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 چکیده

و  یو شناخت تجربه مشتر  یبر شناخت احساس مشتر  انهیلذت جو زهیو انگ  یشخص ساز یگذار ریتاث نییتع یبررسهدف: 

پژوهش  : روش .بوده است یخرده فروش انیمشتر دگاهیمجدد ازد دیو قصد خر یکیدهان به دهان الکترون عاتیلیآن بر ت ریتاث

جامعه است.  یاز نوع همبستگ یشیماپی – یفیتوص یقیاطلاعات، تحق یگردآور وهیو ازنظر ش یحاضر ازنظر هدف کاربرد

است که حجم  نیداشته اند که تعداد آنها  نامع دیبلج خر ینترنتیچک که از فروشگاه ا وی ینظرسنج تیکاربران  سا یآمار

شده  موردسنجش قرارگرفته  دیآن تائ ییایو پا ییکه روا یها  انتخاب  و  با پرسشنامه  اقتباسآن  نینفر  از ب  384نمونه 

   SPSS 24افزارو نرم  یفیآمار توص از  یمرکز یهاو استخراج شاخص یشناخت تیها  جمعداده لیوتحلهیمنظور تجز.  بهاست

   :هایافته. شده استاستفاده PLS2 Smartافزار نرمو   از  یاز مدل معادلات ساختار یآمار استنباط  لیوتحلهیتجز یو برا

. است  یمشتر یو عاطف یتجربه شناخت یبر مو لفه ها انهیلذت جو زهیانگ داریاز اثر مثبت و معن یحاک قیتحق یهاافتهی

این  انگریب قیتحق  نیآمده از ادستبه جینتا :گیرینتیجه .شود یم دییتأ یبر وفادار یمثبت تجربه مشتر راتیبعلاوه ، تأث

و  ینظر نشیمطالعه ب نیا  جینتا .کنند  یم یبانیپشت یساز یکننده روابط مثبت شخص دییتا یها هیتمام فرض است که

 .کند یفراهم م یمشتر یبهبود تجربه  و وفادار یارا بر یتیریمد

دهان به دهان  عاتیلی، تی، شناخت تجربه مشتریشناخت احساس مشتر ،انهیلذت جو زهی، انگیشخص سازهای كلیدی: واژه

 مجدد دی، قصد خریکیالکترون
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 مقدمه
 یم ریینه تنها کانال معامله را تغ یتحول خرده فروش نیاست. ا یمجدد خرده فروش یکربندیدر حال پ یساز تالیجید جهان

 Kim and) کند. یم فیرا دوباره تعر یخرده فروش ماتیو تنظ شنهاداتی، پ گرانیو انواع مبادلات ، باز تیدهد بلکه ماه

Baek, 2018) و جذب ارزش را  ینیارزش آفر دیجد یبزارهامصرف کننده ، ا دیدر تجربه خر تالیجید یها یفن آور ادغام

 تیخود را با هدف حما دیخر ریدر مس یتالیجیتوانند نقاط مختلف تماس د یم دارانیکند. به عنوان مثال ، خر یم ریامکان پذ

 یم راهمآنها را ف ماتیو تنظ ازهایاطلاعات مربوط به ن یآور خود ارائه دهند ، که به طور همزمان امکان جمع دیاز روند خر

مکمل به عنوان  یمختلف ، از کانال ها یکانال ها یها نهیو هز ایمزا یساز نهی، مصرف کنندگان با هدف به جهیکند. در نت

خود را با توجه به  یامر به خرده فروشان فشار آورده است تا کانال ها نیکنند. ا یخود استفاده م دیاز خر ریناپذ ییجدا یجزئ

است که ،  نیتکامل ا نیاز ا جهینت کی (Vieira, Santini and Araujo, 2018) کنند. یطراح وروند مصرف کنندگان از ن

CX1) یهنگام در نظر گرفتن تجارب مشتر همه کانال را انجام دهند ، که به  ی( ، خرده فروشان در تلاشند تا خرده فروش

از  یکه تجارب مشتر یشود ، به گونه ا یم فیتعر یمتعدد موجود و نقاط تماس مشتر یکانالها ییهم افزا تیریمد"عنوان 

