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Abstract 
 

Objective: Fierce competition has driven e-businesses to create differentiation by creating a delightful experience for customers; Because a 

pleasant and successful experience leads to customer satisfaction, recommended advertising and ultimately repeat purchases, and an 

unsuccessful experience will cause the loss of customer trust and alternative choices for future purchases. Therefore, the purpose of this 

research is to identify and prioritize operational methods to improve the customer's enjoyable experience in electronic purchases of virtual 

stores in the clothing industry. 

Method: For this purpose, a mixed approach (qualitative-quantitative) of sequential exploratory type was used using fuzzy Delphi method. 

The studied community included 16 experts in the field of research. In order to collect data, two documentary and field methods were used. 

The data collection tool in the qualitative phase, document review and semi-private interview, and in the quantitative phase, was made from 

the researcher's questionnaire. The data were analyzed in the qualitative section using technical analysis content and in the quantitative section 

using the fuzzy Delphi method. 

Findings: The findings of the research showed that the solutions to improve the customer's enjoyable experience in electronic purchases, in 

order of priority, include strengthening the marketing mix with a score of 669 percent and improving website features with a score of 663 

percent and customer orientation with a score of 647 percent are. 

Conclusion: The conclusion showed that among the identified solutions, strengthening the marketing mix with a score of 669 percent  It has 

the highest priority, therefore, with regard to electronic shopping, it is suggested that the advertisements are completely appropriate to the 

quality of the product and in accordance with the facts so that customers can buy with more confidence. 
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 بندی راهکارهای عملیاتی بهبود تجربه لذت بخش مشتری در خریدهای الکترونیکشناسایی و اولویت

 4، احسان خسروی3، سید فرهاد حسینی*2فریوسف محمدی، 1نگار رضائی
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 چکیده 

مندی تیضابخش و موفق باعث رزیرا تجربه لذت است؛ سوق دادهبخش برای مشتریان ه لذتتجرب ایجاد تمایز از طریق سوی خلقرا به کارهای الکترونیکی وکسبرقابت شدید، هدف:

هدف این  ابرایننبآتی خواهد شد. ی و انتخاب جایگزین برای خریدهای ناموفق سبب از بین رفتن اعتماد مشترتجربه  گردد وخرید مجدد میای و در نهایت ن، تبلیغات توصیهمشتریا
 های مجازی در صنعت پوشاک است.بخش مشتری در خریدهای الکترونیک فروشگاهبهبود تجربه لذتهای عملیاتی بندی راهکارپژوهش شناسایی و اولویت

نفر از خبرگان در زمینه  16کمی( از نوع متوالی اکتشافی با استفاده از روش دلفی فازی بهره گرفته شد. جامعه مورد مطالعه شامل -برای این منظور از رویکرد آمیخته )کیفی  روش:

ه امه محقق ساختاز پرسشن ،میو در فاز ک نیمه عمیق ها در فاز کیفی، مصاحبهی دادهآورمیدانی بهره گرفته شد. ابزار جمع روشاز  ،هاآوری دادهجمع برایرد پژوهش بود. موضوع مو
 تجزیه و تحلیل شدند.  ،فازی ها در بخش کیفی با بکارگیری تکنیک تحلیل محتوا و در بخش کمی با استفاده از روش دلفیاستفاده شد. داده

، درصد 666 ا امتیاز ب تقویت آمیخته بازاریابیبخش مشتری در خریدهای الکترونیکی به ترتیب اولویت شامل راهکارهای بهبود تجربه لذتکه ن داد نشا پژوهشهای یافته ها:یافته

  .استدرصد  646با امتیاز  مداریمشتریو درصد  666با امتیاز های وب سایت ویژگیبهبود 

در صنعت پوشاک رونیکی خرید الکتگسترش با توجه به ذا ل داردگیری نشان داد که در میان راهکارهای شناسایی شده تقویت آمیخته بازاریابی بیشترین اولویت را نتیجه گیری:نتیجه

 ن با اطمینان بیشتری خرید کنند. مشتریا تاباشد و منطبق با واقعیات تبلیغات کاملا متناسب با کیفیت محصول  کهگردد پیشنهاد می
                                                                                                                                             

 .اینترنتیفروشگاه مداری، خرید الکترونیک، مشتری ،تجربه مشتری، تجربه لذت بخش ها:واژهکلید
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 مقدمه 

رقابت در این صنعت  و ،(0201، 1فرانکس) است خودرو و فناوریصنعت ، سومین صنعت بزرگ جهان پس از و پوشاک امروزه صنعت مد

ه سودآوری فراوان و اهمیت مد و لباس، ب(، 1421العاده )طهماسبی و زاهدان، زایی بالا، نقش اقتصادی و اجتماعی فوقدلیل اشتغالبه 

میلیون تن پارچه هر سال  122تقریباً زیرا  (،1421، ، فراهانی و قاسمی)فلاح کاظمی شدت مورد توجه اقتصادهای بزرگ دنیا قرار گرفته

بیش  پوشاک سال گذشته، تولید 11در و  دهدها را تشکیل میدرصد از همه پارچه 62شود که پوشاک تقریباً در سراسر جهان مصرف می

)مداح و  دادههای خانوارها را هزینه پوشاک شکل درصد کل هزینه 12بیش از از طرفی دیگر  (،0204، 2)کیونگ از چهار برابر شده است

اتاق بازرگانی تهران،  ) ا به خود اختصاص دادهپوشاک رهزار میلیارد تومان  06حدود نیز بازار مصرف  ایرانبا این وجود  (،1422شفیعی، 

 (. 1666، دل، جیرانی و آزادهعلیدوست ذوقیمیانه است )در خاورن بازار مصرف پوشاک بزرگتری که (1661

تریلیون  0/1آنلاین از هایفروشی، فروش خرده۰۲۰۲که تا سال  دادهتخمین  3استاتیستا، با توجه به الکترونیکی شدن کسب و کارهاامروزه 

 از آنجا که حدود(، 0204، 4)خالد درصدی است ۶۲دهنده رشد یابد، که نشانمیتریلیون دلار افزایش  1/1به بیش از ۰۲۰۲دلار در سال 

، غفاری، فرمانی و زندی نسب، )شفیعی هستندلباس و پوشاک سر جهان خریدار محصولاتی مانند درصد از کاربران اینترنت در سرا 16

 16 همچنین ،(1420پوشاک بزرگترین سهم از فروش اینترنتی را به خود اختصاص داده )چقاقاسمی و کهریزی،  توان گفتمی. (1661

اند به صورت آنلاین پوشاک خریداری کرده 0201و سه ماهه دوم سال  0202کنندگان ایالت متحده بین سه ماهه دوم سال درصد مصرف

درصد از مشتریان  66دهد که ات نساجی و پوشاک ایران نشان میاتحادیه تولید و صادر(. اما با این وجود 1420)چقاقاسمی و کهریزی، 

 با این وجوددرصد از مشتریان میل به خرید اینترنتی دارند.  1دهند و تنها در ایران خرید حضوری پوشاک را به خرید اینترنتی ترجیح می
جاد وفاداری و حس تعلق در مشتریان است. بدیهی است که افزایش های آنلاین در این صنعت، ایهای خرده فروشییکی از دغدغه

 هایاکنشو توان دریافت بسیار آسانتر رقم خورده و ،پوشاکهای فیزیکی رضایتمندی مشتریان و برقراری ارتباط موثر با آنان در فروشگاه
کننده فاز رفتار مصر آگاهییری و رصد نبوده و به نوعی با ناگاندازهبه آسانی قابل  های آنلایندر فروشگاهاین موضوع  اما. دارندای را لحظه

 یادیز که تحت تأثیر عوامل داخلی و خارجیبوده بینی ای پیچیده و غیرقابل پیشکننده پدیدهمصرف رفتار(. 1421، هستند )پور قنبر روبرو

. لذا (1661)اسفندیاری،  اندهی نداشتهرآیندهای درونی خود آگااز عوامل مؤثر بر تصمیمات خرید و ف افراد بسیاری از هنوزو  گرفتهقرار 

تجربه مشتری پاسخ ذهنی  .(1616، 5)داویساست گیری افراد اثر گذاشته بر فرآیند تصمیم که استیکی از عوامل مهمی  تجربه مشتری
ه و )تقی پور، عالی، بافنده زند است هاهای ارائه شده توسط آنمستقیم با سازمان و ارزشم و غیرو چند بعدی به هر یک از تعاملات مستقی

اندازه محصولات  تجربه مشتری به ،کنندگاندرصد از مصرف 11و از نظر  .( 0216 ،7؛ گنزالس مانسیلا0216، 6چین؛ لین و 1420 حکیمه

تجاربی برای مشتریان خاص است که به سختی قابل تقلید بوده و باعث بنابراین (. 0201، 8)اشمیت، کلاین و لوسیهیک شرکت مهم است

درصد از افرادی که از خرید اینترنتی خود رضایت ندارند دیگر از آن 61 (، زیرا1666رضایت و وفاداری مشتریان شود )محمدیان و نائلی، 

 (. 1422کننده خرید نخواهند کرد )طوسی، سادات رسول و شفیعا، تامین

 زیرا(، 1666)محمدیان و نائلی، کرده نقش ایفا  خریدهای الکترونیکیجدید در  به عنوان یک ابزار رقابتی مشتری تجربه امروزهبا این وجود 

تجربه  (.0200، 9بکر و پانینا ،لابپردازند )جاکاکو یشتریب نهیهز ،لذت بخشتجربه  کیداشتن  یبرا اندلیدرصد از مصرف کنندگان ما 16
بازی و  ا مانندهای از فعالیتبخش حالتی از تجربه روانی، بهینه و بسیار رضایت بخش بوده که به دلیل درگیری ذهنی با مجموعهلذت 

