموفق
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 ،يمجدد قطع ديحال آنكه در خر دهديرخ م يمجدد به صورت كاملاً تصادف ديخر ياتفاق دگاهيدر د يقطع دگاهيد
 ,Razak et al( رديگيبه برند صورت م يبر اساس وفادار يو به عبارت بهتر يقبل اتياز تجرب تيبر اساس رضا ديخر

2018(.  
  

  تجربه مشتري
متوجه  ياندهيكسب و كارها به طور فزا رايشده است ز ليتبد يابيبازار قاتيدر تحق يموضوع اصل كيبه  يتجربه مشتر

 ,Becker& Jaakkola( دارد يبستگ انشانيمثبت به مشتر ديخر اتيبه ارائه تجرب ياديآنها تا حد ز تيكه موفق شونديم

2020.( )Chen & Yang, 2021 (و  يبر تعاملات مشتر نيآنلا انيرا به عنوان تسلط مشتر يمشتر هدر پژوهش، خود تجرب
 شيبالاتر باشد، افزا يكه در آن هر چه تجربه مشتر كننديم فيفروش تعر يندهايو فرآ استهايكاركنان خدمات س طيمح

 يشتريب يكسب و كارها از منابع مال جهينتدر . )Anifa, 2022( ابدييم شيافزا كيدر تجارت الكترون يعملكرد تجار
 شتريخرج كردن پول ب يرا برا انيمشتر توانديكه م كنندياستفاده م يمشتر يماندن اديمثبت و به  يهاتجربه جاديا يبرا
، كنديم فايكسب و كارها ا يمطلوب برا جينتا جاديدر ا ينقش مهم يكند تجربه مثبت مشتر بيمحصولات ترغ يبرا

درك شده  يسودمند شيو افزا يكه منجر به وفادار يمشتر تيرضا شيفزابا برندها و ا يقو يعاطف يمانند وابستگ
 نيآنلا يو كسب و كارها كيدر تجارت الكترون انيمجدد مشتر ديرفتار خر. )Anshu et al, 2022( شوديم يمشتر

 يبرا ديدج اني. اگر چه مشترديآيبه شمار م تيموفق ياتيو عوامل ح ياساس يارهاياز مع يسنت يهمانند كسب و كارها
مجدد و مستمر از  ديخر يدر آنها برا ليتما جاديوفادار و ا انيو خلق مشتر يشركت مهم هستند اما حفظ و نگهدار

 يو شناخت يبر حالات عاطف انيمشتر يشود تعاملات مجازيم يرقابت تيبرخوردار است و سبب كسب مز يشتريب تياهم
 ,Mijani et al( شوديمجدد م ديگذاشته و منجر به قصد خر ريتأث نهاآ ديخر يبر رفتارها تيكه در نها گذارديم ريتأث

2021.(  
  

  رضايت مشتريان
 دريافت محصول مشخصات بين مقايسه نتيجه در كه داندمي احساسي روانشناختي، لحاظ از را مشتري رضايت پژوهشگران،

 تبيين در تعاريف طبق بر. آيدمي دست به محصول، با رابطه در اجتماعي انتظارات و مشتريان هايخواسته و نيازها با شده
 كه اين سوم شرط و است دوم شرط هاارزيابي تشكيل. گيرد شكل بايد انتظارات كه اين اول: است لازم شرط سه رضايت،
 كنندهمصرف كاميابي از حاصل واكنش همان رضايت .گيرد صورت مستقيم مقايسه تا دهندمي اجازه هاارزيابي و انتظارات

 از مطلوبي سطح در كه زماني خدمت، يا محصول خود يا خدمت، يا محصول ويژگي درباره است قضاوتي رضايت. است
 & Mirzaee Azandariani( .گرددمي شامل را مطلوبيت سطح از ترپايين يا بالاتر سطوح و شودمي ايجاد مصرف كاميابي

Arya, 2022( تا يا قبلي انتظارات بين شده ادراك تفاوت ارزيابي به مشتريان واكنش: كنندمي تعريف گونه اين را رضايت 
 يك نتيجه عنوانبه مشتري رضايتمندي .شودمي ادراك مصرف از بعد كه محصول، واقعي عملكرد و آلايده عملكرد حدودي
 اگر ديگر عبارت به .شودمي تعريف شود،مي مقايسه عمل در شده درك عملكرد با كه ايمقايسه استاندارد از مؤثر ارزيابي
  ).Shahab Far, 2017است ( شده حاصل رضايتمندي كند برآورده را انتظارات شده،درك عملكرد
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  وفاداري مشتري

 داده ترجيح خدمت يا محصول يك مداومِ و باثبات مجدد خريد براي شده ايجاد قوي عميق تعهد از است عبارت وفاداري
 يا محصول يك سوي به مشتري استفاده تغيير براي رقبا بازاريابي هايتلاش و موقعيتي تأثيرات كه حالي در آينده، در شده

 هاآن .دارند مشتري حفظ به نياز بقاء، براي هاشركت امروز رقابتي بازار ). درwolter et al, 2017دارد ( وجود ديگر خدمت
 عملكرد با هايشركت امروزه. آورند بدست را مشتري وفاداري و رضايت وسيله بتوانند بدان كه دارند هايياستراتژي به نياز
 در بازارها اغلب نظربه باشند، زيرامي هاآن وفاداري جلب و مشتريان حفظ سمت به حركت حال در مختلف صنايع در برتر

 ,Adlyاست ( يافته افزايش شدت به نيز جديد مشتريان جذب هايهزينه و افزايش درحال رقابت دارند، قرار خود بلوغ مرحله

2018.(  
  

 اعتماد مشتري

هدف گرفته  كيبه  دنيرس يبرا انيكه توسط مشتر يماتيدارند و تمام تصم انياست كه مشتر يياعتماد تمام مهارتها
از عوامل  يكي)، اعتماد Yolandari & Kusumadewi, 2018به گفته (). Aziziyah, 2020( گرددياشاره م شوديم

 يتهايمصرف كنندگان تعامل با وب سا يراكه ب يهنگام گذارديم ريمجدد تأث دياست كه به شدت بر قصد خر ياصل
منجر  تيو در نها شوديراحت م نيآنلا ديآسان است خر نيمحصولات و پرداخت آنلا يجستجو ك،يتجارت الكترون
 كي نيآنلا ديبه موقع است. امروزه خر لياعتماد تحو ريمتغ نيگذارتر ريخواهد شد. شاخص تأث يمشتر يبه اعتماد مشتر