 Hulland, Baumgartner نظرطبق  (Yrjol et al. 2018)"شده است  نهیکانال ها به قیاز طر ملکردکانال ها و ع قیطر

and Smith,(2018) یقبل اتیمنظور ، در ادب نیکنند. به هم یاستفاده م دیخر یسوم سفرها کیهمه کانال از  دارانی، خر 

 یم یابیارز یادیدر همه کانال ، که توسط افراد ز یمشتر یها در امکان امکان سفرها کیآجرها و کل یهمگام ساز تیاهم

، مطالعات  نیاست ، مورد بحث قرار گرفته است. علاوه بر ا ختهیرا برانگ( WOM)به دهان  هانو د ی، وفادار تیشود و رضا

 .کرده است ییمصرف کننده را شناسا یایشرکت و مزا کی، عملکرد  زیآم تیادغام کانال موفق نیرابطه مثبت ب ریاخ

Souiden. Ladhari and Chiadmi. (2019) مگ مد  یباز یو چگونگ یشخص یتجربه ها یروزافزون برا یمورد تقاضا رد

و  هیو تجز یهوشمند( ، هوش مصنوع یتلفن همراه )به عنوان مثال ، تلفن ها یها ، مانند استفاده گسترده از دستگاه ها

کند  یم یباز ینقش مهم یساز یدر شخص یا ندهی، بحث کرده است و به طور فزا یبزرگ در زمان واقع یداده ها لیتحل

 یشتریب تیهمه کانال از اهم نهیدر زم یساز یشخص .همه کانال یخرده فروش ماتیدر تنظ یتجارب مشتر یتلاش برا

 .Hure et al) تر دارد. یشخص یها یدر ارائه تجارب مشتر ییبالا ییکانال ها توانا یساز کپارچهی رایبرخوردار شده است ز

 یتجرب قاتی، هنوز کمبود تحق یساز یشخص یها ستمیس یخرده فروشان برا شتریب یها نهیحال ، با وجود هز نیبا ا (2017

 Izogoبه طور خاص ، .(Blom, Lange and Hess, 2017) .وجود دارد یساز یدر مورد شخص یگذار هیدر مورد بازده سرما

and Jayawardhena, (2018)مانند  یبه سمت ادغام عناصر روانشناخت دیبا یساز یاظهار داشتند که تمرکز مطالعات شخص

را در مناطق خاص ،  تجربه مشتریو  یعمدتا روابط درون تعاملات شخص یقبل قاتیرود.تحق شیپ یساز یاحساسات در شخص

 Kim and) بوده است. یتک کانال متک یقاتیتحق ماتیبه تنظ اریکرده و بس یبررس نیتلفن همراه و آنلا یمانند کانال ها

Baek, 2018) نکهیو ا یکانال به طور کل یکل دیخر یبررس یبرا شتریب یتجرب قیدرخواست تحق راًیراستا ، اخ نیدر هم 

از این رو این تحقیق  دهد ، وجود دارد. شیها را به طور خاص افزا یتواند تجارب مشتر یهمه کانال م یها یچگونه استراتژ

 یگذار ریدر تاث یو شناخت تجربه مشتر  یشناخت احساس مشتردر پی پاسخگویی به این سوال اصلی است که :  نقش 

 چگونه است؟ مجدد  دیو قصد خر یکیدهان به دهان الکترون عاتیلیبر  ت  انهیلذت جو زهیو انگ  یشخص ساز
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 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب

 کیبا  میمستقریغ ای میمصرف کننده به هرگونه تماس مستق یو ذهن یبه عنوان پاسخ درون جربه مشتری تمطالعات 

احل مر ری، مصرف و سا دیشامل مراحل جستجو ، خر نای (Choi, Kwon and Shin, 2017)شود.  یم فیشرکت تعر

تجربه مشتری  .نباشد ایهستند که خرده فروش ممکن است قادر به کنترل آنها باشد  یپس از فروش است که عناصر

هر دو  نند وک یم افتیکنند ، خدمات در یم دیافتد که مصرف کنندگان محصولات را جستجو و خر یاتفاق م یزمان 

است.  یروشفمختلف خرده  یاز عناصر مختلف در کانال ها یبیترک یخرده فروش تجربه مشتری کنند.  یرا مصرف م