(. زمانی که 1422زاده و خلیفه، و نشان دهنده احساسات افراد در مورد یک علت است )عبدالملکی، نوروزی، زکی ،سرگرمی ایجاد شده

                                                           
1. Franks 
2 . Kyung 
3 . the statistician  
4 . Khalid 
5. Davies 
6. Lin & chen  
7. Gonzalez Mancilla  
8 . Schmidt, Klein and Lucier 
9 . Jaakkola, Becker, & Panina  
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که این باعث خرید مجدد مشتریان و در نهایت افزایش درآمد  شدهبه شرکت متعهد و وفادار  کنندمیش را دریافت تجربه لذت بخ ،مشتریان
، ردهکو مشتری به سمت رقیب گرایش پیدا  شدهدر حالی که تجربه ناخوشایند باعث کاهش رضایت و وفاداری مشتری  ،شودمیشرکت 

 (. 0206، 1یابد )کومارمیکاهش  درنتیجه درآمد
 برداری و عدم اطمینانو نقل، تاخیر در تحویل، خطر کلاهعواملی همچون عدم تطابق اندازه لباس، اختلاف رنگ، هزینه حمل از طرفی دیگر 

عوملی  باید تبرای رفع این مشکلالذا  (،0204کیونگ، )شودمیباعث ایجاد مشکلاتی همچون کاهش خرید اینترنتی پوشاک و ... از کیفیت 
خوشایند  ربهتجی که باعث ایجاد شناسایی عوامل همانطور که گفته شدشناسایی کرد؛  را شودبخش میایجاد رضایت و تجربه لذت که باعث

یر شناسایی و و در مس به پیاده کردن این موضوع بپردازند به نحو شایسته، اندنتوانستههنوز  هاسازمانبسیاری از بسیار مهم است اما  شودمی
به رده و کرا بر طرف و عملی این خلاء تئوریک که  قصد داردحاضر پژوهش  بنابراین ؛رفع مشکلات خود، دچار نقصان و کمبودهایی هستند

عت های مجازی در صنهفروشگا یبخش مشتری در خریدهای الکترونیکهای عملیاتی بهبود تجربه لذتبندی راهکارشناسایی و اولویت
 پوشاک بپردازد.

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

خرید در نزد  هایروش نیترجذاباین روش به عنوان یکی از به معنای انجام مبادلات تجاری به صورت الکترونیکی است. ی الکترونیکخرید

 گانه بین مشتریانچند تعاملات کالا و برقراری مقایسه(. این شیوه که امکان 0201مشتریان شناخته شده است )لی، یانگ، شی و ویتلوکس، 

بتوانند با ایجاد یک تجربه خوش برای مشتریان به عنوان عامل بقای  هاشرکتتا  باشدیمنیازمند بازبینی جدی و مستمر ، را فراهم ساخته

رضایت،  آوردیمکه با ادراکاتی که در ذهن مشتری به وجود  ،(0204 سازمان بر رقبایشان غلبه کنند، زیرا این تجربه مشتری است )کیونگ،

بخش در خرید الکترونیکی به خلق احساسی ای لذتارائه تجربهاعتماد، امکان بازدید و خرید مجدد را فراهم و وفادای مشتری را رقم میزند. 

بانی یکیشن با رابط کاربری آسان و زیبا گرفته تا پشتیسایت یا اپلشود. از طراحی وبمثبت و رضایت بخش در تمامی مراحل خرید مربوط می

ارائه اطلاعات دقیق و شفاف درباره همچنین از مشتری و تحویل سریع و بدون مشکل، همگی نقشی مهم در خلق این تجربه دارند. 

 خشندتجربه مشتری را بهبود بانند توهای پرداخت متنوع نیز از عوامل مهمی هستند که میگذاری منصفانه، و ارائه گزینهمحصولات، قیمت

سیاری از ب با این وجود. را تقویت کنندبا خلق لحظاتی مثبت و به یادماندنی، رابطه بین مشتری و برند و  (،0200 جاکاکولا، بکر و پانینا ،)

دهند و سودآوری بهتری را تجربه سازی تجربه خرید آنلاین، وفاداری مشتریان خود را افزایش تا از طریق بهینه انددر تلاشوکارها کسب

 (. 0206، 2)اگراول کنند

 

 

 

 تجربه مشتری

ها در قالب محصول و خدمت و پاسخی به محرکتجربه مشتری، اولین بار به عنوان رویدادی کاملا شخصی که اغلب دارای اهمیت عاطفی 

 هزاده، حیدری و صفرزادسازه در نظر گرفتند )محمدی، نعمتیی این نظران در گذر زمان، تعاریف متفاوتی برابوده مطرح گردید. اما صاحب

های احساسی کاربران هنگام استفاده از خدماتی خاص است ای از تجربیات، نظرات و واکنشتجربه مشتری به معنای مجموعه(. 1422

با محصول در پیش از خرید، هنگام  ای از احساسات و عواطف مشتری در زمان برخوردتجربه مشتری، مجموعه همچنین(. 0204، 3)ماتیلا

 (.1426؛ محمدی و خانی پردنجانی، 0206، 4خرید و یا پس از خرید است که تاثیر بسزایی در موفقیت کسب و کارها دارد )باهارتریهاری

                                                           
1. Kumar  
2 . Agarwal 
3 . Matila 
4 . Bahartrihari 
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ول سفر با آنها طتجربه مشتری فرآیندی پویا است که پاسخ مشتری به یک شرکت را با در نظر گرفتن توالی نقاط تماسی که مشتری در 

 (. 0201)اشمیت، کلاین و لوسیه،  کندشود مشخص میمواجه می

 بخش جربه لذتت

گدلو، روستا و شود )بین سایر پیامدها و نتایج تعریف میلذت به عنوان تلاش فرد برای انجام کاری به دلیل تمایل خود و بدون در نظر گرفت

(. 1422، شود )سید امیری، عبدالمحمدصدیق و فرودیست که خوب و مطلوب تلقی میچیزی ا( و احساس ناشی از لذت آن 1421، آسایش

ها از فعالیت ایبنابراین تجربه لذت بخش حالتی از تجربه روانی، بهینه و بسیار رضایت بخش بوده که به دلیل درگیری ذهنی با مجموعه

بخش با درجه اکتشاف و سرگرمی تجربه لذت .(1422، زاده و خلیفهزکیاست )عبدالمالکی، نوروزی، نند بازی و سرگرمی ایجاد شده ما

و این تجربه باعث  (0204، 1)ژانگ، پارک، پارک و ژانگ دهنده تجربه عاطفی ناشی از رفتار مصرف استشود، که نشانگیری میاندازه

  .(0204، 3؛ ابیگایل، پیرماتا و ساپیوترا0204  ، 2تایچونو کواچ راوان ، دانگ،  اچتراک)شود رضایت و درنتیجه وفاداری مشتریان می

لذت جسمی )ادراکات حسی بینایی، بویایی،  : (1422،  سید امیری، عبدالمحمدصدیق و فرودی)دسته تقسیم می شود 4خشنودی یا لذت به  

 شنوایی، لامسه و چشایی(.

 کند(.پذیر میامکان اطاتی که یک محصول یا خدمتلذت اجتماعی )روابط اجتماعی و ارتب 

 کند تا وظیفه خود را تعیین کند(.الایی یا خدماتی به کاربر کمک میروانی )وقتی کلذت 

 (ها استخدمات و کاربرد آن نشان دهنده آنهایی که یک محصول یا ای )مشتق شده از ارزشلذت انگاره. 

 

 فروشگاه اینترنتی

فروشگاه  (.0201، 4)لی، یانگ، شی و ویتلوکس های سنتی پذیرفته شده استبه عنوان جایگزینی برای فروشگاه های اینترنتیفروشگاه
مشتریان  آن کالاها یا خدمات، کند. برای استفاده ازا در ویترین فروشگاه خود عرضه میسایتی است که تعدادی کالا یا خدمات روب اینترنتی

اعیان و نوری، شجنیا، خطیبیرا به آنلاین پرداخت کنند )ایدی، خورشیدی ه و حتی هزینه خدمات یا کالاتوانند از فروشگاه سفارش دادمی

ورت صگاه است که برای ارائه رنتی یا فروشگاه آنلاین، نوعی وب(. بنابراین فروشگاه اینت0204، 5؛ اینام ، آزاد و آفرین1420، قاسمیان
 ها مجازی مزایای از قبیل عدمهای حقیقی، این فروشگاهفروشگاه شود و در مقایسه باپا می ی فروش از طریق اینترنت برمحصولات برا

امکانات معمولا  (.1661های جانبی و کاهش ترافیک و آلودگی را به همراه دارند )تاجیک، یت جغرافیای و زمانی، کاهش هزینهمحدود

  :(0216، 6)هانل عبارتند از فروشگاه اینترنتی

 های واقعی فردی به نام فروشنده واقعی وجود ندارد.فروشگاه آنلاین بر خلاف فروشگاه در 

 باشد.و هفت روز هفته قابل استفاده می در تمام ساعات شبانه روز 

 های گوناگونی داشته باشد.تواند مشتریاز سراسر دنیا می 

 های خود ی کالامختلف و موثرتر به ارائه و عرضه هایصیتقای محیط اینترنتی به صورت شختوانند به علت ارتتولیدکنندگان می
 بپردازند.

