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  چکیده
شناسایی   حاضر  مطالعه  از  احساس  برموثر    عوامل هدف  تجارب  رفتار  یشناخت  ،یارتقا  در   انیمشتر  یو 

دو مطالعه متوالی در قالب است. در این راستا از یک طرح آمیخته اکتشافی  د یاز خر شینقاط تماس پ نیتری اتیح

ای  مرحله  7مشتریان از طریق رویکرد  پیش از خرید  در مطالعه نخست، عوامل موثر بر تجارب  استفاده شده است.  

  غربالگری  در روندمطالعه اولیه    1268بدین معنا که    .ندافراترکیب کیفی مطالعات، استخراج شده  برایسندلوسکی  

به   به لحاظ محتوا  48)عنوان، چکیده و محتوا( وارد شده و  نهایی مرتبط  از نظر چک لیست    مطالعه  و معتبر 

 شناسایی شده، به تدریج در   فاکتورهای موثرتمامی  در مطالعه دوم،    .نداتقلیل یافته  حیاتیهای  مهارت ارزیابی  

تاث  وارد شدند  تجربیسناریو    16  جریان متغ   نیا  یدستکار  ریتا  بر  مشتر  ریعوامل  )تجربه  مورد یوابسته   )

نفر از مشتریان هنرهای صناعی شهر شیراز   480نمونه پژوهشی در این مطالعه،    .ردیو آزمون قرار گ  یابیارز

نتایج حاصل از تحلیل واریانس  اند.  انتخاب شده  در دسترس  یراحتمالیغ  یر یگروش نمونهکه از طریق    اندبوده

با اکتساب    یو ارجاعات اجتماع  هاهیمولفه توصدهد که  ها نشان میای داده چند عامله و برآورد میانگین حاشیه

سطح    یفاکتورها  ریاست و سا  انیمشتر  دیاز خر  شیتجارب پ  ی دهعامل در شکل  نیترمهم  ،اندازه اثر   نیشتر یب

انتخاب  ،یبا نام تجار  یمشتر  ییآشنا سطح    ،یجیترو  یهاتیفعالدر    یارزش درک شده محصول، نوع رسانه 

    .رندیگیقرار م یبعد ی هاتیدر اولو بیبه ترت شنهاداتیو پ ایمزا یسازیسطح شخص ،یاطلاعات یدسترس
 

 ی چندعامل   انس ی وار   ز ی آنال   ب، ی فراترک   و، ی نقاط تماس، سنار   ، ی تجربه مشتر    : ها واژه کلید  
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 و بیان مسئله  مقدمه  -1
و نقش شهود، عواطف و تعاملات    شدیقلمداد م  یخردیاحساسات مترادف با ب  ،یمتماد  یهادهه  یبرا

  شد یتصور م  ،ییعقلا  کردیرو  نی. در ارفتیرنگ به شمار مو کم  یاهی حاش  م،یدر اتخاذ تصم  یفرد  نیب

و از ورود    کنندیاتخاذ م  یشناخت  قیدق  ل یخود را بر اساس تحل  یو جمع   یفرد  ماتیکه افراد تصم

حالت عنوان  به  احساسات  و  م  یتصادف  یعواطف  اجتناب  نابالغ  و  دگاه، ید  نیا . ورزندیو  در    ژهیبه 

حال،   ن ی. با ا[1]  کرده است  داینمود پ  1990تا    1960  یهادهه  یکنندگان در طمصرف   یرفتار  یهامدل

( در  یگذارمتیو ق  ییکارا  ت،یفیک)  یو عملکرد  یشناخت  یهاتسلط بلامنازع مولفه   ستم یدر اواخر سده ب

به    ریکارها را ناگزو قرار گرفت و کسب  دیمورد ترد  یتجار  یهابه سازمان  یبخش  زیتما ساخت تا 

 . گرا حرکت کنندو تجربه   محوری مشتر   یکردهایسمت رو

و    یعاطف ،یشناخت ،ی)اعم از ادراکات حس یمشتر یچند سطح یهاپاسخ هیناظر به کل یمشتر تجربه

به  ی رفتار تعامل  یشنهادی پ  یهاجنبه  یتمام(  اوکسب  کی  ی و  است.  نخست  نیکار  با   نیمفهوم  بار 

دو دهه، به   یطمطرح شد و در  یارزش اقتصاد یهاشرفت یاز پ 1لمور یو گ نیاز مطالعه پا یریرپذیتاث

درصد    93    باًیتقر.  [2]  دیو صنعت بدل گرد  یابیبازار  قاتیتحق  مستقر و قابل اتکا در دو عرصه  یمفهوم

  کیو از آن به عنوان    دانندیم  یاتیارائه تجربه مرتبط و قابل اعتماد را ح   شرو،یپ  یاز رهبران سازمان

بر نقش تجربه    نیز  انجام گرفته  یهاپژوهش  . همچنین، [3]  رند یگیدر رقابت بهره م  ی اصل  ز یعامل تما

[، 5کننده ]تعامل و مشارکت مصرف [،  4برند ]  ژهیمانند ارزش و  یابی بازار   یمحور  میدر مفاه  یمشتر

و منافع قابل توجه    امدهای پ  یتمام  رغمی. علکنندیم  دیتاک  [6]  یمدت و وفادارانه مشترتداوم روابط بلند

  ر ی معطوف به چند صنعت خاص هستند و از ارائه مدل در سا  عمدتاًحوزه    نیمطالعات ا  ،یتجربه مشتر

 ی ابیدر مطالعات بازار  یاست که سهم  ییاز جمله بسترها  یو سنت  یصناع  ی اند. هنرهاباز مانده  عیصنا

   .تجربه محور ندارند

تاث  یصناع  یمتداول هنرها  ی معنا  امروزه،   ینفوذ هنرها   ، یستیفمنضد  یضمن  یاز معان   یریرپذیبا 

و    کرد یاز فقر قلمداد م  ی را ناش یدست  ع یکه استعمال صنا یدگاهیزدودن دجامعه،  ج یدر مد را یسنت

به   ی و تجمل  نینماد  ی شده است و حالت  فیگذشته، باز تعر  یهاسبک  یبه بازگشت حس آشنا  لیتما

د  صاای به اقت رایج جامعه، دیدگاه خرد و حاشیه  مصرفنفوذ هنرهای صناعی در    [.7خود گرفته است ]

سازد. با ای را دو چندان میزند و ضرورت اتخاذ راهبردهای تجاری حرفه صنایع دستی را کنار می

وجود توانمندی کشور در بهره مندی از صنعتگران ماهر، صنایع دستی ایران از منظر جلب نظر مشتری  

 

۱ Pine & Gilmore 
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که فقدان نگرش تجاری، ضعف در برند سازی و آشنا نبودن در وضعیت مناسبی قرار ندارد. به طوری

منجر به انزوای تدریجی و از بین رفتن مزیت    فردبههای خلق تجارب منحصر روشتولیدکنندگان با  

)به عنوان رویکردی نوین    یتجربه مشتر  تیریمدگردد. به همین دلیل  بالقوه هنرهای صناعی ایران می

  یها وهیبه ش  یبخشتیدر جذاب  عیبد  یبا ارائه راهکارها  تواند یمکننده(  در بازاریابی و رفتار مصرف

را    انیتوجه مشتر  ع،یتوز  یهاو کانال  غاتیدر تبل  تیخلاق  ،یدست  عیصنا  یسنجکسب اطلاعات، اصالت

 رشیمنجر به پذ  ، یصناع  ی هنرها  یو احساس   ن یو با برجسته ساختن ارزش نماد  د یبه خود جلب نما

سوال    ن یوجود، همواره ا  ن یبا ا  مدرن افراد گردد.  یمحصولات در سبک و زندگ  ن یمجدد ا  یابیت یو هو

  انیمشتر یبرا فردبهو منحصر  زیمتما یقادر به ارائه تجارب ییدادهای مطرح است که چه اقدامات و رو

آاست افزاتجربه   یاتخاذ  یراهبردها  یامتم  ای؟  و  ماندگار  تجارب  خلق  به   ی ذهن  یری درگ  شیگرا 

به  نیترمطلوب  انجامد؟یم  انیمشتر پ  نیترنهیو  تعامل  خر  شینقاط  مشتر  یبرا  دیاز  نظر    انیجلب 

پاسخگوکدام  یو سنت  ی صناع  یهنرها به منظور  ا  ییاند؟  و بسپرسش  ن یبه    ی ها از چالش  یاریها 

در    انیبر تجارب مشتر  رگذاریتاث  یهاو استخراج مولفه   ییحاضر نخست به شناسا  ژوهشمشابه، در پ

  انیموجود م  یو روابط عل  اندازه اثر پرداخته خواهد شد و سپس    دیاز خر  ش یپ  ی اتینقاط تماس ح