Shaw and Sergueeva (2019) یل، عم ی، حس ی، عاطف یکرد: شناخت یرا معرفتجربه مشتری  مولفه های شش  ،

ل است. ما از معمو یقبل قاتیدر تحق تجربه مشتری  یاطفو ع یشناخت مولفه های. مطالعه یو رابطه ا یسبک زندگ

 نیآنلا یاظهار داشت مشتر، Hulland, Baumgartner and Smith, (2018). میکن یم یرویمنطق رز و همکاران پ

 ساختار لیتشک یبرا مولفه های نیکند و از ا یم ریتفس یو عاطف یرا از نظر شناخت نیآنلا یفروشگاه ها یمحرکها

ق اتفا دیخر شود که هنگام یگفته م یانیجر تیبه وضع یتجربه شناخت.کند یخود استفاده م تجربه مشتری  یاصل

شود  یم یذهن وتجربه مثبت  کیکه منجر به  .و تمرکز اشاره دارد یریاز لذت ، درگ یبه حالات انیافتد. جر یم

ت تعاملا ای یافتیاطلاعات در یمانند بررس یورود یمحرک ها یپردازش داخل جهیدر نت یشناخت تجربه مشتری 

تجربه  یبیاثرات ترک نیبر رابطه ب این مطالعات.(Chen and Wang, 2017) شود. یحاصل م شیمایمانند پ نیآنلا

لذت  زهیه انگک یرو ، در حال نی. از ااستمتمرکز  یمانند قصد وفادار یمشتر ینقاط تماس و رفتارها مشتری در

لذت  هزینگا نیدر مورد رابطه ب یمتناقض جینتا یقبل قاتیاست ، تحق نیآنلا دیخر یبه عنوان محرک اصل ییجو

 زهیانگ نیظهار داشت که رابطه با   Izogo and Jayawardhena, (2018) .کرده است جادیا تجربه مشتری و  ییجو

نقش  حققانم،  یدارد. در مطالعات قبل یخرده فروش نهیدر زم شتریب یبه بررس مشتری نیازو تجربه  ییلذت جو

که  تدریاف Shaw and Sergueeva (20۱۹) کرده اند یبررس نیو آفلا نیآنلا یرا در فروشگاه ها انهیلذت جو زهیانگ

 یم شانن Izogo and Jayawardhena, (2018)      دارد.  نیآنلا نهیدر زم ینقش مهم انهیلذت جو دیخر زهیانگ

 یاه هاروشگفاز  انهیو محصولات لذت جو نیآفلا یمحصولات سودمند از فروشگاه ها دیان خرد که مصرف کنندگنده

 در یعاطف و یاختشن تجربه دگاهیبر د انهیلذت جو زهیانگ ریتأث یبررس این تحقیقدهند. هدف  یم حیرا ترج نیآنلا

 .همه کانال است نهیزم

 تجربه جیاه نتب یساز یو شخص انهیلذت جو دیخر زهیانگ وندیذکر شده را با پ یقبل قاتیمطالعه ، ما تحق نیدر ا

اختن به پرد یبرا یدیارتباطات کل نی. درک امیده یدر همه کانال ، گسترش م قیتحق طیدر مح یو وفادار مشتری

آنچه  مورد در یتر قیعم نشیشود ، از جمله ب یم جادیهمه کانال ا طیاست که در مح یتیریمهم مد عامل نیچند

د تاثیر جدی می توان  این تحقیق ها ، افتهی (Yrjol et al. 2018) خواهند. یم یطیمح نیکه مصرف کنندگان در چن

ده فروشی رک خردی الیار داشته باشد از این جهت که می تواند باعث افزایش دانش و خرده فروش یها بر روی شیوه

ه دهان ب ت، تیلیعا انهیلذت جو زهیانگ سازی وشخص  ، یشناخت تجربه مشتر مشتری واحساس  انلاین از شناخت

 مجدد مشتریان دارند دیخر الکترونیکی که این مولفه ها تاثیر جدی بر قصددهان 

 ریبا عنوان  تاث ی( در مقاله ا1399، ) گرانیحمزه پور و د  ـدر اتباط با مطالعات نزدیک به موضوع تحقیق می تواند مطالعات:

 یمثبت و معن ریتاث دیبر  قصد خر یو عاطف یدهد که تجربه شناخت ینشان م جینتا  " دیبر  قصد خر یو عاطف یتجربه شناخت
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بر قصد  ریتاث تیقوگذارند جهت ت یم ریتاث گریبر همد   یتجربه مشتر یو عاطف یشناخت  یعامل ها  نیدارد. و همچن یدار

..  انیمشتر یبر وفادار انیلذت مشتر ان،یمشتر تی، رضا یتجربه مشتر تیفیک ی(  به بررس1398هاشم زاده ، ) ینیحس .دیخر

 یاثر مثبت و معنادار  انیمشتر یبر وفادار انیلذت مشتر ان،یمشتر تی، رضا یتجربه مشتر تیفیکه ک دهد ینشان م جینتا

و   ،یتوکل -دارد   انیمشتر یبر وفادار ریتاث نیکمتر انیو لذت مشتر ریتاث نیشتریب یتجربه مشتر تیفیک نیدارد. و همچن

  " یکیدهان به دهان الکترون عاتیلیبر  ت  انهیلذت جو زهیو انگ  یشخص ساز  ریتاث "با عنوان ی(  در مقاله ا1397کفشا پور )

مثبت و  ریتاث  یکیهان به دهان الکتروند عاتیلیبر  ت  انهیلذت جو زهیو انگ  یدهد که شخص ساز ینشان م قیتحق یها افتهی

در  انهیلذت جو زهیو انگ یساز یشخص“با عنوان  همقال Tyrvainen, Karjaluoto and Saarijarvi (2020) .دارد یدار یمعن

و  یرا بر تجربه مشتر انهیلذت جو زهیو انگ یساز یمطالعه اثرات شخص نیا "فروشیدر خرده  یمشتر یتجارب و وفادار جادیا

دهد که با استفاده  یرا توسعه م هیمطالعه هشت فرض نیکند. ا یم یهمه کانال بررس یخرده فروش نهیآن در زم یوفادار جینتا

 لیو تحل هی، تجز نی. علاوه بر اردیگ یقرار م شیمورد آزما =n 2334=( و سوئد n=  2084)فنلاند ) یاز دو نمونه نظرسنج

 یبانیپشت یساز یکننده روابط مثبت شخص دییتا یها هیها از تمام فرض افتهیاست.  یساختار مهیمصاحبه ن 20شامل  یتجرب

مثبت تجربه  راتیدارد. بعلاوه ، تأث ریتأث یمشتر یو عاطف یتجربه شناخت یها مو لفهبر م  انهیلذت جو زهیکنند. و انگ یم

 یفراهم م یمشتر یو وفادار تجربه مشتریبهبود  یرارا ب یتیریو مد ینظر نشیب جیشود. نتا یم دییتأ یبر وفادار یمشتر

دهان به دهان  عاتیلیت بر انهیلذت جو زهیانگ و یساز یشخص  "مقاله با عنوان  Shaw and Sergueeva ( 2019) .ـکند

 FIN در یخرده فروش یمشتر 2084از  یو نظرسنج یمصاحبه با مشتراین تحقیق از   جینتا   "ی و تجربه مشتری کیالکترون

لذت  زهیانگ و یساز یشخص راتیتأثانجام شده است . نتایج نشان می دهد که  ،  SWE در یخرده فروش یمشتر 2334و 

مثبت و معنی دار می  مجدد  دیدهان به دهان و قصد خر عاتیلیت آنها بر ریو تأث  یکیدهان به دهان الکترون عاتیلیت بر انهیجو

رفتار مصرف  یکننده اصل نییتع تجربه مشتری“با عنوان  همقال Souiden. Ladhari and Chiadmi. (2019)   ـ.باشد

 . کانال فروش بوده استمصرف کننده در  تجربه مشتری بر رفتار هدف اصلی تحقیق بررسی چگونگی نقش تاثیر     "کننده

  یکیدهان به دهان الکترون عاتیلیت ، یوفادار بر  تجربه مشتری یو شناخت یعاطف یها یافته ای تحقیق نشان داد مولفه های