 کنندگان ای تعاملی بین تولیدکنندگان و مصرفاین طریق ایجاد رابطهتوانند از های بحث و تبادل نظر میهای خبری و گروهگروه
 .داشته باشند

 
 

                                                           
1 . Zhang, Park, Park, & Zhang 
2 . Truc, Dung (Jenny), Rawan & Quach Thaichon 
3 . Abigail, permata & Saputra 
4 . Li, Yang, Shi, & Witlox 
5 . Enam, Azad, & Afrin 
6. Hanel  
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 پژوهش هایپیشینه. 1جدول 

 هاو یافته گیرینتیجه عنوان پژوهش سال پژوهشگر نام

بلوچی، نیازی و سیاه 
 سرانی کجوری

و  سازیارزیابی نقش سفارشی 1426
سازی اطلاعات بر اعتماد غنی

و خرید: نقش تعدیلگر 
هوشمندی در بهبود تجربه 

کننده )مورد مطالعه: مصرف
های سایتخریداران وب

 فروش اینترنتی(

ر سازی خدمات از طریق اعتماد بکه اعتماد به طور مثبت بر قصد خرید تاثیر دارد و سفارشی نتایج نشان داد
قصد خرید اثرگذار است. همچنین، غنای اطلاعات هم به طور مستقیم و هم از طریق اعتماد بر قصد خرید 

ت؛ اما تماد داشسازی خدمات و اعتاثیر می گذارد. هوشمندی کسب و کار تاثیر منفی بر رابطه بین سفارشی
 تاثیر معناداری بر رابطه بین غنای اطلاعات و اعتماد نداشت.  

پور و جعفری، زکی
 رجبی

طراحی و آزمون مدل تجربه  1426
 هایبکهمشتری آنلاین در ش

 اجتماعی با رویکرد ترکیبی

تجربه  در بهبودمداری و فرآیندهای خرید نقش مهمی که عوامل مختلفی نظیر محیط، مشترینتایج نشان داد 
ربه های دیجیتال خود، تجتوانند با تمرکز بر این عوامل و بهبود استراتژیها میآنلاین مشتری دارند. سازمان

ت های این پژوهش بر اهمیها را افزایش دهند. همچنین، یافتهمشتریان را بهبود بخشند و رضایت و وفاداری آن
 سترهای دیجیتال تاکید دارند.سازی خدمات و تعامل با مشتریان در بشخصی

های بررسی ارتباط مؤلفه 1426 نعلچی کاشی
تجربه مشتری بر تعهد و 
رفتارهای درگیری مشتری در 

 صنعت خرده فروشی

 طتباار یمشتر تعهد میانجی نقش با یمشتر یگیردر یهارفتاو ر یمشتر تجربه بین کهنتایج نشان داد 
 تعهد جتماعی( باو ا حسی/فیزیکی ،هیجانی ،)شناختی یمشتر تجربه یمولفهها بیندارد.  دجوو داریمعنا

 طتباار یمشتر یگیردر یهارفتار با یمشتر تعهد بین وه،بعلادارد.  دجوو داریمعناو  مثبت طتباار یمشتر
 یهارفتار با جتماعی(و ا حسی/فیزیک ،هیجانی ،)شناختی یمشتر تجربه یمولفهها  بیندارد.  دجوو مثبت

 داریمعنا طتباار مثبت( نهادبهنهاد تتبلیغاو  انیگرد به کمک رد،خوزبا ری،همکا ش،)پذیر یمشتر یگیردر
 نندامیتو هانمازسا ،میکند تقویترا  تعهد که یمشتر مثبت  ربتجا ئهارا بر تمرکز با ،ینابنابردارد.  دجوو
 .هندد ورشپررا  دارفاو یمشتر هپایگا یکو  ببرند پیشرا  یگیردر یهارفتار

، نوروزی، عبدالملکی
 زاده و خلیفهزکی

نقش میانجی تجربه  1420
بخش و رضایت لذت

الکترونیکی در رابطه بین 
کیفیت خدمات و قصد خرید 
مجدد آنلاین محصولات 

 ورزشی

یکی و قصد خرید نبخش الکترونیکی زمینه بهبود کیفیت خدمات الکتروکه رضایت و تجربه لذتنتایج نشان داد 
 . کندمیرا فراهم 

جعفری و ، علافروستا
 احمدی

تأثیر رضایت و اعتماد  1420
الکترونیکی بر قصد خرید 

گری مجدد آنلاین با میانجی
ری گسهولت استفاده و تعدیل

 تجربه آنلاین مشتریان

مراتب که بهبود تجربه آنلاین مشتریان سبب جلب اعتماد، افزایش رضایت الکترونیکی و به نتایج نشان داد 
 .گرددخرید مجدد آنلاین می فزایش قصدا

، امیری گرگریخدایی
 اسفنجانیو عباسی

های خرید واکاوی تجربه 1666
مشتریان از مراکز خرید شهر 

 تبریز

کنندگان، ترکیبی از هشت عامل اصلی عملکرد رفتاری، ساختارکه مفهوم تجربه خرید مشارکتنتایج نشان داد 
 .ده استشش و ایمنی و امنیت تعیینو تسهیلات، بازاریابی، ارتباطات، آموزهای فیزیکی، محیط، امکانات 

اشمیت، کلاین و 
 لوسیه

مدیران حساب کلیدی و تجربه  0201
مشتری: رویکرد اکوسیستم 

 خدمات

ناوری برای اند و از فبه اکوسیستم بازیگران درون سازمان خود وابستهکه مدیران حساب کلیدی نتایج نشان داد 
قشی نسهم وسیعتر مقاله این است که مدیران حساب کلیدی  .کنندد تجربه بهتر مشتری استفاده میایجا

وکارها در اصلاح رویکرد خود به مدیریت توانند به کسبکنند و میاساسی در ارائه تجربه مشتری ایفا می
                                                            . های کلیدی کمک کنند و در نهایت روابط بلندمدت مشتری را تقویت کنندحساب

کرونهایم، یوهانس، 
 فاگرستروم، پاوار و ژو

تاثیر اتاق های تزیین هوشمند  0204
بر تجربه مشتری در خرده 

 فروشی مد

روشان فهای پایداری خردهشده، و برچسبهای شخصی شده، پیشنهادات شخصیکه توصیهنتایج نشان داد 
تأثیر نسبتاً بالایی بر تجربه مشتری هنگام خرید محصولات مد دارند. ارائه اطلاعات مرتبط، استفاده از 

ند، شمکنند، و ایجاد یک محیط راحت در یک اتاق اتصالات هوهایی که دنیای واقعی را تکمیل میتجسم
 های اتصالات هوشمندسازی اتاقکه پیاده پژوهش نشان دادهدهد. علاوه بر این، تجربه مشتری را افزایش می

            تواند منجر به تجربه خرید اجتماعی کمتری شود.   فروشان مد میتوسط خرده

ژانگ، پارک، پارک و 
 ژانگ

نشان دادن عوامل تأثیرگذار و  0204
شتری در خرده نتایج تجربه م

 فروشی همه کانال

جویی تأثیر سازی به طور مثبت بر تجربه لذتکانالی، تنها شخصیهای همهکه در میان ویژگینتایج نشان داد 
های فردی، گذارد. با توجه به ویژگیگذارد، در حالی که اتصال به طور مثبت بر تجربه سودمندی تأثیر میمی

 گرایانه داشتند، در حالی که تنها خودکارآمدیی تأثیر مثبتی بر تجربه لذتهم نوآوری شخصی و هم خودکارآمد
گرا و سودمند هر دو تأثیری بر وفاداری گذارد. تجربیات لذتنشان داده شد که بر تجربه سودمندی تأثیر می

قش نگری های تجربه مشتری نشان دادند. علاوه بر این، تجزیه و تحلیل میانجیعنوان مؤلفهمشتری به
، نشان گذاردکاناله و فردی بر وفاداری مشتری تأثیر میهای همهای تجربه مشتری را زمانی که ویژگیواسطه
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 یطور کافدر صنعت پوشاک، هنوز به ژهیوبه ،ینترنتیا یدهایردر خ یبخش مشترکه موضوع تجربه لذت دهدیموجود نشان م اتیادب یبررس

 یسازیغن ،یسازیسفارش ،یکیاعتماد الکترون ،یابعاد مختلف تجربه مشتر یبه بررس یمطالعات قبل شتریمورد توجه قرار نگرفته است. ب

 یارهاو رفت یبخش مشترتجربه لذت نیرابطه ب یکه به بررس ییهاپژوهش ن،یهمچن .اندپرداخته یاجتماع یهااطلاعات، و نقش شبکه

ه به شدانجام یهااغلب پژوهش ن،یبر ا علاوه؛ صنعت پوشاک وجود ندارند نهیخصوص در زمصورت محدود و بهاند، بهپرداخته نیآنلا دیخر

 تواندیم خته،یآم یهاکه استفاده از روش یاند. در حال( استفاده نکردهختهی)آم یبیترک یهااند و از روشمحدود شده یفیک ای یکم یهاروش

موضوع  اتیموجود در ادب کیتنها به پر کردن شکاف تئورنه کردیرو نیا .تر راهکارها کمک کندمناسب یبندتیو اولو ترقیدق ییبه شناسا

وسعه تنها به تپژوهش نه نیا. دهدیم شیافزا زیپژوهش را ن یهاافتهیدقت و اعتبار  خته،یآم یهابلکه با استفاده از روش کند،یکمک م

 و صنعت پوشاک فراهم نیآنلا دیخر یهاتیساوب رانیمد یرا برا یعمل شنهاداتیبلکه پ کند،یکمک م یدانش در حوزه تجربه مشتر