 و آزمون قرار خواهد گرفت.     یابیمورد ارز  یتجرب  یا وهیمورد مطالعه، به ش  یهاسازه

 نظری پژوهش  مبانیو  پیشینه  -2

 ی تجربه مشتر -1-2

و    یاصل  انیو در کنار جر  دیمطرح گرد  1980بار در اواسط دهه    نیاول  یبرا  یتجربه مشتر   مفهوم

 دگاهید  کیبه ارائه    دانست، یم  یمنطق  رندگانیگمیرا تصم  انیکننده که مشترغالب در رفتار مصرف 

تا   دیسبب گرد  نوین  کردیرو  نیطرح ا.  پرداخت  یمشتر  ماتیدر مورد نحوه اتخاذ تصم  عیبد  یتجرب

. با وجود  رندیقرار گ  یمجددا مورد بررس  شدند،ی گرفته م  دهیناد  نیاز ا  شیکه تا پ  یاحساس  یرهایمتغ

  .تر شدبرجسته   لموریو گ  نیبا کتاب اقتصاد تجربه پا  1990مفهوم تجربه در دهه    ه،یاول  یهابارقه   نیا

 کندیم  یبا تجربه مصرف زندگ  یاصل بنا نهاده شده است که مشتر  نیبر تجربه، بر ا  یمبتن  کردیرو

است، خلق    ان یو سازمان در جر  یمشتر   ن یکه ب  ی تعاملات  ه یتجربه توسط محصول، خدمت و کل  نیو ا

  ی ها شه یر  1. لمون و ورهوف ردیگیرا در بر م   دیو پس از خر  نیح  ش،یاز نقاط تماس پ  کیو هر    شودیم

مشتر مفاه  یتجربه  در  بازار  یقو  م یرا  در  مستقر  رضا  یابیو  خدمات،   تیفیک  ، یمشتر  تیمانند 

حضور در    ا ی  میپس از مشاهده مستق  ی. مشتر[8]  دانند یم  یمشتر  ژهیو ارزش و  یارابطه  یابیبازار

 

۱ Lemon & Verhoef 
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وواقعه  محرک  م  یاژهی،  حس  انگ  کند یرا  موجب  مشخ  شودیم  زه یکه  تفکرات  رفتار    ای  صو 

  پاین و گیلمور.  [9]  رد یگیاز تجربه او نشات م  ژهیمحرک و  ن ی. ادهدیرا از خود نشان م   یکنندگمصرف 

اند کرده  فیتعر  ،کندی م  ریدرگ  یشخص  یکه افراد را به روش  ییدادهایرا به عنوان رو  یتجربه مشتر 

  و   استاو    اتیمربوط به تجرب  یمشترهر    یمعنو  ای  یفکر  ،یجسم  ،یباورند که تعاملات عاطف  نیو بر ا

کار  وکسب کی شنهادیپ یهاتمام جنبه یتجارب نی. چن[2] کنندیم دیتأک یتجربه مشتر یذهن یژگیبر و

ک تبل  ،یخدمات مشتر  تیفیشامل  و خدمات، سهولت    یهایژگیو  ،یبندبسته  غات،یفروش،  محصول 

 . ردیگیرا در بر م  نانیاطم  تیو قابلاستفاده  

و  ،یمشتر  یچند سطح  یهاپاسخ  گسترش م  ژهیبه  را  احساسات،  مخرج    توانیگنجاندن  عنوان  به 

  ز یتما  ی سه اصل مبنا  1زر یکیوجود، به اعتقاد د  نیدر نظر گرفت. با ا  یتجربه مشتر  اتیمشترک در ادب

آن است؛   یتعامل  تیماه  ،یمشتر  ربهتج  یاصل اساس  نی. اولاستمشابه    میمفاه  ریاز سا  یتجربه مشتر

که هم   ردیگی م  نشأتبازار    یگرهای و باز  یمشتر  کی  نیاز تعامل ب  شهیکه تجارب هم  یمعن  نیبه ا

غ  یانسان  تواندیم هم  و  مقدم(  خط  کارمندان  فن  ی انسان  ری)مانند  مثال،  عنوان  سلف    یهایورا)به 

را   یتجربه مشتر فرد بودن هر  بهاز منحصر  یاصل، سطح خاص  نی( در نظر گرفته شود. دومسیسرو

العاده متفاوت است. تجارب  تا خارق  یاز معمول  وستاریپ  کیدر    به. به طور خاص، تجرکندیمشخص م

فعا  یمعمول به  را  ییهات یلمربوط  اتفاق م  ی مکرر و در زندگ  ج،یاست که  . در عوض، افتدیروزمره 

تجربه    ی اصل اساس  نیروزمره هستند. سوم  ینادر و فراتر از زندگ  رمعمول،یالعاده غخارق   اتیتجرب

  ف ی است و ط  یعقلان  صرفاًشود که فراتر از ملاحظات  یآن مربوط م  ی چند بعد  تیبه ماه  یمشتر

 .[10]  ردیگیرا در بر م  یو اجتماع  یحس  ،یکیزیف  ،یعاطف  ،یشناخت  اتیاز تجرب  یعیوس

 یتماس مشتر نقاط -2-2

شرکت    کی  یهاییدارا  ایشرکت    کیبا    یشناخته شده است که در آن، مشتر  ینقطه زمان  کیتماس    نقطه

  ی نقاط تماس را شامل تمام   2دانکن و موریاتی   .است  یدوره سفر مشتر  نیترتعامل دارد و معمولاً کوتاه

برند خاص    ایشرکت    ک یو آگاهانه به    کندیم  ادراککه شخص    دانند یم   یرکلامیو غ  یکلام  یدادهایرو

  انیبرند/ شرکت و مشتر  نیب  یفرد  یهااز تماس  یاهیدهنده آرا. نقاط تماس نشان[11]  سازدی ممرتبط  

و استفاده   یبنداطلاعات، پرداخت، بسته  یآورمانند جمع  یهدف  یاست که برا  یدر طول سفر مشتر

 ای   یبدون تعامل واقع  رایمهم هستند؛ ز  اریتجربه بس  یریگشکل  یبرا  نقاط تماس   ن ی. اشودیانجام م

 . ردی گیشکل نم  یتجربه مشتر  ،یذهن
 

۱ De Keyser 
۲ Duncan & Moriarty 
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لحظات مربوط به    ی)شامل تمام  دیاز خر   شینقاط تماس را به سه دسته نقاط تماس پ  1دان و دیویس

  از، ین  صیتشخ  یو اشاره به توال  افتدی اتفاق م  دیخر  مینقطه تماس که قبل از تصم  کیبا    یتعامل مشتر

  ی ر )تعاملات مشت  دیکننده دارد(، خرمصرف   دیخر  یریگمیتصم  ندیدر فرآ  یابیو ارز  اطلاعات  یجستجو

)شامل   دیمانند انتخاب، سفارش و پرداخت( و پس از خرو اقدام    دیخر  م یتصم  نیبا نقاط تماس در ح

خدمات است مانند   ایاستفاده و مصرف محصولات    یواقع  یهااست که مربوط به لحظه   ینقاط تماس

نقاط    ن یا  ی تمام  ت یاهم  رغم ی. عل[12]   کنند یم  یبندم ینقاط بازگشت محصول( تقس  ا ی   یتجار  یهاانجمن

اند. امروزه، کرده   دیتاک  دیاز خر  شی و برجسته لحظات پ  ژهی بر نقش و  یمطالعات متعدد  ،یاتیتماس ح

  قی خود را با برند از طر  یشخص  اتیتجرب  دهند، ی گوش م  یشتریب  یررسمیغ  یبه صداها  انیمشتر

ها، وبلاگ   قیاز طر  نیگذارند و همچنیمحصول به اشتراک م  حاتیو توض  هاه یتوص  ،یبررس  ،یبندرتبه 

  ب ی محصولات و خدمات شرکت ترغ یداریو خر نشیبه گز یاجتماع یهاجستجو و رسانه یموتورها

  کی یهاخود را از قفسه  دیخر ندیکنندگان نسل حاضر، فرااز مصرف  یمین گر،ید یری. به تعبشوندیم

 .[ 13]  شوندیم  تهخیبرانگ  دیاز خر  شیپ  یهاتوسط محرک  لکهب  کنند؛یآغاز نم  یفروشفروشگاه خرده

 ی پژوهش و شکاف مطالعات یتجرب  نهیشیپ  -3-2

بار توسط    نینخست  ،یابیو بازار  تیریمد  اتیمستقل در ادب  یعنوان موضوعبه    یتجربه مشتر  مفهوم

حوزه در نظر گرفته    نیبه عنوان نقطه شروع مطالعات در ا  1998و سال    دیمطرح گرد  لموریو گ  نیپا

آن   لقخ یهاوه ی و ش یمفهوم تجربه مشتر  نییتب یبرا یمتعدد یهاموجود، تلاش اتی. در ادبشودیم