داشته  يدر هر مكان و هر زمان به آن دسترس يبه راحت تواننديمردم م شوديتوسط مردم انجام م روند است كه عمدتاً
كه  يهنگام. )Nabila et al, 2023( خواهد داشت يقابل توجه ريتأث يمشتر تيماد، باور است و بر رضاباشند. جوهر اعت

مصرف كننده  يداشته باشد، وفادار نيلارا از بازار در انجام معاملات آن تيوب سا ايبرنامه  كيشخص اعتماد از  كي
  مجدد است. ديعلاقه به خر اي ليمصرف كننده تما ياز وفادار ي. نوعشوديم جاديا

 
 پيشينه پژوهش

)2023Kim & Park, ( تعديل ميانجيگري مدل يك: خريد قصد بر مجازي اينفلوئنسرهاي جذابيت تحقيقي پيرامون تأثير 
 بـا . نيسـت  مـرتبط  خريـد  قصد با مستقيماً مجازي اينفلوئنسرهاي جذابيت كه داد نشان هامحصول انجام دادند. يافته از شده
 جـذابيت  مشـروط  مسـتقيم  تـأثير  ايـن،  بـر  عـلاوه . بودنـد  رابطـه  ايـن  واسـطه  برنـد  بـه  دلبسـتگي  و تقليـدي  ميـل  حال، اين

 و تقليـدي  ميـل  طريـق  از غيرمسـتقيم  تـأثيرات  كـه  حـالي  در شـد  پشـتيباني  حـدي  تا خريد قصد بر مجازي اينفلوئنسرهاي
 مجـازي  تأثيرگـذاران  نقش بر تأكيد طريق از مطالعه اين. شد تعديل تأييدكننده - محصول تناسب توسط برند به دلبستگي

 مـدل  ادبيات به شود،مي بيشتر خريد قصد به منجر خود نوبه به كه تبليغات، به نسبت مشتريان مطلوب ادراكات افزايش در
 تطـابق  يـك  كـه  ايـن  جمله از كند،مي پيشنهاد بازاريابان براي را مديريتي پيامدهاي همچنين. كندمي كمك منبع جذابيت
 .است تبليغات اثربخشي تعيين در مهم عامل يك تأييدكننده و محصول خوب

)2023Tang,  بـر  تـأثيرات : داخلي طراحي در تعاملي مجازي واقعيت با ديجيتال بازاريابي توانمندسازي) تحقيقي پيرامون 
 طـور  به فوق عوامل كه داد نشان ساختاري معادلات سازي مدل از حاصل نتايجرفتار انجام دادند.  قصد و مشتري رضايت
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. گـذارد مـي  تـأثير  اسـت،  شـده  توانمند گويا تلفن داخلي طراحي با كه ديجيتالي فرم پلت يك با مشتري رضايت بر مثبت
 زمينـه  در زيـادي  محققـان  اينكـه  عليـرغم . دارد عامـل  سـه  ايـن  بـين  در را تأثير بيشترين اطلاعات كيفيت كه شد مشخص
 اسـت  عواملي بررسي براي كننده مصرف ديدگاه فاقد موجود تحقيقات اند،داده انجام عميقي تحقيقات ديجيتال بازاريابي

 بـه  نسـبت  مشـتري  ادراكـات  تعيـين  بـراي  كمـي  نسـبتاً  كـار  ايـن،  بر علاوه. دارند كنندگان مصرف بر را تأثير بيشترين كه
 يـك  بنـابراين . اسـت  شـده  انجـام  آن تعاملي هايويژگي و مجازي داخلي طراحي از استفاده با ديجيتال بازاريابي رويكرد

 .است شده پيشنهاد ديجيتال بازاريابي براي تعاملي مجازي داخلي طراحي هايويژگي براي نظري مدل

)Rusta et al, 2023 گـري سـهولت   الكترونيكي بر قصد خريد مجدد آنلاين با ميـانجي رضايت و اعتماد  تأثير) به بررسي
كه متغيرهاي  دهدينشان م هاافتهي  پرداختند.كالا در فروشگاه اينترنتي ديجي گري تجربه آنلاين مشترياناستفاده و تعديل

نيكي و سهولت اسـتفاده بـر   اعتماد و رضايت الكترونيكي بر سهولت استفاده تأثير معنادار داشته و اعتماد و رضايت الكترو
اند. همچنين اعتماد و رضايت الكترونيكي بـر قصـد خريـد مجـدد آنلايـن بـا       دار داشتهقصد خريد مجدد آنلاين تأثير معنا

بـراي رضـايت    z-value سوبل بـا مقـدار   گري سهولت استفاده تأثير معناداري داشته است كه توسط آزمون ميانجي	نقش
تجربه آنلاين مشتري رابطه بين رضايت مشتري و قصد . تائيد گرديد 805/2ي اعتماد الكترونيكي و برا 374/2الكترونيكي 

كند و تجربه آنلاين رابطه بين اعتماد آنلاين و قصد خريد مجـدد آنلايـن را نيـز تعـديل     خريد مجدد آنلاين را تعديل مي
  .دينمايم
)2023Kautish et al, خريـد  بـراي  صـوتي  دستيارهاي از استفاده براي كننده مصرف هايانگيزه ) تحقيقي پيرامون نقش 

 مورد مصنوعي هوش قابليت با صوتي دستيار ها معتقدند كه خدماتاند. آني مشتري انجام دادهتجربه ايواسطه نقش: مد
 تسـهيل  بـراي  را مصـنوعي  هوش بر مبتني صوتي دستيارهاي مد، فروشان خرده. است گرفته قرار توجهي قابل علمي توجه

 تـأثير  و ديجيتـال  صوتي دستيارهاي از استفاده براي كننده مصرف هايانگيزه حال، اين با. دهندمي ارائه آنلاين خريداران
 نظـري  مـدل  يـك  مطالعـه  ايـن  ادبـي،  شـكاف  ايـن  كردن پر براي. است ناشناخته آنلاين مد خريداران خريد قصد بر آنها

 تا كندمي ارائه پاسخ-ارگانيسم-محرك مدل و ساخت، و بسط نظريه كننده،مصرف نوآوري مفهوم بر مبتني فردمنحصربه
 تجربـه  و. كنـد  بررسـي  را خريـد  قصد بر ديجيتال صوتي دستيارهاي از استفاده براي انگيزه با كنندهمصرف نوآوري تأثير