 دهند. شیرا افزا انیمشتر یو وفادار تیرا بهبود بخشند و رضا یبخش مشترتا بتوانند تجربه لذت دینمایم

 

  پژوهش شناسیروش

حاظ کنترل از ل، همچنین اکتشافی طراحی شده -به شکل متوالیو  (کمی -کیفی )رویکرد آمیخته  نظر از نظر هدف کاربردی، از پژوهشاین 

آوری نظرات متخصصین استفاده شده در بخش کیفی، از روش دلفی برای جمعها میدانی است. متغیرها غیرآزمایشی و از نظر گردآوری داده

( نشان 0که در شکل ) همرحله طراحی شدپنج ها، آوری دادهبرای جمعهمچنین  .برداری شده استتکنیک فازی بهرهو در بخش کمی، از 

تجربه خرید مشتری استخراج و فهرستی جامع از راهکارها راهکارهایی جهت بهبود با استفاده از فاز کیفی،  ،میدانی داده شده است. در مرحله

 .تدوین گردید

 
 مشخصات نمونه جهت انجام مصاحبه .2جدول 

 توضیحات  تعداد عنوان  

 ، فعال در حوزه کسب و کاردر حوزه بازاریابی/ کارآفرینی/ فناوری اطلاعات/ اقتصاد 12 عضو هیئت علمی دانشگاه

 آنلاین

 سال سابقه کار  12تا  1دارای تحصیلات مرتبط/ دارای  6 های مجازی پوشاکمدیران فروشگاه

  16 جمع 

 

                                                           
1. Jesiwal & Singh  
2. Rosen & Katydis 
3. Yu, Tao, Chen & Zhang 

کند و پیامدهای روشنگری را برای کانالی کمک میداد. این مطالعه به تحقیق در زمینه تجربه مشتری همه
 ا برای بهبود وفاداری مشتری ارائه دهند.کند تا تجربه بهینه مشتری رکانالی ارائه میفروشان همهخرده

بررسی تأثیر عوامل تعیین 0202 1سینگو جسیوال 
کننده تجربه مشتری در خرید 

 آنلاین بر رضایت مشتری

سازی، تجربه پس از خرید و خدمات مشتری عوامل اصلی هستند نشان داد که ارزش اقتصادی، سفارشینتایج 
 کنند.آنلاین خود را بر اساس آن ارزیابی میکه مشتریان تجربه کلی و رضایت 

بررسی اهمیت خدمات و خرید؛  0216 2وزن و کاتیدیسر
های تجربه مشتری در محیط

 فروشیخرده

های سنی مختلف متفاوت منظور دریافت تجربه مثبت در گروهکه رابطه بین مشتری و کارمند به نتایج نشان داد
به سن و جنسیت مشتریان خود توجه ویژه داشته باشند،  افزون بر این بیان ها باید فروشیاست و در خرده

 داشتند که تجربه مشتری تأثیر بسیار زیادی بر رضایت، وفاداری و توصیه به دیگران دارد.

طراحی مدل تجربه مشتری و  0216 3، تاو، چین و ژنگ، یو
 قصد خرید در محیط آنلاین

دیگر عبارتالعاده تمایل به خرید مکرر در یک محیط آنلاین را دارند بهکه مشتری باتجربه فوق نتایج نشان داد
رو افزایش تجربه مشتری آنلاین باعث افزایش تجربه آنلاین مشتری با قصد خرید ارتباط مستقیم دارد، ازاین

 شود.قصد خرید می
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 . مهندسی فرآیند پژوهش2شکل 

 

 روش. است یگیرتصمیم منظور به مناسب اطلاعاتی تهیه یا و اطمینان قابل و خلاقانه هایایده کشف هدف با عمدتا دلفی روش کارگیریبه
 احبه و یاطریق مص از که است خبرگان و کارشناسان گروهی از نزد در موجود دانش بندیطبقه و آوریجمع برای ساختاریافته فرآیندی دلفی

 این در(. 1666، 1زیگو و )آدلر گیردمی صورت دریافتی نظرات و هاشده پاسخ کنترل بازخورد و افراد این بین در هاییپرسشنامه توزیع

های مجازی فروشگاه سال سابقه در زمینه بازاریابی 12تا  1متخصصین با  شاملجامعه مورد مطالعه  ،یعنی فاز دلفی در فاز اول پژوهش
ص، از روش برای شناسایی افراد متخص همچنین در این فازد. که به طور مستقیم در بهبود تجربه خرید مشتریان فعالیت داشتن بودهپوشاک 

مدیر با تجربه در  6. این افراد شامل گرفت نفر از خبرگان انجام ۲۳هایی با مصاحبه ، وبرفی استفاده شدگیری هدفمند به شیوه گلولهنمونه

های اقتصاد و مدیریت و کارآفرینی دانشگاه رازی عضو هیئت علمی گروه 12و  )دریم، مدیسه، مایا(های مجازی پوشاک حوزه فروشگاه
کنترل روایی و  همچنین د.مفاهیم جدیدی شناسایی نش ، به این معنا که دیگرزمان رسیدن به اشباع نظری ادامه یافتها تا بودند. مصاحبه

برانگیز است. این روش به شدت به دلیل فقدان شواهد کافی از پایایی مورد انتقاد قرار پایایی در روش دلفی به دلیل ماهیت کیفی آن چالش
فاده از معیارهای است، شود، اعتبار محتوا تضمین میای از گروه یا حوزه دانش مورد نظر باشندکننده نمایندهاگر اعضای شرکت حالگرفته است. 

( که در این پژوهش 0226)لندیت،  تر استپذیری، اعتبارپذیری، کاربردپذیری و تأییدپذیری برای ارزیابی اعتبار و اعتماد نتایج مناسبانتقال

ل محتوا آمده از فاز کیفی با استفاده از تکنیک تحلیستدهای بهیافتههمچنین  معیار برای تایید روایی در بخش کیفی استفاده شد. 4از این 

در فاز در  نمایش داده شده است. 1مقوله اصلی بوده که در جدول 6زیر مقوله و  6مفهوم،  64که شامل  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند
خیلی زیاد( = ۶خیلی کم تا = ۲از ) ای با مقیاس لیکرت پنج قسمتیدر قالب پرسشنامه ی شناسایی شده در مرحله قبلراهکارها، پژوهش دوم

های مدیر با سابقه در فروشگاه ۳نفر از فاز نخست و  ۲۳نفر از خبرگان قرار گرفت )شامل  ۲۲طراحی شدند و در نهایت، این پرسشنامه در اختیار 
استفاده شده است. پرسشنامه مورد استفاده از بخش کیفی استخراج شده و پس از تأیید توسط از روایی محتوا نیز  در این فازمجازی پوشاک(. 

 (. 1664)سرمد،  کارشناسان و اساتید دانشگاه، روایی محتوایی آن تأیید گردیده است
ها به صورت مقادیر کیفی در پرسشنامه ثبت شد و برای هر یک از زیرمعیارها بود. پاسخ به تعیین وزن توزیع پرسشنامه در این فاز هدف 

 .تخصیص داده شد( 6تبدیل این مقادیر به اعداد فازی قطعی، ابتدا به هر گزینه یک عدد مثلثی فازی مطابق جدول )
 

                                                           
1. Adler & Zigo 

 1( مصاحبه با خبرگان

 0( شناسایی راهکارها با استفاده از روش دلفی

 6( تبدیل راهکارها به پرسشنامه

 1( رتبهبندی راهکارهای شناسایی شده از نظر خبرگان

 4( توزیع پرسشنامه بین خبرگان
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 . جدول تبدیل اعداد فازی مثلثی به اعداد قطعی3جدول

 عدد فازی قطعی مثلثی عدد فازی عدد کیفی گزینه

 201/2 (2، 2، 1/2) خیلی کم 1

 01/2 (01/2، 11/2، 11/2) کم 0

 1/2 (1/2، 01/2/.، 01) متوسط 6

 61/2 (61/2، 11/2، 11/2) زیاد 4

 661/2 (1، 11/2، 2) خیلی زیاد 1

 (.1421همکاران )نادری و منبع:                                                               

 

 "های داده شده از سوی کارشناسان در اعداد فازی قطعی مربوط به هر یک از اعداد کیفی ضرب شد تا ر ادامه مراحل کار، فراوانی پاسخد

آن شد ی بر (. بعد از محاسبه اعداد فازی به دست آمده سع1421نادری و همکاران، برای هر راهکار به دست آید ) "میانگین میزان اهمیت

 تفاده شود. س( ا4بندی راهکارها از جدول )تا برای تفسیر و دسته
 

 هاهای داده شده به شاخصبندی حدود وزن. طبقه4جدول 

 حدود کیفی شاخص میانگین میزان اهمیت ردیف

 خیلی زیاد به بالا 6/2 1

 زیاد به بالا 1/2 0

 متوسط به بالا 41/2 6

 کم و خیلی کم به بالا 61/2 4

 (.1421منبع: نادری و همکاران )                                                     

 

 ( استفاده شد.  1لازم به ذکر است که برای محاسبه میانگین فازی از روابط )
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 (.  1421نادری و همکاران، بیانگر دیدگاه های خبرگان است ) Aaveام و  iیانگر دیدگاه خبره ب Aiدر این رابطه، 

 

 

 

 های پژوهشیافته

بخش تهای عملیاتی بهبود تجربه لذبندی راهکارشناسایی و اولویتبه منظور دستیابی به اهداف پژوهش با استفاده از روش دلفی فازی به 

راهکار  64پرداخته شد. در مرحله کیفی پژوهش، در مجموع  های مجازی در صنعت پوشاکفروشگاه مشتری در خریدهای الکترونیک