 هستند.   یندی رفرآیو غ  یندیفرآ  کردیدو رو  یدارا   عمدتاً که      انجام گرفته است

سنجیده   ،هستندسفر خاص با آن مواجه    کیدر    انیتماس که مشتر  طهنق  ن یاثرات چند  یندینگاه فرآدر  

شناخته    دیتا خر  ریمس  ی هامدل  ایانتساب    یهاها که به عنوان مدلمدل  نیا  گر،ید  یری. به تعبشودمی

مانند جستجو،    یمراحل مختلف سفر مشتر  انیدر جر  ایپو  یادهیرا پد  یتجربه مشتر  ،[8]  شوندیم

.  کانال و نقاط تماس است  نیکه شامل چند  ردیگیپس از فروش در نظر م  یمصرف و برخوردها  د،یخر

  ی تجربه مشتر  وستهیسفر بهم پ  لی و تحل  هیدر پژوهش خود به تجز  2ماهروس و حسن به عنوان مثال،  

 د،یلذت خرمانند ) یروانشناخت یرهایمتغاهمیت  ،ها نتایج مطالعه آن و  اندپرداخته  در بخش جهانگردی

. [14]  دهدرا نشان میدر کیفیت تجربه جامع مشتری  ادراک شده(    سکیر  و   یجستجو، نوآور  یراحت

فاکتورهای فیزیکی و اجتماعی که در    شناسایی کلیه   در مطالعه خود به   3ستین و والز به طور مشابه،  

 

۱ Dunn & Davis 
۲ Mahrous & Hassan 
۳ Cetin & Walls 
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مشتری   سفر  مراحل  پرداختهتاثیر  تمامی  دارد،  سزایی  که  به  است  حالی  در  این  رواند.    کرد یدر 

  ی برا   ویژه  از تجارب  یاو خلق مجموعه   شودیقلمداد م  دهیپد  کیبه عنوان    یتجربه مشتر   ،یندیرفرآیغ

در    1چن و همکاران به عنوان مثال،  .  [51]  گیردقرار می، هدف غایی بازاریابی تجربه محور  انیمشتر

خود   خلق  پژوهش  در  افزوده  واقعیت  فناوری  اهمیت   جی نتا  و  اندپرداخته   یمشتر  متمایز  تجربهبه 

و    دیقصد خر  ،یتجربه مشتر  در ارتقاءافزوده    تیبر واقع  یمبتن  یها تیفعالت  میها بر اهآنپژوهش  

  .[16]کند  تاکید می  یتعامل مشتر

گیرد. آنچه سبب تمایز  مطالعات انتسابی قرار می  در زمرهحاضر    بندی فوق، پژوهشبا توجه به دسته

نخست، آن دسته  قابل تبیین است:    گردد، از دو جنبههای صورت گرفته می این مطالعه از سایر پژوهش

تجربه   یچارچوب برا کی یزیربه طرح  یندیفرآ یکردیحوزه که با رو ن یدر ا انجام شده از مطالعات 

خرده  پردازند؛یم  یمشتر مانند  چند صنعت خاص  به  معطوف  هتلدار  یربانکدا  ،یفروشعمدتا    یو 

اند. شکاف دوم،  باز مانده)به ویژه هنرهای صناعی و سنتی(    عیصنا  ریهستند و از ارائه مدل در سا

امر    نیاست. با توجه به ا  یبه خصوص، در مطالعات تجربه مشتر  یپژوهش   یچند استراتژ  ای  کیغلبه  

از   یر یگاندک است؛ پژوهش حاضر با بهره یتجربه مشتر  اتیدر ادب یشگاهیآزما یهاکه سهم روش 

و از    کندیآزمون م  یدانیم  یتجرب  کردیرو  کیمطرح شده را با    اتیمحور، فرض  ویارسن  یاستراتژ

 . ردیگیفاصله م  یمرسوم مطالعه تجربه مشتر  یهاوهیش

 پیشینه تجربی پژوهش .1جدول 

 نتایج  روش تحلیل سال  منبع

[17 ] 1398 
نظریه داده  

 بنیاد 

م  العه مط  یهاافتهی مولفه  دهد ینشان  ک  تعاملات  یهاکه   ی کارکردها  ت یف یکارکنان، 

فضا  طیمح  تی فیک  ،یخدمات عوامل    ی کیزیف  یو  جمله  تجربه  بر    رگذاریتأثاصلی  از 

 است.  مشتریان  خدمات بانکی

 پدیدارشناسی  1399 [ 18]
تجربه  بر    )انتساب نقش انسانی(  یافته های پژوهش به تببین اهمیت جاندارپنداری برند

 پردازد. می هاافراد در مرکز خرید و مالزیستی 

[19 ] 1401 

مدلسازی 

ساختاری 

 تفسیری 

در  را  رابط کاربری    داستان و  های تلفن همراه،نتایج پژوهش نقش عواملی مانند قابلیت

 دهد. نشان می های موبایلیتجربه خرید از طریق اپلیکیشن

[20 ] 2016 
آنالیز  

 واریانس 

تاثیر  پژوهش    جینتا خرده  شخصیمثبت  بر  صنعت  )در  مشتریان  تجربیات  سازی 

 کند. تاکید می یشناختتی جمع یرهایمتغ  فروشی( با توجه به

 

۱ Chen et al. 
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 نتایج  روش تحلیل سال  منبع

[14 ] 2017 
رگرسیون 

 لجستیک

  یراحت  د،یلذت خر مانند  )  یروانشناخت  یرهای که متغ   دهدینشان م  ی پژوهشهاافتهی

در تجربه مشتریان صنعت سفر و جهانگردی تاثیرگذار    ادراک شده(   سکیرو    جستجو

 است. 

[21 ] 

 
2018 

مدلسازی 

معادلات  

 ساختاری

 یرسانخدمات  وهیبا کارکنان )ش  ی که تعاملات اجتماع  دهد یپژوهش نشان م  یهاافتهی

اثرگذار    نوازیدر صنعت مهمان  سال خورده  انیمشتر  ات ی( بر تجربازهاین  ییو شناسا

 است. 

[22 ] 2021 

مدلسازی 

معادلات  

 ساختاری

نقش    جینتا از وب  و مرکزیت  تراکم عوامل  پژوهش  استفاده   و   تی سا شبکه، سهولت 

 دهد. در تجربه خرید فرامرزی نشان می را  یخدمات ارتباط

 

 پژوهش  شناسی روش  -3

.  گرددیم  یتلق  ی، کاربردپژوهش  یر یگاست و از لحاظ جهت  یاکتشاف  حاضر  هدف پژوهش  تیماه

ا  ینقطه زمان  کیمطالعه در    ن،یهمچن از  انجام و  قرار    یمقطع  یهادر زمره پژوهش  ث، یح  ن یواحد 

 .است  یز یرو طرح  نییتب  قابل  یدر قالب دو مطالعه متوال   ،یاتی. مطالعه حاضر از جهت عملردیگیم

  ب یفراترک  یشناسبر روش  هیو با تک  انیتجارب مشتر  برموثر    عوامل  یی نخست به منظور شناسا  مطالعه

[ به استخراج  23و باروسو ]  یسندلوسک  یامطابق با مدل هفت مرحله  معنا کهبدین  .  ردیپذی صورت م

)از لحاظ عنوان، چک  غربال  یی نها  اتاز مطالع  انیعوامل موثر بر تجربه مشتر و    دهیشده و مرتبط 

  نیحجم نمونه در حی است و نظر ی ریگنمونهگیری در این مرحله، روش نمونه .گرددیمحتوا( اقدام م

 .گرددیم  نییتع  نیشیمقالات و مطالعات پ  یگرو با توجه به غربال   بیمراحل انجام روش فراترک

وابسته    ریمتغ  شده و  اییهای شناس مولفه  انیحاکم م  یصحت روابط عل  یابیمطالعه دوم، درصدد ارز

  ی. براپردازدیها ممولفه   نیاز ا  کیهر    اندازه اثربه آزمون    یتجرب  یا وه ی( است و به شی)تجربه مشتر

  یمبتن   روش  کیبهره گرفته شده است. در    ویبر سنار  یمبتن  یتجرب  کردیهدف، از رو  ن یبه ا  یابیدست

  ن ی ا یدستکار ریتا تاث گردندیوارد م وهایدر سنار جیشده به تدر ییعوامل مستقل شناسا و،یبر سنار

پژوهش  ییروا یوهایاساس، سنار  نی. بر اردیو آزمون قرار گ یابیوابسته مورد ارز ریعوامل بر متغ

  اریو در اخت  شوندیم  نیتدو  انیمشتر  دیاز خر  شیپ  بهاز سطوح عوامل موثر بر تجر  یبیبا توجه به ترک