 خريـد  براي ديجيتال صوتي دستيار كاربر 538 از شده آوري جمع هايداده از مطالعه اين. آنلاين خريداران انگيز شگفت
 انگيـزه  بـا  كننـده مصـرف  نـوآوري  كه داد نشان ساختاري معادلات سازيمدل تحليل. كرد استفاده مد محصولات آنلاين

 تـأثير  انگيـز شـگفت  تجربـه  و خريـد  قصد بر صوتي دستيارهاي از استفاده براي شناختي و اجتماعي گرا،لذت عملكردي،
 دهـان  به دهان و. كندمي واسطه را خريد قصد و انگيزه با مشتري نوآوري بين رابطه هيبت تجربه اين، بر علاوه. گذاردمي

 مـورد  در موجـود  ادبيـات  به نظري لحاظ از مطالعه اين. كندمي واسطه را خريد قصد و هيبت تجربه بين رابطه الكترونيكي
 به را هاييبينش هايافته اين. كندمي كمك مد خريد و مصنوعي هوش بر مبتني صوتي دستيارهاي كننده، مصرف نوآوري
 .دهدمي ارائه صوتي دستيارهاي از آنلاين خريداران بهتر استفاده براي مد فروشانخرده

 )Golalizadeh et al, 2023تأثير هيجانهاي مشتري بر قصد خريد آنلاين و هيجاني با تأكيد بر نقش  رامونيپ يقي) تحق
خدمات  تيفيبر ابعاد ك يريتأث انيمشتر ساتكه احسا دهدينشان م جي. نتاانددادهكيفيت خدمات ادراك شده انجام 

و رفتار  انيمشتر نيآنلا ديدرك شده بر قصد خر نيخدمات آنلا تيفيابعاد ك ريتأث ن،يدرك شده دارند. همچن نيآنلا



     

 ارائه مدل قصد خريد و تجربه مشتريان بر رفتار مشتريان در شبكه هاي مجازي: بي رمضانيمجت، حسين قره بيگلو، حسين بوداقي خواجه نوبر، كاظم طلوعي 284

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir 
  

  297تا  274 صفحات، 1403، پاييز 3 شماره، 4 دوره

و  نيآنلا ديبر قصد خر يريتأث انيمشتر يكه ابعاد عاطف دهدينشان م جينتا ان،ي. در پاكنديم دييآنها را تأ يفور ديخر
 يو درباره برندها رانيخاص ا طيدرك شده دارند. با توجه به شرا نيخدمات آنلا تيفيك قيآنها از طر يفور ديخر فتارر

 يكه احساسات مثبت نسبت به احساسات منف دهندينشان م قيتحق جينتا ،يو بهداشت يشيمحصولات آرا ژهيلوكس، به و
  .دارند نيآنلا اتخدم تيفيابعاد درك شده از ك يبر تمام يشتريب ريتأث
)Poursalimi & Bayat, 2022انجام  انيمجدد مشتر ديبر قصد خر نيآنلا دياز خر يتجربه مشتر ريتأث رامونيپ يقي) تحق

 يو به عنوان بخش دهديم رييافراد را تغ يبرخ ياست كه زندگ دياز خر ياوهيش نيآنلا ديباور دارند كه خر هاآندادند. 
 ريبر آن تأث تواننديم يهمراه است كه عوامل متعدد ييهابا چالش دينوع خر نياما ا شود،يآنها م ياز زندگ ياساس

 يگريانجيمجدد با م ديبر قصد خر نيآنلا دياز خر يتجربه مشتر ريتأث يپژوهش بررس نيا يبگذارند. هدف اصل
 رفتهيپذ اتيفرض يتمام ت،يدر نها. است رانيدر سراسر كشور ا كالايجيد نيفروشگاه آنلا انيمشتر نيدر ب تيرضا

مجدد با  ديبر قصد خر يمثبت و معنادار ريتأث ن،يآنلا دياز خر يشد كه تجربه مشتر دهيرس جهينت نيشدند و به ا
  .دارد رانيدر سراسر كشور ا كالايجيد نيفروشگاه آنلا انيمشتر نيدر ب يمشتر تيرضا يگرواسطه

)2022Pakrovan et al, اجتماعي بر قصد خريد با ميانجي  يهابازاريابي رسانه يهاتيبررسي اثر فعالدرباره  يقي) تحق
به عنوان  ياجتماع يهااعتقاد دارند كه رسانه هاآنانجام دادند.  گري تجربه برند و تعديل گري سطح تعلق خاطر مشتري

است  آوردهبه وجود  نيآنلا يابيرا در بازار يراتييتغ رياخ يهادر سال ،يابيدر بازار رگذاريتأث يارتباط ياز ابزارها يكي
به  يابيبه منظور دست ياجتماع يهااستفاده از رسانه ن،يآنلا يابيبازار يهاتيمختلف فعال يهاروش انيكه در م يبه طور

 يهارسانه يابيبازار يهاتيمهم است. فعال ارياطلاعات ارزشمند و معتبر درباره محصولات و خدمات مختلف بس
و تجربه مثبت  يارتباط همدل جاديا ان،يمشتر يازهاياز ن يآگاه شيافزا ونهمچ يجيمدرن نتا يابيدر بازار ياجتماع

ها، از جمله كانون افراد را به همراه دارد. سازمان نيدر ب ديقصد خر تيتقو جهيو در نت تيرضا شينسبت به برند، افزا
 يتوسعه فرهنگ ،يتابخوانفرهنگ ك جيترو يبرا ،يبرند معروف فرهنگ كيكودكان و نوجوانان، به عنوان  يپرورش فكر

توجه و مخاطبان  انيجوانب ارتباط با مشتر يدارند تا به تمام ازيمحصولات و خدمات خود ن رينسل جوان و استفاده از سا
 تيتقو تيو در نها يارتباط عاطف شيتجربه مثبت، افزا جاديا يمنجر به تلاش برا توانديكنند. توسعه ارتباط با مخاطبان م

 ريدر مس تواننديم ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهاتيفعال ن،يب نيبرند شود. در ا نيو خدمات ا ولاتمحص ديقصد خر
 ياجتماع ياهرسانه يابيبازار يهاتياز آن بود كه فعال يحاك جيباشند. نتا رگذاريتوسعه ارتباط و شناخت مخاطبان تأث

 تيرا تقو ديقصد خر ،يمشتر يمندسطح علاقه شيافزا قيداشته و از طر انيبر تجربه برند مشتر يمثبت و معنادار ريتأث
در  مؤثرراهكار  كيبه عنوان  توانديم يابيدر بازار ياجتماع يهااز رسانه مطالعه نشان داد كه استفاده ني. اكننديم