 (. 1های پژوهش را تشکیل دادند )جدول اصلی، ابعاد راهکار مقوله 6و  مقولهزیر 6شناسایی شدند که در قالب
 

ی مجازی هافروشگاه: شناسایی مفاهیم و ابعاد راهکارهای تجربه لذت بخش مشتری در خریدهای الکترونیکی )مورد مطالعه: مشتریان 5جدول

  .پوشاک( )مفاهیم، مقوله و زیرمقوله(
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کدهای 

 زیر مقوله
 یاصل مقوله زیر مقوله میمفاه

S1 
 کیفیت مناسب محصولاتبرند بودن 

 محصولات

 (A1)تقویت آمیخته بازاریابی  

 

 محصولاتتنوع زیاد 

S2 

 

 دبرن یبصر تیهماهنگ با هو یغاتیتبل یهانیکمپ یطراح
ترفیع جذاب 

 محصولات
محصول شامل جنس، اندازه و نحوه  قیدق حاتیارائه توض

 ینگهدار

S3 
قیمت مناسب  ها در وب سایتامکان مقایسه قیمت

 موفق دچند خری هر از پس فیکوپن تخف یاعطا محصولات

S4 

 توزیع سریع محصولات

توزیع به موقع 

 محصولات

 (زشتایمعتبر )مانند پست پ یپست یهابا شرکت یهمکار

 هزار تومان n یبالا یدهایخر یبرا گانیاعمال ارسال را

وز به کالا امر")مثلاً  لیدر هر مرحله از تحو شنیکیفیارسال نوت

 ("رسدیدست شما م

S5 

وسط ت میتنظ تیبا قابل یاریاخت نهیزمپس یقیافزودن موس

نمایش زیبای محیط  کاربر

 فروشگاه

 ی وب سایتهایژگیوبهبود 
(A2) 

 یلباس مجاز یطراح یهامانند چالش یتعامل یهابخش جادیا

 زیبا جوا نیمسابقات آنلا ای

S6 

 یکیالکترون پولفیک قیپرداخت امن از طر نهیافزودن گز

 امنیت وب سایت
 بلافاصله پس از تراکنش دیخر دییتأ لیمیو ا امکیارسال پ

 و پرداخت یدر صفحات اصل کینماد اعتماد الکترون شینما

 هاآن حفظ اطلاعات شخصیتضمین به مشتریان جهت 

S7 

 یارتباط یهاپلتفرم یدر تمام تیوب سا نکیل شینما

 (هالیمیا ،یاجتماع یها)شبکه

 کاربرپسند بودن

 دیآموزش خرقرار دادن کلیپ آموزشی در وب سایت جهت 

 به خریداران نیآنلا

 شنیکیفیکاربر و ارسال نوت لیمحصولات در پروفا رهیامکان ذخ

 و شارژ مجدد و ... متیق راتییتغ یبرا

 سرعت شیافزا یبرا یاختصاص یاستفاده از سرورها

 تیدر وب ساکالا متنوع بندی مرتب وگروه

محصولات )مثلاً  یدیکل یهایژگیبا و سهیجدول مقا یطراح

 (ازیامت مت،یجنس، ق

 هوشمند یبا جستجو FAQصفحه  یطراح

 یو عرب یسیانگل ،یزبان به فارس رییتغ تیافزودن قابل

محصولات به صورت  شینما یبرا AR یاستفاده از فناور

 یمجاز یهامدل یرو یبعدسه

 محصولات در وب سایت یساز هیشب

S8 

 به مشتریاندرباره محصولات مشاوره صادقانه 

بهبود ارتباط با 

 مشتریان

 (A3) مداریمشتری

 

 ارائه شماره تماس و ایمیل برای ارتباط با مشتریان

 ضیتعو ندیفرآ لیتسه یبرا یبانیپشت میآموزش ت

 یقیتشو زیماهانه با جوا یهاینظرسنج یبرگزار

 ایجاد باشگاه مشتریان به صورت آنلاین

 یمرجوع دییساعت پس از تأ ۰۲ یبازپرداخت وجه ط
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کدهای 

 زیر مقوله
 یاصل مقوله زیر مقوله میمفاه

S9 

 

توجه به سفارشی  رتبطم غاتیتبل شینما یکاربران برا یرفتار یهااستفاده از داده

 مطابق سلیقه مشتری کالابندی بسته سازی سایت

 .های پژوهشمنبع: یافته
 

ملیاتی عبندی راهکارهای دند و برای خبرگان با هدف اولویتابعاد استخراج شده در قالب پرسشنامه دلفی فازی و با طیف لیکرت تدوین ش
های داده شده به هر راهکار و بعد تعداد پاسخشدند. پس از مشخص شدن ارسال بخش مشتری در خریدهای الکترونیک بهبود تجربه لذت

ل هکارها شد. نتایج حاصبندی ابعاد ران اهمیت هر بعد، اقدام به اولویتاز محاسبه میانگین میزان اهمیت و مشخص شدن حدود کیفی میزا

 باشند. ( مشهود می6ل )بندی راهکارها در جدواز اولویت
 

بخش مشتری در بهبود تجربه لذت ترین راهکارهای بندی مهمصل از نظر سنجی؛ در زمینه اولویت. میانگین دیدگاه های خبرگان حا6 جدول

 خریدهای الکترونیک
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 میانگین جمع تعداد پاسخ ها با توجه به میزان اهمیت

میزان 

اهمیت 

 مفهوم

رتبه 

 میانگین

میزان 

اهمیت 

 مفهوم

 میانگین

میزان 

اهمیت 

زیر 

 مقوله

رتبه 

 میانگین

میزان 

اهمیت 

زیر 

 مقوله

 میانگین

میزان 

اهمیت 

 ابعاد

حدود 

کیفی 

میزان 

 اهمیت

رتبه 

 میانگین

میزان 

اهمیت 

 ابعاد

 

 خیلی کدها

 کم

 خیلی زیاد متوسط کم

 زیاد

S1 

 
0 1 1 0 12 16 616./ 1 616./ 1  

 

 

666./ 

 

 

 

خیلی 

 زیاد

 

 

 

1 

0 1 1 0 12 16 616./ 1 
S2 0 0 1 1 6 16 661./ 16 664./ 0 

0 1 0 0 6 16 606./ 6 
S3 6 1 1 6 1 16 666./ 11 616./ 1 

6 2 4 6 6 16 661./ 11 
S4 1 6 1 6 1 16 626./ 6 664./ 0 

0 6 2 0 6 16 660./ 12 

0 1 1 6 6 16 614./ 14 

0 1 0 0 6 16 606./ 6 
S5 1 1 6 1 6 16 612./ 1 666./ 6  

666./ 

خیلی 

 زیاد

 

 

0 
 

 
0 0 1 1 6 16 606./ 16 

 

S6 
6 1 1 4 6 16 661./ 16 611./ 4 

0 1 0 4 6 16 661./ 1 

6 2 6 6 4 16 606./ 16 

0 1 6 1 1 16 611./ 11 
 

 

 

 

S7 

6 1 0 6 6 16 166./ 02  

 

 

 

666./ 

 

 

 

 

6 

0 0 1 1 6 16 661./ 16 

0 1 0 4 6 16 612./ 1 

0 1 6 4 6 16 661./ 16 

0 0 2 1 6 16 661./ 1 

0 1 1 4 1 16 601./ 0 

1 6 2 1 6 16 626./ 6 

6 6 0 6 1 16 116./ 06 
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های یافته منبع: 

 .پژوهش

 

 :آورده شده استبه ترتیب اولویت  بخش مشتری در خریدهای الکترونیکتی بهبود تجربه لذتراهکارهای عملیا

 نوع و تمحصولات شامل مواردی از قبیل برند بودن  )که اولویت اول را داشته از نظر خبرگان محصولات کیفیت مناسب راهکار
در  یکیزیدهد که به صورت فیامکان را نم نیا انیبه مشر ینترنتیا دی، خریسنت دیبرخلاف خرزیرا  .(استبوده محصولات زیاد 

کالا،  تیفیقضاوت در مورد ک یبرا تیساوبباید به تصاویر و اطلاعات کنندگان صرفا مصرف و ،کالا قضاوت کنند تیفیمورد ک

ندی بو همچنین سایز روز بودنمد ، زیادتنوع ، محصولات تضمین کیفیت بابنابراین (. 1661)پور ابراهیم و شکری،  اکتفا کنند
         .ایجاد کرددر خریدهای الکترونیکی  انریمشت برای لذت بخش ایتجربه توانمیمتنوع پوشاک 

 یغاتیبلت یهانیکمپ یطراحکه شامل )بوده  محصولات جذابترفیع  از نظر خبرگان از بین راهکارهای شناسایی شدهدوم  اولویت 
رونیکی، تبلیغات الکتزیرا . (استی محصول شامل جنس، اندازه و نحوه نگهدار قیدق حاتیارائه توضو  برند یبصر تیهماهنگ با هو

دهد لات ارائه میمحصو های احتمالینه تنها یکی از معیارهای وفاداری مشتری است، بلکه اطلاعات مهمی را در مورد گزینه

ی ست کردن پوشاک موجود در و همچنین نمایش نحوه رسانی کامل و صحیح درباره پوشاکاطلاعبا  بنابرابن(. 0201، 1)جاگر
 .ایجاد کرد برای مشتریان بخشلذت ایتجربهتواند سایت، میوب