از م  ینفر  480  ینمونه آمار قرار  رازیشهر ش  ی صناع  یهنرها  انیجامعه مشتر  ان ی)انتخاب شده   )

نامه سنجش پژوهش، به پرسش  یرهایدهندگان پس از مواجهه با سطوح مختلف متغ. پاسخرندیگیم

  و ی مشابه معمولا هر سنار  یامر که در مطالعات تجرب  ن یا  تن. با در نظر داشدهندیپاسخ م  یتجربه مشتر
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  ن ی در مطالعه حاضر لحاظ شده است. از ا زیقاعده ن نی، اگرددیآزمون م ینفر 30حدودا  یادر نمونه

نامه  پاسخ  30حاصل گردد حداقل    نانیکه اطم  ابدی یادامه م  یینامه تا جاپرسش   یتصادف  عیرو، توز

 شده باشد.   یآور جمع  ویمعتبر در هر سنار

و در    وهایاز سنار  کیدر هر    انیتجربه مشتر  تیمطلوب  زانینامه به منظور سنجش مسوالات پرسش 

  یاست. برا   ده یگرد  نیتدو  انی( مشترتمیآ  15)با    ی( و جزئتمیآ  11)با    ی تجارب کل  ی ابیدو بخش ارز

جزئ  یهاپرسش   یطراح تجارب  با  آ  انیمشتر  یمرتبط  و    یهاتمیاز  براکوس  معتبر  و  استاندارد 

  ی اپنج درجه  یوستاریدر پ  یمشتر  یو رفتار  یشناخت  ،یعاطف  یتجرب  یهادر سنجش ماژول  1همکاران

  ییمحتوا  یی از روا  نان ی. جهت اطم[24]   شده است   )کاملا موافقم( بهره گرفته   5)کاملا مخالفم( تا    1از  

  ن یاند. بدها از سطوح مورد استفاده در مطالعات معتبر گذشته اقتباس شدهسازه  ،یفرض  یوهایسنار

  ی از سطوح در نظر گرفته شده برا   ، یفیکحاصل در بخش    رمجموعهی ز  یو کدها  ینظر  ات یمعنا که ادب

  ییا، رو8/0از    شیب  ینیمقدار تخم( با  FVI)  ی. شاخص اعتبار صور کنندیم  یبانیپژوهش پشت  یهامولفه 

در ابعاد   زیهمگرا ن  ییروا  زانی. مکندیم  د یینامه را تاپرسش  یهاتمیپژوهش و آ  یوهایسنار  یظاهر

مورد   5/0از  شیب یری( با اکتساب مقاد571/0) ی( و شناخت572/0) ی (، رفتار 563/0) یتجربه احساس

 دهی سنج  یبیترک  ییایکرونباخ و پا  یبا استفاده از روش آلفا   یریگابزار اندازه  ییایپا  ن،ی. همچنتایید است

برآورد    7/0از    شیب  یبیترک  ییایآلفا و پا  بیامر که در مطالعه حاضر ضر  نی. با در نظر داشتن اشودیم

 قابل قبول برخوردار است.  یی ایاز پا  یبخش کم  یریگابزار اندازه  ، اندشده
 

 های پژوهش یافته  -4
 فراترکیب کیفی مطالعات رویکرد : مطالعه اول -1-4

.  شودیانجام م   یفیک  یهاافته ی  بیدر فراترک و باروسو  یاز مدل سندلوسک  یریگنخست با بهره  مطالعه

که    ازین  نکاریا  یبرا پژوهش  کیاست  تعر   یسوال  تب  ف یبه وضوح  به  هدف    نییشود. سپس محقق 

بگ نظر  در  را  موجود  منابع  بپردازد،  پد  رد،یپژوهش  مورد  تصم  دهیدر  مطالعه   د،ی نما  یریگمیهدف 

. از ابدیدست    هیمناسب از مطالعات اول  یبیبه ترک  ت یکند و در نها  نییورود و خروج را تع  یارهایمع

در نقاط    انیتجربه مشتر  توانندیم  ییگردد: چه فاکتورهای م  فیتعر  یرو، نخست مساله پژوهش  نیا

مرتبط    یدیواژگان کل  یبه جستجو  ،یکنند؟ با نظر به مساله پژوهش  تیرا هدا  دیاز خر  شیتماس پ

سفر    ،یتجربه مشتر  یهاابعاد/ مولفه   ،یتجربه مشتر  تیریکننده، مدمصرف   /ی)شامل تجارب مشتر 

  ی( و خارجرانداکینورمگز و ا  ران،ی )مگ ا  یداخل  یراستنادیو غ  یمعتبر استناد  یهاگاهی( در پایمشتر
 

۱ Brakus et al. 
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  ی نگر( پرداخته شده است. محدوده زمانیو اسپر  رکتیدا  نس یاسکوپوس، امرالد، سا  نس،ی)وب او سا

لحاظ   2022مطالعات تجربه محور( تا  نی)به عنوان نقطه آغاز 1998 یهاسال یبازه زمان زیجستجو ن

محقق قرار داده است. به   اریمطالعه را در اخت 51 ،ی داخل یهاگاهیاطلاعات در پا یابیاست. باز دهیگرد

کرد. در مجموع،    یپژوهش مرتبط را معرف  1217  ، یخارج  یهاگاهیجستجو در پا   ج یطور مشابه، نتا

ابتدا  1268 ترت  ییپژوهش  فرا  بیبه   447)حذف    دهیمقاله(، چک  536عنوان )حذف    یگرغربال   ندیدر 

  ییمطالعه نها  48  ،یگرو غربال  لیتقل  ندیفرآ  انیمقاله( وارد شدند. در پا  235مقاله( و محتوا )حذف  

نها  نیا  هیکلماندند.    یباق امت  یی مطالعات  حداقل  ل  ازیاز  چک  اساس  بر    ی ات یح  یابیارز  ستیلازم 

  اند.برخوردار بوده 

پژوهش،   ریمس  یاز سه ساز و کار حسابرس  ، یفیدر بخش ک  ج یاز اعتبار نتا  نان یبه منظور اطم  ت،یدر نها

  یمطالعه به منظور اعتبارسنج   ن یمتخصص استفاده شده است. در ا  ان یهمتا  یو بررس  یاعتبار توافق

  ی نگهدارو    جادیشده، ا  یط  ندیها و فرآرکورد گسترده و مفصل از داده  کیپژوهش،    یاجرا  ریمس

صحت و دقت انتخاب مقالات، ورود    ند، یخبرگان با تکرار فرآ  گریامر سبب خواهد شد تا د  نی. اگرددیم

  یبندطبقه  ن، ی. همچنندینما  دییپژوهش را تا  هیو رو  ریانجام شده را بسنجند و اعتبار مس  ریداده و تفاس

درجه    نکهیقرار داده شده است. با توجه به ا  گریمتخصص د  ابیارز  اریدر اخت  یمفهوم  یو کدها  هاه یگو

  .گرددی )شاخص کاپا( بوده است سطح توافق معتبر لحاظ م  731/0  ابیپژوهشگر و ارز  انیاتفاق نظر م

 .دهدیم  نشانمنتخب را    مطالعاتشده از    یی شناسا  یینها  یهاو مولفه   املعو  2جدول  
 

 های اصلی و فرعی تاثیرگذار بر تجارب جامع مشتریانمولفه .2جدول 

معیار  
ی

صل
ا

 

 معیارهای زیرمجموعه 

معیار  
ی

صل
ا

 

 معیارهای زیرمجموعه 

عوامل فیزیکی 
ت  محیط داخلی و ظاهر فروشگاه 

اطلاعا
 دسترسی و کیفیت اطلاعات 

 خبرنامه موسیقی و نورپردازی

 دهی سوالاتپاسخنحوه  طراحی فروشگاه آفلاین و آنلاین

 موقعیت مکانی

صول 
مح

 

 تنوع انتخاب محصول

ت 
تعاملا

 

 

 هاارجاعات و توصیه
 

 سهولت استفاده از محصول

 

 ارتباطات اجتماعی با سایرین
 

 قیمت گذاری محصول

 

 های اجتماعینظرات در رسانه
 

 بسته بندی و برچسب گذاری

ج 
تروی

 

 تبلیغات دیجیتال

ت  
خدما

س از  
پ

ش 
فرو

 

 شرایط بازگشت محصول

 امکان تغییر سفارش های کلاسیکتبلیغات در رسانه
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معیار  
ی

صل
ا

 

 معیارهای زیرمجموعه 

معیار  
ی

صل
ا

 

 معیارهای زیرمجموعه 

 رسیدگی به شکایات سازی ها و مزایای شخصیبرنامه

توزیع و تحویل 
 سرعت و کیفیت خدمات مشتری توزیع چندکاناله 

 پشتیبانی و ارتباط با مشتری فروش انتخاب کانال یگستردگ

 سهولت خرید الکترونیکیو  امنیت

برند
 تجربه اولیه برند 

 و اعتبار برند شهرت مدت زمان تحویل و دریافت

 مسئولیت اجتماعی تایید کالا هنگام تحویل
 

در    دیوجود با  نیاند. با اشده  ییشناسا  انیبر تجربه جامع مشتر   رگذاریمولفه تاث  8در پژوهش حاضر،  

کل که  داشت  تمام  نیا  هینظر  در  مشتر  ریمس  یعوامل  ن  کیبه    یسفر  مهم  بنابراستندیاندازه   ن،ی . 