با  تواننديها و برندها مسازمان جه،ي. در نترديمورد استفاده قرار گ انيمشتر ديخر صدق تيو تقو يتجربه مشتر يارتقا
 يخود برقرار كنند و تجربه برند مثبت انيبا مشتر يتركيارتباط نزد ،ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهااز روش يريگبهره
 ريپژوهش، تأث نيرشد سازمان خواهد شد. در ا و ديقصد خر شيمنجر به افزا تيكنند، كه در نها جاديآنها ا يرا برا
قصد  شيها در افزارسانه نيمثبت ا رياز تأث يحاك جيشد و نتا يبررس ديو قصد خر يبر تجربه مشتر ياجتماع يهارسانه
 بطهرا تواننديها مسازمان ،ياجتماع يهامطالعه نشان داد كه با استفاده هوشمندانه از رسانه نيبود. ا انيمشتر ديخر
و رشد  ديقصد خر تيكنند كه منجر به تقو جاديرا ا يمثبت يخود برقرار كنند و تجربه مشتر انيبا مشتر يتركينزد
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 يهااز رسانه يريگخود، به بهره يابيبازار يها و برندها در استراتژكه سازمان شوديم هيتوص ت،يها. در نشوديسازمان م
از  دياز خر يبهبود تجربه مشتر تواننديم ن،ي. همچنندينما يبردارآنها بهره يارهاتوجه كنند و از امكانات و ابز ياجتماع

 تيها تقورسانه نيا قيرا از طر انيرا در دستور كار خود قرار دهند و ارتباط مستمر با مشتر ياجتماع يهارسانه قيطر
در بازار داشته باشند و به  يقو يرقابت تواننديها مآنها، سازمان ديقصد خر تيو تقو انيتجربه مثبت در مشتر جاديكنند. با ا

  .ابنديدست  داريرشد و توسعه پا
)Torkrar et al, 2022 (مورد  انيمشتر دياز برند بر عشق به برند و قصد خر يتجربه و آگاه ريتأث رامونيپ قيتحق كي) در

كه تجربه از  دهدينشان مها داده ليوتحلهيتجز جياند. نتا) تمركز كردهرازيشهر ش يبدنساز يهاباشگاه انيمطالعه: مشتر
كه  دهدينشان م جينتا ن،يدارند. همچن انيمشتر ديبر عشق به برند و قصد خر يمثبت و معنادار رياز برند تأث يبرند و آگاه

 جيبرخوردار است. با توجه به نتا ياز برازش مناسب انيمشتر دياز برند بر عشق به برند و قصد خر يمدل اثر تجربه و آگاه
 يبندتياولو نيو همچن كننديم تيتقو اي جادياز برند را ا يكه تجربه و آگاه يعوامل ييبا شناسا توانيآمده، مدستبه
  .كرد تيمثبت هدا تيسمت تقورا به انيمشتر ديرفتار و قصد خر ت،يعوامل از نظر اهم نيا
)Asgari & Naghdi, 2021 تحليل تأثير مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مصـرف كننـده بـا توجـه بـه      ) به بررسي

هـاي تحقيـق نشـان داد مسـئوليت اجتمـاعي بـر خوشـنامي برنـد،         يافتـه  .پرداختنـد نقش ميانجي شخصيت و خوشنامي برند 
برنـد بـر قصـد خريـد مجـدد مشـتريان       خوشنامي  .برند و قصد خريد مجدد مشتريان تأثير مثبت و معناداري دارد تيشخص

پژوهش نشـان   جيتأثير مثبت و معناداري دارد. شخصيت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان تأثير مثبت و معناداري دارد. نتا
داد كه شخصيت و خوشنامي برند در تأثير مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كـالا  

  .انداشتهنقش ميانجي د
)2021Kosa & Uysal,  نتـايج نشـان داد كـه رضـايت از نيـاز      . انـد دادهانجـام   قصد خريد و تجربه قبلي) تحقيقي پيرامون

كند، در حالي كه رضايت از نيازهاي خودكارآمدي بيني ميارتباطي به طور منحصر به فرد قصد خريد درون بازي را پيش
گـري در  همچنين، تجربـه قبلـي بازيكنـان نقـش مداخلـه      .كنندبيني ميبه فرد پيش و ارتباطي قصد بازي را به طور منحصر

 .ه استرابطه بين ارتباط و قصد خريد، و همچنين خودكارآمدي و قصد بازي را داشت

)2021Boak,  انجـام داده  ها در فضاي خدمات براي ايجاد تجربه مشتري نحوه تركيب تعاملات و پاسخ) تحقيقي پيرامون
توانـد قطعيـت را در   شـود كـه مـي   بندي مفهومي استفاده مـي اي براي طبقهدر اين پژوهش از يك فرآيند سه مرحلهاست. 

هـا و  و تعـاملات مشـتري در داده   ي مشـتري تجربـه  هـاي نتايج تضمين كند. هدف فرآيند تحليل، شناسايي الگوهاي پاسخ
ي دهنـد كـه انتظـارات مشـتري نقـش مهمـي در ارائـه       نشـان مـي   هـا است. يافته مشتري ارزيابي رابطه آنها با امتيازات كلي

ها در الگوهـا و ارتبـاط آمـاري    توانند به عنوان يك مفهوم براي درك تفاوتدارند. انتظارات مشتري مي ي مشتريتجربه
 استفاده شوند.

 )Kazemi et al, 2021 تمركز  ديو قصد خر يدر بهبود تجربه مشتر يحس يابينقش بازار رامونيپ قيتحق كي) در
بر ادراك و  رگذاريو تأث زيتجربه متما كي جاديبا ا ،يابيبازار نينو يهااز روش يكيبه عنوان  يحس يابيكردند. بازار
مثبت و  ريتأث يحس يابيكه بازار دهدينشان م جي. نتاكنديبازار هدف را جذب م انيمشتر داران،يخر ميرفتار تصم
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 يمثبت و معنادار ريتأث يحس يابيهمه ابعاد بازار ن،ي. همچنارداز فروشگاه د ديو قصد خر يبر بهبود تجربه مشتر يمعنادار
  از فروشگاه دارند. ديو قصد خر يبر بهبود تجربه مشتر

 
  پژوهش روش

مشتريان آنلاين  آماري پژوهش شاملپيمايشي است. جامعه  –اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر روش توصيفي 
سطح  بر اساس فرمول كوكران براي داشتن يك نمونه معرف با حجم نمونهآنلاين افق كوروش هستند.  هايفروشگاه
نفر بوده است كه از طريق نمونه گيري  384 بر اساس فرمول كوكران درصد 95و ضريب اطمينان نيز  05/0خطاي 
هاي افوق اي به گردآوري اطلاعات پرداخته شده است. بدين ترتب كه ابتدا از بين فروشگاهاي چند مرحلهخوشه

انتخاب شده هاي كوروش ابتدا چند فروشگاه انتخاب گرديد به صورت تصافي و در مرحله بعد با تعدادي از اين فروشگاه
پرسشنامه  باشد.اطلاعات در اين پژوهش پرسشنامه مي ابزار گردآوريبا مشتريان آنها مصاحبه و پرسشنامه تكميل گرديد. 