همانطور که مشخص است با توجه به چارچوب نظری تحقیق می توان  .تاثیر مثبت و معنی داری دارد مجدد  دیو قصد خر

نمود. با  تجزیه و تحلیل و بررسی انواع مدلهای ارائه شده در  ارتباط میان متغیرهای تحقیق در قالب مدل مفهومی زیر مشاهده

 کلیه برداشتن در وبدلیل جامعیت  Tyrvainen, Karjaluoto and Saarijarvi, (2020 (مبنانی نظری تحقیق حوزه

دهان به دهان  غاتیبر  تبل  انهیلذت جو زهیو انگ  یشخص ساز تاثیر“متغیرهای تحقیق و نزدیکی به اهداف اصلی تحقیق 

از مقاله نامبردگان اقتباس “ یو شناخت تجربه مشتر  یشناخت احساس مشتر یانجیمجدد با نقش م دیو قصد خر یکیالکترون

 .گردید است

 : مدل پیشنهادی تحقیق1شکل
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 فرضیه های تحقیق:
 .دارد یدار یمعن ریتاث یبر شناخت احساس مشتر  یشخص ساز :1فرعی  فرضیه  

 .دارد یدار یمعن ریتاث یبر شناخت تجربه مشتر  یشخص ساز :2فرضیه فرعی  

 .دارد یدار یمعن ریتاث یبر شناخت احساس مشتر  انهیلذت جو زهیانگ :3فرضیه فرعی  

 دارد یدار یمعن ریتاث یبر شناخت تجربه مشتر  انهیلذت جو زهیانگ :4فرضیه فرعی 

 .دارد یدار یمعن ریتاث یکیدهان به دهان الکترون عاتیلیبر ت یشناخت احساس مشتر: 5فرضیه فرعی 

 .دارد یدار یمعن ریمجدد تاث دیبر قصد خر یشناخت احساس مشتر :6فرعی فرضیه 

 .دارد یدار یمعن ریتاث یکیدهان به دهان الکترون عاتیلیبر ت یشناخت تجربه مشتر: 7فرضیه فرعی 

 .دارد یدار یمعن ریمجدد تاث دیبر قصد خر یشناخت تجربه مشتر: 8فرضیه فرعی 

 

 تحقیق روش

و  یتگاز نوع همبس یفیتوص یهاداده ینحوه گردآور ثیو از ح یهدف کاربرد ثیاز ح قیروش تحقبا توجه به ویژگی موضوع 

شامل  یمارآجامعه . بوده است( SEM) یمعادلات ساختار یمدل ساز قیاز طر رهایمتغ انیم یروابط عل افتنیبه دنبال 

با  ،است  نینامع  داشته اند که تعداد آنها دیبلج خر ینترنتیکه از فروشگاه ا  Ucheakچک )) وی ینظرسنج تیکاربران  سا

با توجه  .ورد شده استنفر برا 384توجه به نامعلوم بودن  حجم جامعه  تعداد نمونه  بر اساس فرمول کوکران جامعه نامحدود 

از حجم  شتریب درصد 5 قیتحق نید  ما در ابرگشت  داده نشو ایپرسشنامه ها پاسخ داده نشود  یممکن است برخ نکهیبه ا

 نیردد. بااده نگشمحاسبه  ییمساله منجر به کمتر شدن حجم نمونه نها نیتا ا  میکرد لینمونه محاسبه شده، پرسشنامه تکم

 نمونهروش  یریگروش نمونه. بدست آمده است یآمار زیآنال یپرسشنامه سالم برا 387فقط   یول عیپرسشنامه توز 403وجود 

ی و  میدانی  اآوری اطلاعات موردنظر، از دو روش کتابخانهبرای جمع.بوده است  یاتفاق ایساده   یروش تصادف یریگ

آوری اطلاعات موردنیاز در بخش ها و اینترنت جهت جمعنامهها، مقالات، پایانای : از کتابروش کتابخانه.شده استاستفاده

 شده از  مطالعهاقتباس آوری اطلاعات میدانی از ابزار پرسشنامه کهبرای گردادبیات نظری پژوهش استفاده شد.روش میدانی :  
Tyrvainen, Karjaluoto and Saarijarvi, (2020 شده گرفته ای که در این تحقیق به کارپرسشنامهشده است. استفاده