  ندیها بر اساس فرآآن  کیو تفک  ییبه شناسا  ریمتعدد، ناگز  یهامولفه   نیا  تیریها به منظور مدسازمان

  یصناع  یهنرها  انیمشتر   دیاز خر  ش یکه در مرحله پ  یاساس، آن دسته از عوامل  نیهستند. بر ا  دیخر

  یی( شناساCVR)  1ییمحتوا  ییو بر اساس نسبت روادارند، مطابق با نظر خبرگان    یشتریب  یرگذاریتاث

  یابیفروش و بازار  تیریفعال در حوزه مد)  پنل خبرگان  یامر که تعداد اعضا  نیاند. با توجه به اشده

گرفته شده است،   نظرنفر در    8،  (تیسال سابقه فعال  5با حداقل    یصناع   یهنرها  نیو آفلا  ینترنتیا

به    ، اندیافتهطرفه لاوشه دست    کی  ی هادر تست  75/0از    شیب  ییکه به نسبت روا  ییهامولفه  یتمام

نشان  ییمحتوا ییحاصل از نسبت روا جی. نتااندشده دییتا دیاز خر شی عنوان عوامل موثر بر تجربه پ

اثرگذار    یاطلاعات، محصول و برند به عنوان عوامل اصل  ج،یترو  ،یاجتماع  تکه پنج مولفه تعاملا  دهدیم

و    ت یاهم  رغمیها، علمولفه   ریو سا  شوندیشناخته م  یدست  عیصنا  انیمشتر  دیاز خر  شیدر تجارب پ

 برخوردارند.    یکمتر  یرگذاریاز تاث  دیاز خر  شیدر مرحله پ  ،ینقش قابل توجه در تجربه جامع مشتر

 ویبر سنار یمبتن یتجرب کردیرو :دوم مطالعه -2-4

  ک یتوسط  یطور تجربکه به ییهاسازه نیب یروابط عل شیدر مطالعه دوم از آزما یشنهادیپ کردیرو

سناریو شرح کاملی از رخداد محتمل را بر اساس .  کندیم  یبانیاند، پشتشده   یدستکار  نیمع  یویسنار

 حیصر  فیتوص  وهایسنار  های تجربی،آزمون  . در[25] دهد  پارامترهای سازگار ارائه میگروهی از  

کند و    یتا عوامل مورد مطالعه را دستکار  سازندیهستند که پژوهشگر را قادر م  یفرض  یدادهایرو

  .  دیصورت سخت است، اعمال نما  نیا  ریها در غآن   تیریکه مد  ییرهای متغ  یرا بر رو  یادیکنترل ز

 شده است.   جادیاها  مولفه  راتیسنجش تاث  یمجزا برا  یشیاساس، دو طرح آزما  ن ی[. بر ا26]

بر    یسه مولفه اطلاعات، محصول و تعاملات اجتماع  راتیتاث  ینخست، بررس  یشیاز طرح آزما  هدف
 

۱ Content Validity Ratio 
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قرار دارد که از   یاست. در مولفه اطلاعات سه مقوله فرع  ی دست  عیصنا  ان یمشتر  دیاز خر  شیتجارب پ

آن استفاده   نییتب  یگسترده و محدود( برا  یدسترس)در دو سطح    یاطلاعات  یدسترس  یحی توض  ریمتغ

 شیبارزش درک شده )در دو سطح ارزش درک شده  یحیتوض ریمتغ، شده است. در مولفه محصول

است که    ن یمفهوم ا  نیدر نظر گرفته شده است. علت انتخاب ا  آن   نیی تب  یتر از واقع( برااز واقع و کم

  ،یو کارآمد   تیفیاز عوامل ک  یااز مجموعه  انیمشتر  یحی ارزش درک شده بر اساس قضاوت ترج

  شود ی جستجو( محصول حاصل م  نهیتلاش و هز  ،ی)ملاحظات زمان  یماد  ری( و غمتی)ق  یارزش ماد

پژوهشگر قرار    اریمحصول را در اخت  میمفاه  ریاز سا  تریتر و غنگسترده  یساختار  ن ی[؛ بنابرا27]

)در دو    هاه ینوع ارجاعات و توص  یح یتوض  ریاز متغ  یدر مولفه تعاملات اجتماع  ن،ی[. همچن28]  دهدیم

   شده است.  ( بهره گرفته یسطح ارجاعات مثبت و منف

  دیاز خر  شیو برند بر تجارب پ  یجیدو مولفه اقدامات ترو  راتیتاث  یدوم، بررس  یشیاز طرح آزما  هدف

قرار دارد که از دو جنبه نوع رسانه   یسه مقوله فرع  جیاست. در مولفه ترو  ی دست  ع یصنا  انیمشتر

  ی سازی( و شخصکیو کلاس  تالیجی د  ی ها)در دو سطح رسانه  یشبردیپ  ی ها  ت یفعال  ی برا  یانتخاب

در    ن، ی است. همچن  نییشده و استاندارد( قابل تب  یسازیشخص  شنهاداتی)در دو سطح پ  شنهادات یپ

.  گرددیمطرح م  ی اجتماع  تیبا برند، شهرت برند و مسئول  هیتجربه اول  یمولفه برند سه مقوله فرع

  یتجارب آت   تیفیو ک  گرددیدر ذهن م  ینام تجار  یبرند منجر به تداع  کیبا    یمشتر  یمواجهات قبل

  زانیبدون در نظر گرفتن م یسنجش تجربه مشتر ن، ی[. بنابرا29] دهدیقرار م ریرا تحت تاث انیمشتر

  ییشنا آ  یحیتوض  ریرو، متغ  ن ی[. از ا30کننده با برند، ناقص و دور از واقع خواهد بود ]مصرف  ییآشنا

 مولفه برند لحاظ شده است.     نییتب  ی( برا ییبا برند و عدم آشنا  یقبل  یی)در دو سطح آشنا  یبا نام تجار

سنجش  یبرا 2× 2×2 یطرح عامل کی از  شیدر هر آزما ،یحیتوض یرهایدر نظر گرفتن سطوح متغ با

از عوامل موثر بر    یبیترک  ویاساس، شانزده سنار  نیبهره گرفته شده است. بر ا  رگذاریتاث  یهامولفه 

مورد    ی نمونه آمار  اریدر اخت  ییاسخگوپ  ی حاصل شده است که برا  انیمشتر  دیاز خر  شیتجربه پ

 است:    ریپژوهش به شرح ز  اتی. فرضردیگیمطالعه قرار م

 است.   رگذاریتاث  یصناع  یهنرها  انیمشتر  دیاز خر  شیپ  ربهبر تج  یاطلاعات   یسطح دسترس  .1  هی فرض

 است.  رگذاریتاث  ی صناع  یهنرها  انیمشتر  دیاز خر  شیپ  ربهارزش درک شده محصول بر تج  .2  هی فرض

 است.   رگذاریتاث  یصناع  یهنرها  انیمشتر  دیاز خر  شیپ  ربهبر تج  هاه یارجاعات و توص  .3  هی فرض

انتخاب  .4  هی فرض رسانه  فعال  ی نوع  تج  یشبردیپ  یهاتیدر    یهنرها   انیمشتر  دیاز خر  شیپ  ربهبر 

 است.   رگذاریتاث  یصناع
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 است.   رگذاریتاث  یصناع  یهنرها  انیمشتر  دیاز خر  شیپ  ربهبر تج  یسازیسطح شخص  .5  هی فرض

 است.   رگذاریتاث  ی صناع  یهنرها  انیمشتر  دیاز خر  شیپ  ربهبر تجبا برند    یمشتر  ییآشنا  .6  هی فرض

 کمی یشیطرح آزما یهاافته ی  لیو تحل هیتجز  -3-4

است.   یریگنمونه تیاز کفا ی(، حاک870/0)مقدار  KMOبرآورد شاخص  زانیم کمی یشیطرح آزما در

از آن است    ی حاک  751/0و    718/0  ی داریو بروش پاگان با سطح معن  ت یدو آزمون وا  ج ینتا  نیهمچن

دل )فرض هم  ی برا  یلیکه  ثبات در خطایانسیواررد فرض صفر  و  ندارد  پذداده  ی( وجود    رفته یها 