بر  هايگوي 68شامل  پرسشنامه هاي مجازي طراحي شده است.ي مشتريان در شبكهالگوي قصد خريد مبتني بر تجربه
 دهنده تشكيل عوامل و هامؤلفه ) سؤالات،1جدول (. ه استيفي تدوين شدهاي احصاء شده در بخش كمبناي مقوله

  دهد:پرسشنامه را نشان مي
  

  پرسشنامه دهنده تشكيل عوامل و هامؤلفه سؤالات،. 1 جدول
  شاخص  مؤلفه  مقوله

  تجارت الكترونيك
  14  تجارت اجتماعي

  21  ي مجازيهاشبكه
  5  ي اجتماعيهاشبكهغرق شدگي در 

  اعتماد الكترونيكي
  3  ثالث شخص توسط عمومي اعتماد ايجاد
  6  فروش خرده توسط خاص اعتماد ايجاد

  مشتري تجربه
  3 شناختي تجارب

  5 تجارب حسي
  3 تجارب عاطفي

  قصد خريد
  

  3 هاكيفيت داده
  3  شدهريسك مشاهده

  
 از قي ـتحق ني ـا ينظـر  يمبـان  بـه  مربـوط  يهاداده. باشديم ياكتابخانه و يدانيم روش از يبيترك ها،داده يگردآور روش
 پـژوهش حاضـر،  در  .شـد  اسـتفاده  يسيانگل و يفارس مرتبط كتب مقالات، شامل ياكتابخانه و ياسناد منابع مطالعه قيطر

 ضـمن  هـا، طيـف  ايسـازه  اعتبـار  ارزيابي جهت. داستفاده گرديروايي محتوايي و روايي ظاهري از  ،بررسي روايي جهت
شـد.   استفاده spssافزار شد و براي آزمون از آمار استنباطي در نرم استفاده نيز عاملي تحليل از تحقيق نظري مباني به استناد
  استفاده گرديد. PLSجهت برازش مدل مفهومي تحقيق از نرم افزار سپس 
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  ي پژوهشهاافتهي
آزمون پيش از مدلسازي معادله ساختاري به منظور آزمون فرضيات تحقيـق، لازم اسـت اعتبـار ابـزار سـنجش پـژوهش از       

  شود. دييتأ (CFA)طريق تكنيك تحليل عاملي تاييدي 
  

  هاي پرسشنامه) براي گويهCFAعاملي تأييدي (. نتايج تحليل2جدول 
  چولگيكشيدگي  آماره  بارعاملي گويه مؤلفه مقوله

  تجارت الكترونيك

  تجارت اجتماعي

P1  0,655 4,483 -0,224 -0,260 

P2  0,647 6,595 -1,416 -0,087 

P3  0,728 12,788 -1,188 0,221 

P4  0,733 7,020 0,653 -0,600 

P5  0,785 6,942 0,531 -0,427 

P6  0,747 6,167 0,228 -0,774 

P7  0,787 7,627 -0,891 0,076 

P8  0,742 9,595 -0,603 -0,542 

P9  0,704 6,618 -0,314 -0,481 

P10  0,780 11,918 -0,384 -0,552 

P11  0,708 8,127 -0,526 -0,503 

P12  0,691 7,782 -0,944 0,128 

P13  0,704 5,328 1,259 -0,939 

P14  0,759 6,526 1,760 -0,864 

  ي مجازيهاشبكه

P15  0,852 21,654 0,640 -0,436 

P16  0,838 11,946 0,158 -0,261 

P17  0,784 10,205 -0,136 -0,597 

P18  0,826 11,077 2,808 -0,961 

P19  0,830 11,098 0,846 -0,725 

P20  0,821 15,870 -0,413 -0,244 

P21  0,871 25,530 -0,385 -0,489 

P22  0,896 29,601 -0,164 -0,437 

P23  0,798 9,322 2,284 -1,268 

P24  0,881 13,573 1,913 -0,937 

P25  0,832 9,001 1,030 -0,835 

P26  0,877 11,356 2,425 -1,071 

P27  0,917 24,027 2,481 -1,339 

P28  0,893 21,150 0,792 -0,915 

P29  0,910 28,311 0,017 -0,538 

P30  0,887 19,753 0,256 -0,406 
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  چولگيكشيدگي  آماره  بارعاملي گويه مؤلفه مقوله
P31  0,843 10,533 0,336 -0,562 

P32  0,880 20,969 0,067 -0,113 

P33  0,891 17,291 0,217 -0,425 

P34  0,793 8,644 0,212 -0,670 

ي هاشبكهغرق شدگي در 
  اجتماعي

P35  0,842 12,060 -0,516 0,051 

P36  0,668 5,331 1,536 -0,822 

P37  0,742 5,760 0,205 -0,257 

P38  0,806 10,689 -0,889 -0,178 

P39  0,775 11,032 -0,328 -0,201 

  الكترونيكياعتماد 

 توسط عمومي اعتماد ايجاد
  ثالث شخص

P40  0,878 28,596 -0,216 -0,746 

P41  0,937 25,268 0,238 -0,351 

P42  0,922 20,841 -0,052 -0,250 

 توسط خاص اعتماد ايجاد
  فروش خرده

P43  0,537 2,487 2,706 -1,309 

P44  0,909 18,181 1,198 -0,725 

P45  0,890 29,457 0,785 -0,100 

P46  0,920 20,817 0,363 -0,452 

P47  0,868 15,662 1,730 -0,846 

  مشتري تجربه

  شناختي تجارب
P48  0,893 16,888 1,794 -0,918 

P49  0,821 9,072 -0,804 -0,106 

P50  0,896 32,204 0,942 -0,555 

  تجارب حسي

P51  0,556 3,694 -0,158 -0,717 

P52  0,803 10,961 -0,505 -0,381 

P53  0,956 67,224 -0,294 -0,404 

P54  0,945 67,008 -0,074 -0,342 

P55  0,929 44,009 0,323 -0,555 

  تجارب عاطفي
P56  0,827 9,077 -0,459 -0,381 

P57  0,960 66,160 0,473 -0,876 

P58  0,941 53,576 0,750 -0,445 

  قصد خريد

  هاكيفيت داده
P59  0,924 28,268 0,320 -0,234 

P60  0,946 44,282 -0,171 -0,155 

P61  0,887 18,213 0,180 -0,292 

  شدهريسك مشاهده
P62  0,919 3,188 -0,859 -0,062 

P63  0,821 2,588 0,242 -0,503 

P64  0,939 3,105 -0,697 0,021 
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  .دهديم) بار عاملي مدل تحليل عاملي تاييدي را نشان 1نمودار (
  