  توزیع سریع محصولاتکه شامل )بوده  محصولات موقعبه توزیع وم از بین راهکارهای شناسایی شده داولویت از نظر خبرگان ،
ارسال  و هزار تومان n یبالا یدهایخر یبرا گانیاعمال ارسال را، (شتازیمعتبر )مانند پست پ یپست یهابا شرکت یهمکار

جامعه نه  کیدر  عیزشبکه تو ییکارا (. زیرااست ("رسدیکالا امروز به دست شما م")مثلاً  لیدر هر مرحله از تحو شنیکیفینوت
دو  تیو بهبود وضع یمنتقل شود، بلکه تعادل اقتصاد دارانیو معقول به خر یواقع یشود که کالا و خدمات با نرخیتنها سبب م

تواند مجموعه نظام را تحت شعاع یبخش م نیآن است و هرگونه اخلال در ا میدر گرو اصلاح و تنظ زیو مصرف ن دیبخش تول

ل حتی تحویو  شامل تحویل روزانهکه های مختلف تحویل گزینه با ارائهبنابراین (. 1661یعی سروستانی، د )محبی و شفقرار ده
 . ایجاد کرد انمشتریای لذت بخش برای تجربه توانمی ،است های مشخصدر ساعت

  یقیافزودن موس شاملکه )نمایش زیبای محیط فروشگاه بوده از بین راهکارهای شناسایی شده سوم اولویت از نظر خبرگان 
ابقات مس ای یلباس مجاز یطراح یهامانند چالش یتعامل یهابخش جادیاو  توسط کاربر میتنظ تیبا قابل یاریاخت نهیزمپس
های اینترنتی بر این موضوع معتقدند که محیط فروشگاه بر رفتار خرید مشتریان زیرا بسیاری از فروشگاه (.است زیبا جوا نیآنلا

، مقدم پور وزاده، امرایی، قلییان را افزایش دهد )اسماعیلتواند احتمال بروز رفتارهای خاص از جانب مشترتاثیر بسزایی دارد و می

یدی در جلب لنقش ک و پخش موسیقی متناسب با سن مشتریان  نورپردازی مناسبدر این باره باید چنین بیان نمود که (. 1661

 ( همخوانی دارد. 1666)اسفنجانی گرگری، امیری و عباسیها با پژوهش خداییز یافتهنتایج این بخش ا توجه مشتریان دارد.

                                                           
1. Jager  

2 0 4 6 6 16 666./ 10 

1 0 6 4 6 16 666./ 11 
S8 0 0 1 6 4 16 666./ 16  

 

614./ 

6  

 

646./ 

 

 

 

 

خیلی 

 زیاد

 

 

6 
 

1 6 4 1 6 16 162./ 01 

6 1 1 1 12 16 626./ 6 

0 0 0 1 1 16 661./ 11 

1 1 4 1 0 16 666./ 16 

0 0 1 1 12 16 601./ 4 
S9 2 6 6 6 6 16 116./ 00 641./ 6 

1 0 6 6 6 16 666./ 6 
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  تیوب سا نکیل شینماکه شامل )است  سایتکاربرپسند بودن وبشناسایی شده  اولویت سوم از بین راهکارهایاز نظر خبرگان 
 نیآنلا دیآموزش خر، قرار دادن کلیپ آموزشی در وب سایت جهت (هالیمیا ،یاجتماع یها)شبکه یارتباط یهاپلتفرم یدر تمام

ستفاده از او شارژ مجدد و ...،  متیق راتییتغ یبرا شنیکیفیکاربر و ارسال نوت لیمحصولات در پروفا رهیامکان ذخبه خریداران، 
 یهایژگیبا و سهیجدول مقا یطراح، تیدر وب ساکالا متنوع بندی مرتب و، گروهسرعت شیافزا یبرا یاختصاص یسرورها

 ،یزبان به فارس رییتغ تیافزودن قابل، هوشمند یبا جستجو FAQصفحه  یطراح، (ازیامت مت،یمحصولات )مثلاً جنس، ق یدیکل
 یسازهیشب و یمجاز یهامدل یرو یبعدمحصولات به صورت سه شینما یبرا AR یاستفاده از فناوری، و عرب یسیانگل

ترین هنر در میان هنرهاست، نه تنها تمام ابعاد زندگی ما را در بر طراحی گرافیک، جامع زیرا ،(استمحصولات در وب سایت 
کند. در این راستا، رابط کاربری تاثیر ذهنی زیادی بر گذارد و از هم متمایز میگرفته است، بلکه چندین کارکرد را به نمایش می

گاه یا شود تا پایکند. یک رابط کاربری خوب، باعث میکاربر منتقل می گذارد و در واقع، فکر و اندیشه طراحان آن را بهکاربر می
اینسونگ، ها را در حین استفاده و یا در مراحل بعدی از دست ندهد )کنندگان زیادی را به خود جذب کند و آنسایت، استفاده

از  یمانکن مجاز کیهایی مناسب شنیکیاپلطراحی  از طریق توانندمی مدیرانکه در این باره باید چنین بیان نمود (. 0200
ای لذت بخش برای مشتریان تجربهایجاد دهند، این امر باعث  نشان هاآن را بر تنانتخاب شده  یهاو لباس بسازند مشتریان

  ( همخوانی دارد.1666)اسفنجانی امیری و عباسی ،گرگریخدایی پژوهشنتایج این بخش از یافته با شود. می

 ز پرداخت امن ا نهیافزودن گز  که شامل)بوده  امنیت وب سایت از نظر خبرگان از بین راهکارهای شناسایی شده اولویت چهارم
در صفحات  کیروننماد اعتماد الکت شینما، بلافاصله پس از تراکنش دیخر دییتأ لیمیو ا امکیارسال پی، کیالکترون پولفیک قیطر
 یرا برا یبستر یکیتجارت الکترون تیامنزیرا ها است(. آن اطلاعات شخصی حفظتضمین به مشتریان جهت  و و پرداخت یاصل

را  ینترنتیو فروش ا دیامکان خر افتهیتوسعه  یهاپروتکل یو با برقرارساز کندیضرر فراهم م بدون یکیانجام معاملات الکترون

 (.0216، 1پانیگراهیکند )پراسد و نیز برقرار میارائه دهنده خدمت،  یبلکه برا یمشتر ینه تنها برا یتیو امن سازدیفراهم م
رای بلذت بخش  ایتجربه توانمی است روش پرداخت نیترمطمئن انیمشتر یکالا که برا لیپرداخت بعد از تحوبا  بنابراین

 همخوانی دارد.  (1666)اسفنجانی گرگری، امیری و عباسیخدایی پژوهشبا ها نتایج این بخش ازیافته .مشتریان ایجاد کرد

  ها در امکان مقایسه قیمتکه شامل )بوده  قیمت مناسب پوشاکاولویت پنجم از بین راهکارهای شناسایی شده از نظر خبرگان
قیمت به کل مبلغی اشاره دارد که در ازای یک محصول یا  (.است موفق دچند خری هر از پس فیکوپن تخف یاعطاو  وب سایت

که به  یشود. زمانمیمربوط  متیبه ق دیبه خر میعامل در تصم نیو مهمتر نیاول(. 0204)کیونگ،  شودخدمت درخواست می
 متیبرسد، ق انیمشتر یکه به ذهن تمام یسوال نیمحصول مورد نظر اول افتنیپس از جستجو  م،یدار ازین یخدمت ایمحصول 

اند ریانی که خرید بیشتری انجام دادهپایان هر ماه برای مشتدر  هابنابراین اگر فروشگاه .(1666)طوسی،  خدمت است ایمحصول 
  شود. مشتریان می یای لذت بخش براباعث ایجاد تجربه، ای و یا محصولاتی رایگان در نظر بگیرندتخفیفات ویژه

  رباره دمشاوره صادقانه شامل که )وده ب ارتباط با مشتریان بهبود اولویت ششم از بین راهکارهای شناسایی شدهاز نظر خبرگان
، ضیتعو ندیرآف لیتسه یبرا یبانیپشت میآموزش ت، ارائه شماره تماس و ایمیل برای ارتباط با مشتریان ،به مشتریانمحصولات 

ساعت پس  ۰۲ یبازپرداخت وجه طو  ناد باشگاه مشتریان به صورت آنلایایجی، قیتشو زیماهانه با جوا یهاینظرسنج یبرگزار
مداری و حفظ مشتری به عنوان یک مزیت رقابتی زیرا در اقتصاد جهانی و دنیای رقابتی کنونی، مشتری. (استی مرجوع دییاز تأ

به خوبی آگاه  هاها است و مدیران سازمانشود. رضایت مشتری در حال تبدیل شدن به هدف اصلی سازماندر نظر گرفته می
ردد که بتوان گهستند که دستیابی به اهداف کلان بنگاه در گرو جلب رضایت مشتریان است این برتری رقابتی زمانی حاصل می

از ابعاد  کنندگان بالقوه و بالفعل راشود که بتوان رفتار مصرفارتباط مؤثری با مشتریان خود برقرار کرد و این امر زمانی محقق می
ال کنند )محمدی و سهرابی، ها بتوانند نگرش مشتری محوری را در جامعه اعمرد تجزیه و تحلیل قرار داد تا سازمانمختلف مو

لذت  ایهتوان تجربمی های صادقانههمچنین راهنماییهای تشکر، نظرسنجی درباره تجربه خرید و ارسال پیامبا  بنابراین(. 1666

                                                           
1. Prasad & Panigrahi 
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، گرگریخدایی ( و1426پور و رجبی )های جعفری، زکیها با پژوهشبخش از یافته یننتایج اکرد.  ایجادمشتریان  برای بخش