شرح    3ها در جدول  داده  یراکندگو پ  یمرکز  یهاشاخص   یابیحاصل از ارز  جینتا  ن،ی. همچنشودیم

  اریو انحراف مع  716/3  یتجربه مشتر  نیانگیپنجم )با م  یویکه سنار  دهدیداده شده است و نشان م

 برخوردار است.   یسطح تجربه مشتر  نیتر( از مطلوب206/0
 

 

 های مرکزی و پراکندگی سناریوها در طرح آزمایشی یکم مقایسه شاخص .3جدول 

 میانگین  ارجاعات و توصیه ها   ارزش درک شده محصول   سطح دسترسی اطلاعاتی   سناریو 
انحراف  
 معیار  

 0/ 225 3/ 399 ارجاعات مثبت  ارزش بیش از واقع  دسترسی محدود   1سناریو 

 0/ 246 2/ 838 ارجاعات منفی  واقع ارزش بیش از  دسترسی محدود   2سناریو 

 0/ 204 3/ 088 ارجاعات مثبت  تر از واقع ارزش کم  دسترسی محدود   3سناریو 

 0/ 199 2/ 595 ارجاعات منفی  تر از واقع ارزش کم  دسترسی محدود   4سناریو 

 0/ 206 3/ 716 ارجاعات مثبت  ارزش بیش از واقع  دسترسی گسترده  5سناریو 

 0/ 215 2/ 942 ارجاعات منفی  ارزش بیش از واقع  گسترده دسترسی  6سناریو 

 0/ 247 3/ 342 ارجاعات مثبت  تر از واقع ارزش کم  دسترسی گسترده  7سناریو 

 0/ 256 2/ 736 ارجاعات منفی  تر از واقع ارزش کم  دسترسی گسترده  8سناریو 
 

اثرات اصلی و تعاملی سه  برای آزمون فرضیه  متغیر توضیحی )دسترسی  های پژوهش و بررسی 

اطلاعاتی، ارزش درک شده و ارجاعات اجتماعی( بر تجربه مشتری، از تحلیل واریانس چندعاملی بهره 

 ها حاکی از آن است که:  نشان داده شده است. یافته  4در جدول    گرفته شده است. نتایج

دهد. با توجه به این  را نشان می  012/7آماره آزمون فیشر برای اثر اصلی دسترسی اطلاعاتی مقدار  

)سطح خطای لحاظ شده در پژوهش( برآورد شده است، فرض    05/0تر از داری کمامر که سطح معنی

شود. به بیانی دیگر، به ازای سطح دسترسی اطلاعاتی، صفر )فرض تساوی میانگین جوامع( رد می

( نیز رد فرض  751/0داری بین میانگین جوامع وجود دارد. معیار توان مشاهده شده )مقدار  تفاوت معنی

تایید می را  مقدار  صفر  اتای جزئی  آورد    029/0کند. همچنین، مربع  و  می بر  اثرگردد  نسبتا   اندازه 

را نشان   742/94ر  آماره آزمون فیشر برای اثر اصلی ارزش درک شده مقدا دهد.متوسط را نشان می
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از  دهد. با توجه به این امر که سطح معنیمی شده است، فرض صفر رد    برآورد  05/0داری کم تر 

داری بین میانگین جوامع وجود  شود. به بیانی دیگر، به ازای سطح ارزش درک شده، تفاوت معنیمی

برآورد    290/0گیرد. همچنین، مربع اتای جزئی به مقدار  دارد و فرضیه دوم پژوهش مورد تایید قرار می 

 دهد. را نشان می  زیاد متغیر  اندازه اثرو  گردد  می

دهد. با را نشان می  138/436ها و ارجاعات اجتماعی مقدار  آماره آزمون فیشر برای اثر اصلی توصیه 

شود. به بیانی  برآورد شده است، فرض صفر رد می   05/0تر از  داری کمتوجه به این امر که سطح معنی

داری بین میانگین جوامع وجود دارد و فرضیه سوم دیگر، به ازای ارجاعات اجتماعی، تفاوت معنی

اندازه گردد و  بر آورد می   653/0گیرد. همچنین، مربع اتای جزئی به مقدار  رد تایید قرار می پژوهش مو 

دهد. آماره آزمون فیشر برای اثر تعاملی دسترسی اطلاعات و ارزش درک  را نشان می  زیاد متغیر  اثر

رات متقابل متغیرهای توضیحی  داری، اثدهد و با توجه سطح معنیرا نشان می  022/21شده مقدار  

 شود.  دسترسی اطلاعات و ارزش درک شده تایید می

را نشان    413/2های اجتماعی مقدار  آماره آزمون فیشر برای اثر تعاملی دسترسی اطلاعات و توصیه

معنیمی توجه سطح  با  و  دادهدهد  نمیداری،  پژوهش  توضیحی  های  متغیر  دو  متقابل  اثرات  توانند 

های اجتماعی را تایید کنند. آماره آزمون فیشر برای اثر تعاملی ارزش دسترسی اطلاعاتی و توصیه

داری، اثرات دهد و با توجه سطح معنیرا نشان می  046/4های اجتماعی مقدار  درک شده و توصیه 

شود. آماره آزمون فیشر برای اثر  های اجتماعی تایید میمتقابل متغیرهای ارزش درک شده و توصیه 

را نشان    300/27های اجتماعی مقدار  تعاملی سه متغیر دسترسی اطلاعاتی، ارزش درک شده و توصیه

 شود.  تایید می  سه متغیر  این   داری، اثرات متقابلدهد و با توجه سطح معنیمی
 

 اصلی و فرعی تحلیل واریانس چندعامله طرح آزمایشی یکماثرات  .4جدول 

 متغیر 
درجه 

 آزادی 
 F sigآماره  میانگین مربع 

مربع اتای  

 جزئی 

قدرت  

 مشاهده 

 0/ 751 0/ 029 0/ 009 7/ 012 0/ 357 1 دسترسی اطلاعاتی 

 1/ 000 0/ 290 0/ 000 94/ 742 4/ 828 1 ارزش درک شده 

 1/ 000 0/ 653 0/ 000 436/ 138 22/ 227 1 ارجاعات و توصیه ها 

 0/ 995 0/ 083 0/ 001 21/ 022 1/ 071 1 اطلاعات * ارزش درک شده 

 0/ 340 0/ 010 0/ 122 2/ 413 0/ 123 1 اطلاعات * ارجاعات 

 0/ 517 0/ 017 0/ 045 4/ 046 0/ 206 1 ارزش درک شده * ارجاعات 

 0/ 999 0/ 105 0/ 001 27/ 300 1/ 391 1 اطلاعات * ارزش * ارجاعات 
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حاکی از آن است که در هر دو سطح   (5)جدول    ایهای حاشیههمچنین، نتایج حاصل از برآورد میانگین

حال در    شود. با این اطلاعات گسترده منجر به ارتقا تجربه مشتری میوجود  ارجاعات مثبت و منفی،  

تواند تجربه مشتری را  ، اطلاعات گسترده پیرامون محصول و برند میزمان مواجهه با ارجاعات منفی

با شدت بیشتری بهبود بخشد. به طور مشابه، واضح است که  در هر دو سطح اطلاعات گسترده و  

محدود، ارزش درک شده بیش از واقع با ارتقا تجربه همراه است؛ با این حال، وجود اطلاعات گسترده 

 .تواند شدت تاثیرگذاری ارزش درک شده را بالاتر بردپیرامون محصول و برند می
 

 طرح آزمایشی یکم ای های حاشیهبرآورد میانگین .5جدول 

 خطای استاندارد  میانگین  سطح دسترسی اطلاعاتی  ارجاعات اجتماعی

 ارجاعات و توصیه های مثبت 
 0/ 029 3/ 402 دسترسی اطلاعاتی گسترده 

 0/ 029 3/ 371 دسترسی اطلاعاتی محدود 

 ارجاعات و توصیه های منفی 
 0/ 029 2/ 839 اطلاعاتی گسترده دسترسی 

 0/ 029 2/ 717 دسترسی اطلاعاتی محدود 

 دسترسی اطلاعاتی محدود 
 0/ 029 3/ 199 ارزش درک شده بیش از واقع 

 0/ 029 2/ 969 ارزش درک شده کمتر از واقع 

 دسترسی اطلاعاتی گسترده 
 0/ 029 3/ 329 ارزش درک شده بیش از واقع 

 0/ 029 2/ 912 ارزش درک شده کمتر از واقع 
 

 های طرح آزمایشی دوم تجزیه و تحلیل یافته  -4-4

گیری است.  (، حاکی از کفایت نمونه822/0)مقدار    KMOدر طرح آزمایشی دوم میزان برآورد شاخص  

حاکی از آن اسطت  864/0و   940/0داری همچنین نتایج دو آزمون وایت و بروش پاگان با سططح معنی