  
  بار عاملي مدل تحليل عاملي تاييدي .1نمودار 

  
  .دهديمي تي مدل تحليل عاملي تاييدي را نشان آماره) 2نمودار (
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  آماره تي مدل تحليل عاملي تاييدي .2نمودار 

  
داراي  95/0هاي مربوطـه در سـطح اطمينـان    بيني گويهعاملي تمامي متغيرها در پيشيافته، بار عاملي برازشدر مدل تحليل

لـذا هيچيـك از سـئوالات يـا گويـه مـذكور حـذف         باشديمبيشتر  1,96و آماره آزمون آنها از  دار با صفر بودتفاوت معنا
  .شوندينمو از ادامه فرآيند كنار گذاشته  شوندينم

  
  تأثير متغيرهاي مستقل بر وابستهنتايج تحليل  .3 جدول

 ضريب مسير مسير مستقيم
سطح 
 معناداري

  عدد معناداري
 نتيجه  (آماره آزمون)

 تأييد  653/12 000/0  794/0 تجارت الكترونيك) تجربه مشتري 

 تأييد  316/8 000/0  438/0 قصد خريد )تجربه مشتري 

 تأييد  334/9 000/0  567/0 قصد خريد )اعتماد الكترونيكي 
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 ي مشتري بر قصد خريدنتايج تحليل ميانجي گري تجارت الكترونيك در تأثير تجربه .4جدول 

 سطح معناداري ضريب مسير مسير مستقيم
  عدد معناداري
 (آماره آزمون)

VAFنتيجه

 تأييد  --  726/9 000/0  695/0  )قصد خريد (بدون ورود متغير ميانجي(تجربه مشتري 

 تأييد  546/0 316/8 000/0  438/0  قصد خريد(تجارت الكترونيك ( تجربه مشتري

  
  كه به صورت ذيل به آن اشاره شده است: پردازديمآزمون معناداري به بررسي تك تك تاثيرات 

  
  ي مشتري بر تجارت الكترونيكتجربه ريتأثبررسي 

بـرآورد شـده    0,311ضريب مسير به ميـزان  دهد كه اين بررسي ضريب اثر تجربه مشتري بر تجارت الكترونيك، نشان مي
) كه برابر t-valueشده است و همچنين عدد معناداري ( 000/0كه برابر  )p-valueاست. با توجه به مقدار شاخص جزئي (

توان نتيجه گرفت كه اين ضـريب مسـير در سـطح    باشند؛ ميبيشتر مي 96/1كمتر و از  05/0شده و به ترتيب از  12,653با 
  دار است؛ يعني تجربه مشتري بر تجارت الكترونيك تأثير مثبت و معناداري دارد.معنا 05/0خطاي 

  شود. دييتأي بزرگتر نيز از همان جامعه فرضيه نمونهدر يك  شوديمبنابراين پيش بيني 
 

  ي مشتري بر قصد خريدتجربه ريتأثبررسي 
برآورد شـده اسـت. بـا     0,438كه اين ضريب مسير به ميزان دهد بررسي ضريب اثر تجربه مشتري بر قصد خريد، نشان مي

) كـه برابـر بـا    t-valueشـده اسـت و همچنـين عـدد معنـاداري (      000/0كه برابر  )p-valueتوجه به مقدار شاخص جزئي (
توان نتيجـه گرفـت كـه ايـن ضـريب مسـير در سـطح        باشند؛ ميبيشتر مي 96/1كمتر و از  05/0شده و به ترتيب از  8,316

در  شـود يم ـدار است؛ يعني تجربه مشتري بر قصد خريد تأثير مثبت و معناداري دارد. بنابراين پيش بينـي  معنا 05/0طاي خ
  شود. دييتأي بزرگتر نيز از همان جامعه فرضيه نمونهيك 

  
  اعتماد الكترونيكي بر قصد خريد ريتأثبررسي 

برآورد شده است.  0,567دهد كه اين ضريب مسير به ميزان يبررسي ضريب اثر اعتماد الكترونيكي بر قصد خريد، نشان م
) كـه برابـر بـا    t-valueشده است و همچنـين عـدد معنـاداري (    000/0كه برابر  )p-valueبا توجه به مقدار شاخص جزئي (

توان نتيجـه گرفـت كـه ايـن ضـريب مسـير در سـطح        باشند؛ ميبيشتر مي 96/1كمتر و از  05/0شده و به ترتيب از  9,334
 شـود يمدار است؛ يعني اعتماد الكترونيكي بر قصد خريد تأثير مثبت و معناداري دارد. بنابراين پيش بيني معنا 05/0خطاي 

  شود. دييتأهمان جامعه فرضيه  ي بزرگتر نيز ازنمونهدر يك 
  

  ي مشتري و قصد خريدبررسي ميانجي گري تجارت الكترونيك بين تجربه
مطـابق بـا   ) قصـد خريـد  و وابسـته ( تجربـه مشـتري   بين متغير مسـتقل  تجارت الكترونيك گري جهت بررسي نقش ميانجي

يري است كه تمام يا بخشي از اثر متغير مستقل بر وابسته را منـوط بـه   متغميانجي 	متغير	1986تعريف بارون و كني در سال 
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براي تحليل متغير ميانجي در مدل بايد شكل مدل ساختاري پـژوهش هـم   . )Moradi & Miralmasi, 2017( كنديخود م
  .باشد	 a×b يعني مستقيم غير مسير داراي هم و	C	داراي مسير مستقيم يعني