 ( همخوانی دارد.    1666) اسفنجانیامیری و عباسی
  یهاادهاستفاده از دکه شامل )بوده  سازی سایتتوجه به سفارشیاولویت هفتم از بین راهکارهای شناسایی شده از نظر خبرگان 

این امکان را فراهم  سازییرا سفارشیز، (است مطابق سلیقه مشتری کالابندی بسته و مرتبط غاتیتبل شینما یکاربران برا یرفتار
و، خان، کند )یها کمک میهمخوانی داشته باشند و این امر به تقویت اعتماد آنکنندگان کند که محصولات با نیازهای مصرفمی

یق و متناسب با علا یهایپیامتوان می های مشتریاناستفاده از دادهبا یان نمود که در این باره باید چنین ب (.0200، 1چین و وین
خش نتایج این بشود. ای لذت بخش برای مشتریان میکه این موضوع باعث ایجاد تجربه کرد.رسال ها ابرای آنرفتار مشتریان، 

بلوچی، نیازی و سیاه سرانی  ،(0202) وسینگ جسیوال و (1666)اسفنجانی گرگری، امیری و عباسیها با پژوهش خدایییافته از

  همخوانی داشت.( 0204و ژانگ، پارک، پارک و ژانگ  ) (1426کجوری )

 

 
 الکترونیک صنعت پوشاک خریدهای در مشتری بخشلذت تجربه بهبود عملیاتی . نمای شماتیک اولویت راهکارهای3شکل 

 

 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 بخش مشتری در خریدهای الکترونیکهای عملیاتی بهبود تجربه لذتبندی راهکارایی و اولویتانجام این پژوهش، شناسهدف کلی از 
قویت تبه مربوط به ترتیب اولویت  بخش مشتریبهبود تجربه لذتمهمترین راهکارهای  است؛ های مجازی در صنعت پوشاکفروشگاه

 باشند.یم درصد 646با امتیاز  مشتری مداریو  درصد 666 زبا امتیاسایت های وبویژگیبهبود ، درصد 666با امتیاز  آمیخته بازاریابی

                                                           
1 . Wu, Khan, Chien & Wen 
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جذاب  عو ترفی به موقع ، توزیعمناسب محصولات ، قیمتتمحصولاکیفیت مناسب شامل راهکارهایی همچون  آمیخته بازاریابیتقویت 
 مچنینه بوده؛ محیط فروشگاه نمایش زیبایسایت و سایت، کاربرپسند بودن وبسایت شامل امنیت وبهای وببوده؛ ویژگی محصولات

  بوده است. سازی سایتتوجه به سفارشیارتباط با مشتریان و بهبود تعامل هدفمند شامل 
مناسب به مشتریان خریدهای الکترونیکی در حوزه پوشاک،  های قابل توجه در ارائه سرویسکه یکی از موضوع توان گفتبندی میدر جمع

شود و در صورت مندی مشتری و خرید مجدد میدر صورت لذت بخش بودن باعث رضایتای که رکز بر تجربه مشتری است. تجربهتم
کالا و  عرضه ا توجه به افزایشناموفق بودن موجب از بین رفتن اعتماد مشتری و انتخاب جایگزین برای خریدهای آتی خواهد شد. امروزه ب

ک رکنندگان، مشتریان در صورت نارضایتی از سرویس ارائه شده به سرعت جایگزین را پیدا خواهند کرد. بنابراین دخدمات از سوی تامین
های کتبه مدیران شردر ادامه  بسیار مهم بوده و توجه به آن ضروری است. یالکترونیک برای خریدارانبخش لذت ایایجاد تجربه و مشتریان

 شود که: های الکترونیک پیشنهاد میفعال در حوزه پوشاک و فروشگاه
مین جنس و تضها با گردد شرکتمشتری پیشنهاد میمحصول بر تجربه لذت بخش کیفیت با توجه به نتایج حاصل از پژوهش و تاثیر  -

( باعث ایجاد به مشتریان ساعت بعد از تحویل 04)تا مشتریان گیری و تعویض پوشاک در صورت نارضایتی و همچنین بازپسپوشاک رنگ 
 بخش برای مشتریان شوند؛ ای لذتتجربه

ان را منعکس ای مشتریهنیازها و ارزش ،های تبلیغاتی که به طور خلاقانهاستفاده از پیامو  تبلیغات خلاق و جذابگردد با انجام میپیشنهاد  -
 ؛تجربه مشتری را بهبود بخشند تر و ایجاد آگاهی بیشترهای مختلف برای دسترسی گستردهکارگیری رسانهبهو  کند

 ترسی آسانتوزیع و دسها به گردد شرکتمشتری پیشنهاد می بخشلذت با توجه به نتایج حاصل از پژوهش و تاثیر نحوه توزیع بر تجربه -
 ؛بپردازند بخش کندکردن مسیرهای توزیع کارآمد و مطمئن که خرید را برای مشتریان راحت و لذتفراهم  و
در ی خش مشتری در خریدهای الکترونیکباز عوامل مؤثر بر تجربه لذت سازی محیط فروشگاه یکی دیگرتصویرها نشان دادند که یافته -

دمان محیط بندی، نورپردازی، چیشان به رنگکه براساس سن مشتریان و سلیقهگردد لذا در این راستا پیشنهاد مید؛ باشصنعت پوشاک می
 ؛فروشگاه توجه شود

ه محتوا و اطلاعات با ارائ گرددیم شنهادیپ یبخش مشتربر تجربه لذت تیساکاربرپسند بودن وب ریحاصل از پژوهش و تاث جیتوجه به نتابا  -
 ؛خدمات داشته باشند ایاز محصولات  یشتریب یورتا بهره دیکمک کن انیبه مشتر یآموزش

ر دبخش مشتری در خریدهای الکترونیکی دیگر از عوامل مؤثر بر تجربه لذتها نشان دادند که امنیت و اعتماد وب سایت یکی یافته -
ه جرائم خریداران، سازمانی نظارتی برای رسیدگی بکه با توجه به عدم اعتماد کافی  گرددد؛ لذا در این راستا پیشنهاد میباشصنعت پوشاک می

و تخلفات در حوزه تجارت الکترونیکی و اینترنتی و همچنین تبیین حریم خصوصی کاربران تاسیس شود تا افراد با آگاهی و اطمینان کافی 
 ؛از قوانین و مقررات مربوطه، عملیات خرید اینترنتی مورد نظر را آسوده انجام دهند

 یهایز استراتژها با استفاده اگردد شرکتیم شنهادیپ یبخش مشترمحصول بر تجربه لذت متیق ریحاصل از پژوهش و تاث جیبه نتاتوجه با  -
 یبرا ژهیو هایدشنهایو پ هافیارائه تخفهمچنین با د نارزشمند باش انیمشتر ید بلکه برانکالا را منعکس کن گاهینه تنها جا یگذارمتیق

 ؛رندیبهره گ دیبه خر قیتشو وجلب نظر 
 کیبخش مشتری در خریدهای الکترونیدیگر از عوامل مؤثر بر تجربه لذتها نشان دادند که ارتباط با مشتریان در وب سایت یکی فتهیا -

ا مشتریان ب ن ارتباطهای نویتوسعه زیر ساخت و استفاده از روشگردد که از طریق د؛ لذا در این راستا پیشنهاد میباشدرصنعت پوشاک می
بندی مشتریان براساس راهبردها و معیارهای امکان طبقه توانمی آوری اطلاعات کامل مشتریان در یک پایگاه داده،ا و جمعهتوسط سازمان

 د؛تواند رسیدن به هدف مدیریت ارتباط با مشتری یعنی روند حفظ مشتریان را بهبود بخشکه این می سازمان را فراهم کرده
ر صنعت د بخش مشتری در خریدهای الکترونیکیدیگر از عوامل مؤثر بر تجربه لذتسایت یکی وب سازیسفارشیها نشان دادند که یافته -

ان ارسال گردد شآوری شده از مشتریان تبلیغات متناسب با سلیقههای جمعبراساس داده گرددد؛ لذا در این راستا پیشنهاد میباشپوشاک می
   .شودها توجه میکنند که به آن تا مشتریان احساس

 شود که:می شنهادیپبه سایر محققان 

  ی آتی صنایع دیگر نیز در نظر گرفته شود؛هاپژوهشدر  گرددیمدر این پژوهش فقط صنعت پوشاک مد نظر بوده لذا پیشنهاد 
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  به  آتی هایدر پژوهش گرددیمدر پژوهش حاضر بر روی تجربه لذت بخش مشتری در خریدهای الکترونیکی کار شده لذا پیشنهاد
 .تجربه لذت بخش مشتری در خریدهای سنتی نیز توجه گردد

 ؛ته بودمورد بررسی قرار نگرفتقویت آمیخته بازاریابی بر تجربه لذت بخش مشتری در خریدهای الکترونیکی  ریتأث 

 ؛مورد بررسی قرار نگرفته بودی وب سایت بر تجربه لذت بخش مشتری در خریدهای الکترونیکی هایژگیوبهبود  ریتأث  

 بررسی نشده بودمداری بر تجربه لذت بخش مشتری در خریدهای الکترونیکی مشتری ریتأث . 
 