های مرکزی و پراکندگی  شطود. نتایج حاصطل از ارزیابی شطاخصها پذیرفته میکه ثبات در خطای داده

 ترین سطح تجربه مشتری برخوردار است.دهد که سناریوی پنجم از مطلوبنشان می(  6)جدول  
 

 های مرکزی و پراکندگی سناریوها در طرح آزمایشی دوم مقایسه شاخص .6جدول 

 انحراف معیار  میانگین  سطح آشنایی با برند  سازی  سطح شخصی  نوع رسانه انتخابی   سناریو 

 0/ 246 3/ 197 آشنایی با برند  سازی شده پیشنهاد شخصی  رسانه های کلاسیک  1سناریو 

 0/ 256 2/ 811 عدم آشنایی با برند  سازی شده پیشنهاد شخصی  رسانه های کلاسیک  2سناریو 

 0/ 223 3/ 382 آشنایی با برند  پیشنهاد استاندارد  رسانه های کلاسیک  3سناریو 

 0/ 201 3/ 022 عدم آشنایی با برند  پیشنهاد استاندارد  رسانه های کلاسیک  4سناریو 

 0/ 239 3/ 637 آشنایی با برند  سازی شده پیشنهاد شخصی  رسانه های دیجیتال  5سناریو 

 0/ 226 2/ 958 عدم آشنایی با برند  سازی شده پیشنهاد شخصی  رسانه های دیجیتال  6سناریو 

 0/ 231 3/ 424 آشنایی با برند  پیشنهاد استاندارد  رسانه های دیجیتال  7سناریو 

 0/ 243 3/ 051 عدم آشنایی با برند  پیشنهاد استاندارد  رسانه های دیجیتال  8سناریو 
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های پژوهش و بررسی اثرات اصلی و تعاملی سه متغیر توضیحی )نوع رسانه برای آزمون فرضیه 

سازی و سطح آشنایی با برند( بر تجربه مشتری، از تحلیل واریانس چندعاملی بهره ترویجی، شخصی 

 حاکی از آن است که:   هانشان داده شده است. یافته  7در جدول    نتایجگرفته شده است.  

دهد. با توجه به این امر  را نشان می  632/29آماره آزمون فیشر برای اثر اصلی رسانه انتخابی مقدار 

برآورد شده است، فرض صفر )فرض تساوی میانگین جوامع( رد    0/ 05تر از  داری کمکه سطح معنی

داری بین میانگین جوامع وجود دارد  شود. به بیانی دیگر، به ازای نوع رسانه انتخابی، تفاوت معنیمی

بر آورد    113/0گیرد. همچنین، مربع اتای جزئی به مقدار  و فرضیه چهارم پژوهش مورد تایید قرار می

و  می اثرگردد  نشان  اندازه  را  زیاد  سطح می  نسبتا  اصلی  اثر  برای  فیشر  آزمون  آماره  دهد. 

  05/0تر از  داری کمیدهد. با توجه به این امر که سطح معنرا نشان می  206/5سازی مقدار  شخصی 

می رد  صفر  فرض  است،  شده  شخصیبرآورد  سطح  ازای  به  دیگر،  بیانی  به  تفاوت  شود.  سازی، 

گیرد. همچنین، مربع اتای  داری بین میانگین جوامع وجود دارد و فرضیه پنجم مورد تایید قرار می معنی

 دهد. متوسط متغیر را نشان می  نسبتا اندازه اثرگردد و  بر آورد می  022/0جزئی به مقدار  

دهد. با توجه به این امر  را نشان می  661/221آماره آزمون فیشر برای اثر اصلی آشنایی با برند مقدار  

شود. به بیانی دیگر، به ازای  رد می برآورد شده است، فرض صفر 0/ 05تر از داری کمکه سطح معنی

داری بین میانگین جوامع وجود دارد و فرضیه ششم مورد تایید  سطح آشنایی با برند، تفاوت معنی

زیاد متغیر را    اندازه اثرگردد و  میبر آورد    489/0گیرد. همچنین، مربع اتای جزئی به مقدار  قرار می 

سازی مقدار  دهد. آماره آزمون فیشر برای اثر تعاملی نوع رسانه انتخابی و سطح شخصینشان می

 شود.  تایید میاین دو متغیر  متقابل  داری، اثرات  دهد و با توجه سطح معنیرا نشان می  105/18

را نشان   418/6آماره آزمون فیشر برای اثر تعاملی نوع رسانه انتخابی و سطح آشنایی با برند مقدار 

با توجه سطح معنیمی انتخابی و سطح دهد و  اثرات متقابل متغیرهای توضیحی نوع رسانه  داری، 

سازی و سطح آشنایی آماره آزمون فیشر برای اثر تعاملی سطح شخصی  گردد.آشنایی با برند تایید می

داری، اثرات متقابل متغیرهای توضیحی  دهد و با توجه سطح معنیرا نشان می  548/7با برند مقدار  

شود. آماره آزمون فیشر برای اثر تعاملی سه متغیر نوع  سازی و آشنایی با برند تایید میشخصی 

دهد و با توجه  را نشان می 394/5سازی و سطح آشنایی با برند مقدار رسانه انتخابی، سطح شخصی

 گردد.  سه متغیر توضیحی تایید میاین  داری، اثرات متقابل  سطح معنی
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 اثرات اصلی و تعاملی آنالیز واریانس چند عاملی  .7جدول 

 متغیر 
درجه 
 آزادی

میانگین  
 مربع

 F sigآماره 
مربع اتای 

 جزئی

قدرت 
 مشاهده 

 1/ 000 0/ 113 0/ 000 29/ 632 1/ 622 1 نوع رسانه انتخابی 
 0/ 623 0/ 022 0/ 023 5/ 206 0/ 285 1 ی ساز یسطح شخص

 1/ 000 0/ 489 0/ 000 221/ 661 12/ 133 1 با برند  ییسطح آشنا
 0/ 989 0/ 072 0/ 001 18/ 105 0/ 991 1 رسانه * شخصی سازی 

 0/ 713 0/ 027 0/ 012 6/ 418 0/ 351 1 رسانه * سطح آشنایی با برند 
 0/ 781 0/ 032 0/ 006 7/ 548 0/ 413 1 شخصی سازی * آشنایی برند 

 0/ 638 0/ 023 0/ 021 5/ 394 0/ 295 1 ی * آشنایی برند ساز  یشخصرسانه * 

 

حاکی از آن است که در ارتباطات    (8)جدول    ای برآورد شدههای حاشیه حاصل از مقایسه میانگیننتایج  

های کلاسیک، مشتریان عموما به پیشنهادات و مزایای استاندارد تمایل دارند. این در حالی  و رسانه

کنند و به  سازی شده را درک میهای دیجیتال، مشتریان ماهیت مزایای شخصیاست که در رسانه

دهد  ای نشان میهای حاشیهدهند. به طور مشابه، مقایسه میانگینتجربه آن تمایل بیشتری نشان می

انجامد؛ با این  سازی پیشنهادات در حالت آشنایی قبلی با برند، به ارتقا تجربه مشتری میکه شخصی

دهند.  حال مشتریان در مواجهه با برند ناآشنا عموما به تجربه پیشنهادات استاندارد تمایل نشان می

شوند و  های دیجیتال ترجیح داده میم آشنایی با برند، رسانهآشنایی و عد  ت همچنین، در هر دو حال

 . انجامندبه ارتقا بیشتر سطح تجربه مشتری می
 

 

   طرح آزمایشی دومای های حاشیهبرآورد میانگین .8جدول 

 خطای استاندارد  میانگین  سطح شخصی سازی  نوع رسانه انتخابی 

 رسانه های کلاسیک 
 0/ 030 3/ 004 سازی شده پیشنهادات شخصی 

 0/ 030 3/ 202 پیشنهادات استاندارد 

 رسانه های دیجیتال 
 0/ 030 3/ 297 شده  یسازی شخص شنهاداتیپ

 0/ 030 2/ 238 پیشنهادات استاندارد 

 آشنایی با برند
 0/ 030 3/ 417 سازی شده پیشنهادات شخصی 

 0/ 030 3/ 403 پیشنهادات استاندارد 

 عدم آشنایی با برند 
 0/ 030 2/ 885 شده  یسازی شخص شنهاداتیپ

 0/ 030 3/ 037 پیشنهادات استاندارد 

 آشنایی با برند
 0/ 030 3/ 290 رسانه های کلاسیک 

 0/ 030 3/ 531 رسانه های دیجیتال 

 عدم آشنایی با برند 
 0/ 030 2/ 917 ک ی کلاس های رسانه

 0/ 030 3/ 004 تال یجید های رسانه
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 پیشنهادهاگیری و نتیجه  -5

از    شیپ  ی اتیبر نقاط تماس ح  رگذاری تاث  یهامولفه  اندازه اثر  نییو تع  یی پژوهش حاضر با هدف شناسا