شاخص نيكويي برازش  كنديمي مدل اندازه گيري و مدل ساختاري را كيفيت سنجي هاينيبشاخص نهايي كه تمام پيش 
  ).tenenhouse 2005( شوديممحاسبه  0,36و  0,26، 0,01است. با 

  
 . شاخص نيكويي برازش5جدول 

 شاخص نيكويي برازش متغير وابسته

  0,714  قصد خريد
 

 .باشديمبدست آمده است كه قوي  0,714عدد  Gofمقدار 

توان گفت كه تجربه مشتري بر اساس هايي كه در اين تحقيق بدان دست يافتيم ميبا توجه به مباحث طرح شده و يافته
تجربه مشتري اي در خريد مشتريان دارد. از ديگر سوي با توجه به ارتباط بين ها و ابعاد مختلف آن نقش تعيين كنندهمؤلفه

توان گفت كه علاوه بر تأثير با تجارت الكترونيك و از ديگر سوي وجود رابطه بين تجارت الكترونيك با قصد خريد، مي
مستيقمي كه تجربه مشتري بر قصد خريد مشتريان دارد، از طريق و با نقش ميانجي تجارت الكترونيك نيز بر قصد خيرد 

متغيرهاي تأثير گذار بر قصد خريد مشتريان اعتماد الكترونيكي بود كه نقش تعيين از ديگر  گذارد.مشتريان تأثير مي
  هاي تحقيق مدل زير قابل توصور است:اي در قصد خريد مشتريان دارد. بر اساس يافتهكننده

  

  
  مجازي هايشبكهمدل قصد خريد و تجربه مشتريان بر رفتار مشتريان در  .3شكل 
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  نتيجه گيريبحث و 
هاي اجتماعي به دليل درك اين نكته است كه تجربه مشتري مثبت شبكهها و رسانهتمركز روزافزون بر تجربه مشتري در 

شود. علاوه بر اين، مشتريان و تكرار معامله مي مؤثرنظير، باعث ايجاد وفاداري نسبت به برند، تبليغ و انتشار دهنده و بي
تمال زياد نقش مهمي در تأثير بر هاي خود را به صورت آنلاين بيان كنند كه به احتوانند نارضايتيناخشنود به سرعت مي

هاي با بررسي اينكه چگونه عناصر تجربه مشتري، از جمله تعاملات رسانه .تصورات يك جمعيت بزرگ از مخاطبان دارد
گذارد، كنندگان تأثير ميهاي تعاملي، بر نگرش و رفتار مصرفاجتماعي، محتواهاي توليد شده توسط كاربران و كمپين

به طور كلي، نتايج اين تحقيق براي . هاي بازاريابي براي نتايج بهتر بپردازيمسازي استراتژيك بهتر از بهينهتوانيم به درمي
براي جذب وگردآوري مشتريان  مؤثرهاي هاي اجتماعي به عنوان كانالوكارها كه به استفاده از ظرفيت شبكهكسب
توانند ها مييدي قصد خريد مبتني بر تجربه مشتري، سازمانمند هستند، مفيد خواهد بود. با شناسايي عوامل كلعلاقه

سازي كرده، بهبود درك برند را ايجاد كرده و ارتباطات معنادار و هاي اجتماعي خود را بهينههاي بازاريابي شبكهتاكتيك
مدل قصد خريد و هدف اصلي اين پژوهش ارائه  با توجه به اين موضوع .دار با مخاطبان هدف خود برقرار نماينددوام

 9توان گفت اين پژوهش در باشد. ميهاي افق كوروش ميتجربه مشتريان بر رفتار مشتريان در شبكه مجازي در فروشگاه
بعد را از ديد تجربه مشتريان بررسي كرده است كه عوامل و متغيرهاي بررسي شده اين تحقيق را به طور همزمان بررسي 

 س است.كرده است و خلأ همزمان آن محسو

كيفيـت خـدمات   . ويژگي نفع گرايانه بر قصد خريـد بـر اسـاس تجربـه مشـتري مـؤثر اسـت        هاي تحقيق نشان داد كهيافته
كيفيت خدمات الكترونيك بر قصد  .الكترونيك فروشگاه افق كوروش بر (رضايت، وفاداري، اعتماد) مشتريان مؤثر است

فايده ادراك شده بر قصد خريد بر اساس تجربـه مشـتري تـأثير دارد.     خريد بر اساس تجربه مشتري تأثير معني داري دارد.
نگرش به تجارت اجتماعي بر قصد خريد بر اساس تجربه مشتري مؤثر است. ريسك ادراك شده بر قصد خريد بر اسـاس  

وان گفـت كـه   تهايي كه در اين تحقيق بدان دست يافتيم ميبا توجه به مباحث طرح شده و يافتهتجربه مشتري مؤثر است. 
اي در خريد مشتريان دارد. از ديگر سوي با توجـه بـه   ها و ابعاد مختلف آن نقش تعيين كنندهتجربه مشتري بر اساس مؤلفه

ارتباط بين تجربه مشتري با تجارت الكترونيك و از ديگر سوي وجـود رابطـه بـين تجـارت الكترونيـك بـا قصـد خريـد،         
مي كه تجربه مشـتري بـر قصـد خريـد مشـتريان دارد، از طريـق و بـا نقـش ميـانجي          توان گفت كه علاوه بر تأثير مستيقمي

از ديگر متغيرهاي تأثير گذار بر قصد خريد مشتريان اعتماد  گذارد.تجارت الكترونيك نيز بر قصد خيرد مشتريان تأثير مي
شان داد كه مذل پژوهش از بـرازش  اي در قصد خريد مشتريان دارد. همچنين نتايج نالكترونيكي بود كه نقش تعيين كننده

 ,2023Kim & Park, ( )2023Tang, ) (Rusta et alباشد. نتايج ايـن پـژوهش بـا نتـايج پـژوهش (     مناسبي برخوردار مي

2023 ()2023Kautish et al, ) (2021Asgari & Naghdi,  ()2021Kosa & Uysal, ) (2021Boak,  ()Golalizadeh 

et al, 2023) (Poursalimi & Bayat, 2022) (Pakrovan et al, 2022) (Torkrar et al, 2022(  
)2021Kazemi et al,  ( باشديمهمسو .)2023Tang,  (با مشتري رضايت بر مثبت طور به فوق عوامل كه دادند نشان 