 عبارت بودند از پژوهشاین ی هاتیمحدود
. پژوهش حاضر نیز از این امر شودیمی خاص خود مواجه هاتیمحدودهر پژوهش با توجه به شرایط و امکانات موجود برای اجرای آن، با 

 به: توانیمیی وجود داشته که در مسیر پژوهش به وجود آمده که از جمله آن هاتیمحدودمستثنی نیست و 

   زمانبر بودن شناسایی افراد خبره؛ 

 ودن جمع آوری داده و پاسخگویی به پرسشنامه.زمانبر ب 
 

  منابع

های ورزشی شهر های بازاریابی با راهبردهای نوآوری بازاریابی در مدیران فروشگاه(. رابطه هوش و مهارت1661اسفندیاری، حسین علی. )
 نامه کارشناسی ارشد، مدیریت راهبردی، دانشگاه علامه طباطبائی. شیراز، پایان

ی اینترنتی، بر رفتار خرید هافروشگاهجو و طراحی چیدمان  ریتأث(. 1661زاده، علی؛ امرایی، حافظ؛ قلی پور، سارا و مقدم، آرش. )اسماعیل

 . 016-060(، 0) 6آنی آنلاین مشتریان. مدیریت بازرگانی، 

(. تحلیل تاثیر تجربه وضعیت فروشگاه 1420ان، پرستو. )نوری، شراره؛ شجاعیان، پری و قاسمینیا، عبدالرضا؛ خطیبیایدی، محمد؛ خورشیدی
رزش های خرید آنلاین دیجی کالا. فصلنامه امجازی بر خلاقیت مشتریان با در نظر گرفتن نقش میانجی حس کنجکاوی ادراکی در فروشگاه

 .1-06(، 4) 6آفرینی در مدیریت کسب و کار، 

سازی اطلاعات سازی و غنی(. ارزیابی نقش راهبردهای سفارشی1426محمد علی. ) بلوچی، حسین؛ نیازی، عیسی و سیاه سرانی کجوری،
های فروش اینترنتی(. مدیریت سایتکننده )موردمطالعه: خریداران وببر اعتماد و خرید: نقش تعدیلگر هوشمندی در بهبود تجربه مصرف

                                     .                    406-441(، 4) 1نوآوری و راهبردهای عملیاتی، 

ر ب یکیاستفاده از تجارت الکترون یهازهیو انگ یفناور ینوآور یهایسودمند ریتأث(. 1421بیگدلو، زهرا؛ روستا، علیرضا و آسایش، فرزاد. )

 . 016-066(، 0) 6ی. مجله مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی، و اطلاعات مشتر یتجربه مشتر

انی، ی بازرگهایبررسن. کنندگامصرف ینترنتیا دیبه خر لیعوامل مؤثر بر تما یبندرتبه(. 1661راهیم، اسماعیل و شکری، توحید. )پوراب

11 (126 ،)11-61 . 

 طراحی الگوی راهبردی پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت(. 1420پور، صغری؛ عالی، صمد؛ بافنده زنده، علیرضا و حکیمه، نیکی. )تقی

 .06-61(، 01) 11. مطالعات اجتماعی گردشگری، گردشگری
های اجتماعی با رویکرد (. طراحی و آزمون مدل تجربه مشتری آنلاین در شبکه1141پور، مهدی و رجبی، مرجان. )جعفری، علیرضا؛ زکی

. 111-141(، 1) 1ترکیبی. مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار،   

(. طراحی و اعتبارسنجی الگوی نگه داشت مشتریان در کسب و کارهای برخط )مورد مطالعه: 1420لی. )چقاقاسمی، زهرا و کهریزی، امیدع

 . 16-61(، 0) 0های کارآفرینی، صنعت پوشاک(. پژوهش

ی خرید مشتریان از مراکز خرید شهر هاتجربه(. واکاوی 1666گرگری، محمد تقی؛ امیری، مجتبی و عباسی اسفنجانی، حسین. )خدایی

 . 66-61(، 0) 6ریز با رویکرد پدیدارشناسی. پژوهشات بازاریابی نوین، تب

 صنعت در یمشتر تجربه تیریمد چهارچوب ارائه(. 1666) .میمحمدرح ،یدانیاسف و ریام ان،یمان ی؛مهد ،یزنجانیشام ؛سمانه ان،یمیرح

 .106-146(،6)10،یبازرگان تیریمد. ینظر یمبان مندنظام مرور: یهتلدار
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 یگریانجیبا م نیمجدد آنلا دیبر قصد خر یکیو اعتماد الکترون تیرضا ری(. تاث1420) .دیمج ،یاحمد و الناز ،یعلاف جعفر ؛رضایعل روستا،

 . 16-11(، 1) 6کسب و کار.  تیریدر مد ینیفصلنامه ارزش آفر .انیمشتر نیتجربه آنلا یگرلیسهولت استفاده و تعد

 اتیو رنگ بر تجرب حهیرا یحس یهامحرک ریو حواس: تأث یابیبازار(. 1422آ. )سیدامیری، نادر؛ عبدالمحمدصدیق، معین و فرودی، پانته

 . 1-01(، 1) 10های بازاریابی نوین، یی. فصلنامه پژوهشمواد غذا نیآنلا یهایفروش خرده انیمشتر یحس

 در یمشتر تجربه بر موثر ابعاد یبندتیو اولو ییشناسا (.1661) .یمصطف نسب،یزند وی مهد ،یفرمان ؛محمد ،یغفار ؛دینو ،یعیشف

 .166-022(، 6)6 .یننو یابیبازار قاتیتح. کوروش افق یارهیزنج یهافروشگاه: یمورد مطالعه ؛یفروش خرده یهاطیمح

 رب یمشتر تیرضا ریو تاث یعوامل موثر بر تجربه مشتر ییشناسا (.1422) .دهیسپ عا،یشفی و مهد دیس رسول، سادات ی؛محمدعل ،یطوس

 .061-066(،41)11. یصنعت تیریمد انداز چشم(. کالا یجید: مطالعه)مورد  نیآنلا یهایفروش خرده در مجدد دیخر

سازی ساختاری (. ارزیابی عملکرد صنعت پوشاک با رویکرد صادراتی با استفاده از مدل1421امین و زاهدان، یاسمن. )طهماسبی، حمزه

 . 06-66(، 60) 11تفسیری. رشد فناوری، 

 یکیالکترون تیرضا تجربه لذت بخش و یانجی(. نقش م1420) نعمت. دیس فه،یخل و بهادر دیزاده، س یزک ی؛عل ،ینوروز ؛نیحس ،یعبدالملک

 (. 6)12.یورزش یهاارتباطات در رسانه تیری. مجله مدیمحصولات وزش نیمجدد آنلا دیقصد خر خدمات و تیفیک نیدر رابطه ب

کترونیکی (. نقش میانجی تجربه لذت بخش و رضایت ال1422زاده، سید بهادر و خلیفه، سید نعمت. )عبدالملکی، حسین؛ نوروزی، علی؛ زکی

 . 14-61(، 6) 12های ورزشی، در رابطه بین کیفیت خدمات و قصد خرید مجدد آنلاین محصولات ورزشی. مدیریت ارتباطات در رسانه

های مشتریان در نقاط تعامل پیش از خرید: کاربرد تئوری گراف (. ارتقا تجربه1420زاده، مریم و امینی، علیرضا. )عسکری، فاطمه؛ نکویی

 .11-121(، 0) 16های تاثیر گذار. تحقیقات بازاریابی نوین، ارزش ماتریسی برای شناسایی و تحلیل روابط مؤلفه –

های اجتماعی و هویت اجتماعی برند در (. نقش بازاریابی رسانه1666علیدوست ذوقی، پیمان؛ جیرانی، ابراهیم و آزاده دل، محمد رضا. )

 .  166-164(، 11) 11شورای عالی انقلاب فرهنگی. رهیافت انقلاب اسلامی،  صنعت پوشاک با تاکید بر معیارهای

پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانی برای ورود به بازارهای (. الگوی رقابت1421فلاح کاظمی، مریم؛ فراهانی، ابوالفضل و قاسمی، حمید. )

 .11-04(، 1) 11های کاربردی در مدیریت ورزشی، بین المللی. پژوهش

 .00-41، 1(. تبیین و بررسی خرده فروشی اینترنتی در فرآیند توزیع کتاب. کتاب مهر، 1661محبی، مریم و شفیعی سروستانی، مریم. )

، مطالعات رفتار 16(. مدل تجربه آنلاین مشتری در دوره کوید 1422زاده، سینا؛ حیدری، عباس و صفرزاده، حسین. )محمدی، فائزه؛ نعمتی

 . 14-126(، 4) 1کننده، مصرف

مناسب صنعت پوشاک با استفاده  یکیچر یابیمدل بازار یطراح(. 1420محمدی، محمد ناهید؛ تقی پوریان، محمد جواد و رحمتی، مریم. )

 . 66-61(، 1) 16علوم و فناوری نساجی و پوشاک،  –. مجله علمی ختهیآم کردیاز رو

(. توسعه محصولات جدید با رویکرد تجربه مشتریان، فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و 1426محمدی، نوید و خانی پردنجانی، سجاد. )

 . 66-64(، 1) 1فروش، 

 16ی، های بازرگانی. بررسیابــیبازار ــاتیآن در ادب ــگاهیو جا یتجربــه مشــتر ــلیتحل(. 1666محمدیان، محمود و نائلی، مریم. )

(61 ،)126-11 . 

کننده با روش آمیخته: مطالعه صنعت پوشاک گرایی مصرفهای ملیت(. شناسایی ابعاد و مؤلفه1422مداح، مرتضی و شفیعی، مجید محمد. )

 .61-16(، 41) 02ایران. نشریه چشم انداز مدیریت بازرگانی، 

شتری بر تعهد و رفتارهای درگیری مشتری در صنعت خرده فروشی. های تجربه م(. بررسی ارتباط مؤلفه1426کاشی، علیرضا. )نعلچی

 .022-166(، 0) 4فصلنامه ارزش آفرینی در مدیریت کسب و کار، 
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