بر    هیهدف، نخست با تک  نیبه ا  یابیدست  یانجام گرفته است. در راستا  یسنت  یهنرها  انیمشتر  دیخر

  یتجرب  طرح  کیها از مقالات و شواهد موجود اقدام شد و سپس در  به استخراج مولفه  بیروش فراترک

مطالعات    ینیحاصل از فرابازب  جی. نتادیگرد  نییعوامل تع  نیا  یگذاراندازه اثرصحت و    و،یبر سنار  یمبتن

اطلاعات، ،  یجیترو  قداماتو ا  شبردی، پیتعاملات و ارجاعات اجتماع  یو شواهد موجود، پنج مولفه اصل

مطرح ساخت. در ادامه    انیمشتر  د یاز خر  شیو برند را به عنوان عوامل موثر بر تجربه پ  محصول

  یتجرب   کردیرو  قیمورد مطالعه از طر  یهاسازه  انیموجود م  یروابط عل  یپژوهش، به آزمون تجرب

 پرداخته شد.    ویبر سنار  یمبتن

 0/ 029  یجزئ  یاتا  بی)با ضر  یاطلاعات  یسطح دسترس  ها نشان داد کهداده  یکم  لیحاصل از تحل  جینتا

، (ادی اثر ز  اندازه و    290/0  یجزئ  ی اتا  ب یارزش درک شده محصول )با ضر،  اثر نسبتا متوسط(  اندازه و  

در   ینوع رسانه انتخاب،  (ادیاثر ز  اندازهو    653/0  یجزئ  یاتا  بی)با ضر  یو ارجاعات اجتماع  هاه یتوص

سطح  ، (ادیاثر نسبتا ز  اندازهو    113/0  یجزئ  یاتا  بی)با ضر  یشبردیو پ  یجیترو  یهاتیفعال

سطح   و  اثر نسبتا متوسط(  اندازه و    022/0  یجزئ  ی اتا  بی)با ضر  شنهاداتیو پ  ا یمزا  یسازی شخص

  دی از خر  شی( بر تجارب پادیاثر ز  اندازهو    489/0  یجزئ  یاتا  بی)با ضر  یبا نام تجار  یمشتر  ییآشنا

 است.    رگذاریتاث  یصناع  یهنرها  انیمشتر

و    یزوج  ساتیبر آزمون مقا  هیبا تک  ریمطالعه، نکات ز  یحاصل از آزمون فروض اصل  جیبر نتا  علاوه

  یها نیانگی م سهی. مقا1است:  نییقابل تب یشیهر طرح آزما یوهایسنار ی اهیحاش یهانیانگیبرآورد م

  یسطح دسترس  ،یکه در هر دو سطح ارجاعات مثبت و منف  دهدینشان م  کمی  یشیطرح آزما  یاهیحاش

وجود    ، در مواجهه با ارجاعات منفیحال    نی. با اشودیم  یگسترده منجر به ارتقا تجربه مشتر  یاطلاعات

)با اختلاف    رامونیاطلاعات گسترده پ م 091/0محصول و برند  با شدت    یتجربه مشتر  تواندی(  را 

از آن است که سطح   یحاک  کم ی  یشی طرح آزما  یاهیحاش  یهانیانگیم  سه ی. مقا2بهبود بخشد.    یشتریب

( بهبود ببخشد.  417/0  زانیارزش درک شده محصول را )به م  تواندیگسترده م  یاطلاعات  یدسترس

  ،یو کارآمد   تیفیاز عوامل ک  یااز مجموعه  انیمشتر  یحی ارزش درک شده بر اساس قضاوت ترج

  شود ی جستجو( محصول حاصل م  نهیتلاش و هز  ،ی)ملاحظات زمان  یماد  ری( و غمتی)ق  یارزش ماد

ن  ی[. گستردگ97] هز  زیاطلاعات  کاهش  زمان  یماد  یهانهیبا  ارز  انیمشتر  ی و  و    یابیدر  محصول 

 سات ی. آزمون مقا3.  انجامدیبه ارتقا ارزش درک شده محصول م  د،یخر  میاخذ تصم  ندیفرا  یکارآمد
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آزما  یزوج حاک   یشیطرح  مشتر  یدوم  که  است  آن  در  یصناع  یهنرها  انیاز  و    غاتیتبل  افتیبه 

  لی( تماکیکلاس  یهااز رسانه  164/0)با اختلاف    تالیجید  ی هاها و کانالدر رسانه  یعیترف  شنهادات یپ

م  یشتریب م4.  دهندینشان  برآورد  آزما  یاه یحاش  یهانیانگی.  م  یشیطرح  نشان  که    دهدیدوم 

حال   نیبا ا  انجامد؛ ی م  یشتربا برند، به ارتقا تجربه م  یقبل  ییدر حالت آشنا  شنهاداتیپ  یسازی شخص

پ  انیمشتر به تجربه  ناآشنا عموما  با برند  .  5.  دهندینشان م  ل یاستاندارد تما  شنهادات یدر مواجهه 

ارتباطات و رسانه   یدوم حاک  یشیطرح آزما  یاهیحاش  یهانیانگیبرآورد م   ی ها از آن است که در 

در    نیدارند. ا  لی( تما202/3  زانی)به م  داستاندار  یایو مزا  شنهادات ی عموما به پ  انیمشتر  ک،یکلاس

و   کنندیشده را درک م  یسازیشخص  ی ایمزا  ت یماه  ان یمشتر  تال،یج ید  ی هااست که در رسانه  یحال

 .دهندینشان م  یشتریب  لی( تما297/3  زانیبه تجربه آن )به م

  شنهاداتیاز پ  یبه نحو بارز  یو سنت  یمحصولات صناع  دیدر خر  انیمشتر پیشنهادهای کاربردی:

)در قالب    یارجاعات اجتماع  یریگشکل  رامونیو اقدامات سازمان پ  رند یپذیم  ریتاث  نیریسا  ه یو توص

بیشتری نسبت به سایر   تاثیر (انیباشگاه مشتر و یروسیو یابیمعرف، بازار فاتی تخف فرال،ی فروش ر

برنامه و  تبلیغات  )مانند  این  همچنین، تجربههای وفاداری( دارد.  اقدامات سازمانی  های محصول در 

و اثربخشی سایر فاکتورها )مانند پذیرد  گذاری سازمان تاثیر میهای قیمتصنعت به شدت از سیاست

های ترویجی یا دسترسی اطلاعاتی( منوط به پذیرش و اثربخشی راهبردهای قیمتی است. از این  فعالیت

تواند منجر به  تخفیفات فصلی و ویژه، میگذاری رویداد خاص،  های سازمان درباره قیمت رو، سیاست

برندهای جدید در  شود پیشنهاد میارتقا سطح قابل توجهی از تجارب مشتریان گردد. به طور مشابه، 

سازی  ارد تمرکز کنند و ارائه پیشنهادات شخصیبر ارائه محصولات استانددر وهله اول  این صنعت  

سازی آن دسته  مشتریان برای شخصینمایند؛ زیرا  موکول    هدف از برند  بازارآگاهی    شده را به بعد از

 اند. ای قائلها آشنایی دارند، ارزش ویژهاز محصولاتی که از قبل با برند آن

مرسوم مطالعه    ی هاوهیاز ش  ، یدانیم  یتجرب  کردیرو  کیبر    ه یمطالعه حاضر تلاش شده است تا با تکدر  

مورد    نیاز ا  شیآن، تا پ  تیاهم  رغمیکه عل  یدر صنعت  یو به ارائه تجربه مشتر  گرفته شودفاصله  

از نقصان    یمعمولا خال یپژوهش علم کیانجام  ندیوجود، فرآ نی. با اپرداخته شود نبوده است،توجه 

است. نخست آنکه پژوهش   یضرور  یدر نظر داشتن ملاحظات  نیز  . در مطالعه حاضرستین  تیو محدود

.  کندیتمرکز نم یمراحل سفر مشتر  گریانجام شده است و بر د دیاز خر  شیبا تمرکز بر نقاط تماس پ

  نیاست. بد  ویبر سنار  یمبتن  یتجرب  کردیوناظر به سطوح در نظر گرفته شده در ر   تیمحدود  نیدوم

  نیدر تدو   زین  یگریممکن است سطوح د  د،یاز خر  شیبر تجارب پ  رگذاریمولفه تاث  5معنا که با توجه به  
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  یتا در مطالعات آت   گرددیم  شنهاد ی، پ هاتیمحدوداین  باشند. با نظر به    یابیقابل ارائه و ارز  وهایسنار

پرداخته شود و سطوح    دیو پس از خر  ن یدر نقاط تماس ح  انیمشتر  ب به سنجش عوامل موثر بر تجار

 لحاظ گردند.  وهایسنار  نیاز عوامل در تدو  یگرید
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