 كيفيت كه شد مشخص. گذاردمي تأثير است، شده توانمند گويا تلفن داخلي طراحي با كه ديجيتالي فرم پلت يك
 تحقيقات ديجيتال بازاريابي زمينه در زيادي محققان اينكه عليرغم. دارد عامل سه اين بين در را تأثير بيشترين اطلاعات
 بر را تأثير بيشترين كه است عواملي بررسي براي كننده مصرف ديدگاه فاقد موجود تحقيقات اند،داده انجام عميقي
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 با ديجيتال بازاريابي رويكرد به نسبت مشتري ادراكات تعيين براي كمي نسبتاً كار اين، بر علاوه. دارند كنندگان مصرف
 هايويژگي براي نظري مدل يك بنابراين. است شده انجام آن تعاملي هايويژگي و مجازي داخلي طراحي از استفاده
 .است شده پيشنهاد ديجيتال بازاريابي براي تعاملي مجازي داخلي طراحي

 )Pakrovan et al, 2022در  رگذاريتأث يارتباط ياز ابزارها يكيبه عنوان  ياجتماع يها) اعتقاد دارند كه رسانه
مختلف  يهاروش انيكه در م ياست به طور آوردهبه وجود  نيآنلا يابيرا در بازار يراتييتغ رياخ يهادر سال ،يابيبازار
به اطلاعات ارزشمند و معتبر درباره  يابيبه منظور دست ياجتماع يهااستفاده از رسانه ن،يآنلا يابيبازار يهاتيفعال

 يجيمدرن نتا يابيدر بازار ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهاتيمهم است. فعال اريمحصولات و خدمات مختلف بس
و در  تيرضا شيو تجربه مثبت نسبت به برند، افزا يارتباط همدل جاديا ان،يمشتر يازهاياز ن يآگاه شيافزا ونهمچ

كودكان و نوجوانان، به  يها، از جمله كانون پرورش فكرافراد را به همراه دارد. سازمان نيدر ب ديقصد خر تيتقو جهينت
 رياز سا نسل جوان و استفاده يتوسعه فرهنگ ،يتابخوانفرهنگ ك جيترو يبرا ،يبرند معروف فرهنگ كيعنوان 

و مخاطبان توجه كنند. توسعه ارتباط با  انيجوانب ارتباط با مشتر يدارند تا به تمام ازيمحصولات و خدمات خود ن
 ديقصد خر تيتقو تيو در نها يارتباط عاطف شيتجربه مثبت، افزا جاديا يمنجر به تلاش برا توانديمخاطبان م

توسعه  ريدر مس تواننديم ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهاتيفعال ن،يب نيبرند شود. در ا نيو خدمات ا ولاتمحص
 ريتأث ياجتماع ياهرسانه يابيبازار يهاتياز آن بود كه فعال يحاك جيباشند. نتا رگذاريارتباط و شناخت مخاطبان تأث

 تيرا تقو ديقصد خر ،يمشتر يمندسطح علاقه شيافزا قيداشته و از طر انيبر تجربه برند مشتر يمثبت و معنادار
در  مؤثرراهكار  كيبه عنوان  توانديم يابيدر بازار ياجتماع يهامطالعه نشان داد كه استفاده از رسانه ني. اكننديم

با  تواننديها و برندها مسازمان جه،ي. در نترديمورد استفاده قرار گ انيمشتر ديخر صدق تيو تقو يتجربه مشتر يارتقا
 يخود برقرار كنند و تجربه برند مثبت انيبا مشتر يتركيارتباط نزد ،ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهااز روش يريگبهره
 ريپژوهش، تأث نيرشد سازمان خواهد شد. در ا و ديقصد خر شيمنجر به افزا تيكنند، كه در نها جاديآنها ا يرا برا
قصد  شيها در افزارسانه نيمثبت ا رياز تأث يحاك جيشد و نتا يبررس ديو قصد خر يبر تجربه مشتر ياجتماع يهارسانه
 طهبرا تواننديها مسازمان ،ياجتماع يهامطالعه نشان داد كه با استفاده هوشمندانه از رسانه نيبود. ا انيمشتر ديخر
و رشد  ديقصد خر تيكنند كه منجر به تقو جاديرا ا يمثبت يخود برقرار كنند و تجربه مشتر انيبا مشتر يتركينزد

 يهااز رسانه يريگخود، به بهره يابيبازار يها و برندها در استراتژكه سازمان شوديم هيتوص ت،ي. در نهاشوديسازمان م
از  دياز خر يبهبود تجربه مشتر تواننديم ن،ي. همچنندينما يبردارآنها بهره يارهاتوجه كنند و از امكانات و ابز ياجتماع

 تيها تقورسانه نيا قيرا از طر انيرا در دستور كار خود قرار دهند و ارتباط مستمر با مشتر ياجتماع يهارسانه قيطر
در بازار داشته باشند و به  يقو يرقابت تواننديها مآنها، سازمان ديقصد خر تيو تقو انيتجربه مثبت در مشتر جاديكنند. با ا

  .ابنديدست  داريرشد و توسعه پا
 شود:ارائه مي زير پيشنهادات باتوجه به نتايج پژوهش

مشتريان و  افزايش خدمات الكترونيكي در وب سايت و اپليكيشن فروشگاه به منظور ايجاد رضايت و انگيزه بيشتر در -1
 خريد مجدد.

به وجود آوردن اين ذهنيت در مشتريان كه منفعت بيشتري به منظور خريد از اين فروشگاه دارند، اين كار باعث تعدد  -2
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 شود.خريد در مشتريان و افزايش رضاتمندي در مشتريان مي

روشگاه و همچنين ايجاد رضايت ها از محصولات فافزايش فايده ادراك شده توسط مشتري به منظور درك بهتر آن -3
 و وفاداري در آنها

ايجاد صفحات شبكه اجتماعي مختلف براي فروشگاه به منظور دسترسي بيشتر و ارائه خدمات مفيدتر به منظور ايجاد  -4
 رضايت مشتريان.

 ر بين مشتريان.ايجاد ذهنيت مثبت در مورد تصوير ارائه شده شركت در ذهن مشتري به منظور ايجاد اعتماد صحيح د -5

افزايش امنيت و رعايت حريم خصوصي از اطلاعات مشتريان به منظور حفظ وفاداري آنها و همچنين اعتماد بيشتر  -6
 مشتريان از فروشگاه.

افزايش لذت ايجاد شده از خدمات فروشگاه به منظور حفظ وفاداري مشتريان و همچنين تأثير در ايجاد رضايت در  -7
 مختلف مشتريان.قشرهاي 

 .ها به منظور ايجاد رضايت مشتريانمديريت زمان مشتريان به هنگام خريد و همچنين فضاي تردد آن -8
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