 یشخص،انهیلذت جو زهیانگهایمل دو بخش است: بخش سؤالات جمعیت شناختی و بخش سؤالات مربوط به متغیراست شا

 ه شاملکبوده  مجدد دیخر قصدی وکیدهان به دهان الکترون عاتیلیتی،احساس مشتر شناختی،تجربه مشتر شناختی،ساز

 :سؤال هست 18

فر از خبرگان حوزه ن 3به  نظر  راهنما ، مشاور و   شدههیپرسشنامه ته:  ییوامحت ییروا یبررسبررسی روایی محتوایی:    -1

م  اصلاحات لازم به روش پرسشنامه پس از انجا ییو روا دیساله رس  5تا   3باسابقه   ینترنتیا یخرده فروش رانیمطالعه که مد

 . دیگرد دیتائ ییمحتوا

ص معیار ردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخگیبه دو شکل محاسبه م PLSافزار روایی سازه: در نرم -2

افزار رمتفاده از نکرنباخ ، با اس یآلفا بیضر ییایپا یمنظور بررسبه شده است.فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده 

SPSS24 افزار دار آلفا با استفاده از نرم، مق هیعنوان آزمون اولپرسشنامه به 30 عی، پس از توز نیمحاسبه شد. بنابراSPSS  به

 تیپرسشنامه از قابل بوده کهتر بالا 0.7از بالاتر  کل  یآلفا ضریب و ریهر متغ یشده برامحاسبه یآلفا ضریب ریدست آمد. مقاد

 .است یقبولقابل پرسشنامه  ییایبرخوردار است پا نانیاطم
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 های تحقیقیافته

 : آمار جمعیت شناختی  1جدول 
 

پیش از آنکه  :رهایمتغ یهاداده یتینرمال یبررس

 هادادهآزمونی انجام شود یا اقدام تعمیمی روی 

ی متغیرهای هادادهاعمال شود، باید نوع توزیع 

مشخص گردد تا بر اساس نوع  موردمطالعه

ی آن روش آماری مناسب و هادادهتوزیع 

علمی بکار گرفته شود. جهت بررسی نوع توزیع 

از آزمون کلموگروف اسمیرنف استفاده  هاداده

 ) پیوست(همانطور که در جدول. شده است

، سطح معنی داری آزمون آمده است

کلموگروف اسمیرنف برای همه متغیرها کمتر 

ی همه متغیرها غیر نرمال بوده و هادادهبدست آمده است. لذا میتوان اینگونه استنباط نمود که توزیع  0.05از سطح خطای 

است که رابطه  یمدل یریگدل اندازهم ی:رگی اندازه هایمدل یبررس. استفاده کرد هادادهباید از روشهای متناسب با نوع توزیع 

به  نکیاست. ا یرونیآن مدل ب گرینام د لیدل نیبه هم دهد،یقرار م یمکنون و سوالات )گویه ها( را مورد بررس رهاییمتغ نیب

 بیو ضرا یعامل یمدل در حالت استاندارد شده بارها (1)نمودار . میپردازیم یریگمدل اندازه یمربوط برا یهاآزمون یبررس

 .دهد یرا نشان م یت یمعنادار بیدر حالت ضرا قیمدل نهایی تحق (2و نمودار ) .دهد یرا نشان م ریمس
 (گیریاندازه هایمدل: مدل نهایی با ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر)ارزیابی  2شکل

 

 

 

 (گیریاندازه هایمدل)ارزیابی  t-Valuesمدل نهایی با  ضرایب  3شکل 
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 :پژوهش یها هیآزمون فرض

 و ساختاری و کلی باید به تفسیر فرضیات پرداخته شود. گیریاندازه هایمدلپس از بررسی 

 

 

 

 : جدول نهایی نتایج آزمون فرضیات تحقیق 2جدول

 

:     

                          
𝛃 T_val

ue 

    

         
      

                                       0.253 5.205 0.00       

                                      0.276 5.304 0.00       

                               0.442 9.187 0.00       

                              0.472 9.656 0.00       

                                         0.199 4.885 0.00       

                                         0.461 10.361 0.00       

                                  0.318 6.916 0.00       

                                  0.354 7.620 0.00       
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با توجه به اینکه ( 2بر اساس جدول) دارد. یمعنادار ریتاث یبر شناخت احساس مشتر یبر شخص ساز یمبن اول   هیفرض

بدست  0.472و  9.656ی بترتیب برابر شناخت احساس مشتر مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین شخص سازی و

( کمتر از 0.00و سطح معناداری) 1.96( بیشتر  از t-valueدر واقع با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری ) .آمده است

دار است؛ یعنی شخص معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای میبدست آمده؛  0.05

ی تأثیر مثبت و معناداری دارد. یعنی با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات شناخت احساس مشتر سازی بر

خواهیم بود. انحراف استاندارد  0.472ی به اندازه شناخت احساس مشترشخص سازی، شاهد افزایش در نمرات 

شناخت  بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده فرضیه اول تحقیق مبنی بر وجود اثرگذاری شخص سازی بر

 ی تایید می شود.احساس مشتر

 دارد. یمعنادار ریتاث یبر شناخت تجربه مشتر یفرضیه  دوم مبنی بر شخص ساز

رابر ببترتیب  یشناخت تجربه مشتر شخص سازی برمقدار آماره تی و ضریب مسیر بین (  2بر اساس جدول ) 

و سطح  1.96( بیشتر  از t-valueبدست آمده است.در واقع با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری ) 0.442و  9.187

 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.00معناداری)

ک انحراف یرد. یعنی با افزایش تأثیر مثبت و معناداری دا یشناخت تجربه مشتر شخص سازی بر دار است؛ یعنیمعنا

نحراف استاندارد ا 0.442به اندازه  یشناخت تجربه مشتراستاندارد در نمرات شخص سازی ، شاهد افزایش در نمرات 

خص سازی شگذاری مبنی بر وجود اثرخواهیم بود. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده فرضیه دوم تحقیق 

 ی تایید می شود.شناخت تجربه مشتر بر

وجه به تبا ( 2بر اساس جدول ) .دارد یمعنادار ریتاث یبر شناخت احساس مشتر انهیلذت جو زهیفرضیه  سوم مبنی بر انگ

 0.276و  5.304ر بترتیب براب یو شناخت احساس مشتر انهیلذت جو زهیمقدار آماره تی و ضریب مسیر بین انگاینکه 

( کمتر از 0.00)یو سطح معنادار 1.96از   شتریب یمقدار عدد معنادار نکهیبدست آمده است.در واقع با توجه به ا

لذت  زهیدار است؛ یعنی انگمعنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می 0.05

ر نمرات دارد دانحراف استان کی شیدارد. یعنی با افزا یمثبت و معنادار ریتأث یبر شناخت احساس مشتر انهیجو

بود.  میدارد خواهانحراف استان 0.276به اندازه  یشاهد افزایش در نمرات شناخت احساس مشتر انه،یلذت جو زهیانگ

بر  انهیذت جول زهیانگبر وجود اثرگذاری  یمبن قیسوم تحق هیشده فرض یگرد آور یبا توجه به داده ها نیبنابرا

 .شود  یم دییتا یشناخت احساس مشتر

( ، مقدار 16-4بر مبنای جدول ) .دارد یمعنادار ریتاث یبر شناخت تجربه مشتر انهیلذت جو زهیانگ فرضیه  چهارم مبنی

ه بدست آمد 0.253و  5.205بترتیب برابر  یو شناخت تجربه مشتر انهیلذت جو زهیآماره تی و ضریب مسیر بین انگ

 است.

 0.05( کمتر از 0.00)یعنادارمو سطح  1.96از   شتری( بt-value) یمقدار عدد معنادار نکهیواقع با توجه به ا در

 انهیلذت جو زهیدار است؛ یعنی انگمعنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می

ذت ل زهیانگ نمرات انحراف استاندارد در کی شیبا افزا یدارد. یعن یمثبت و معنادار ریتأث یبر شناخت تجربه مشتر

با  نیبنابراود. ب میانحراف استاندارد خواه 0.253به اندازه  یشاهد افزایش در نمرات شناخت تجربه مشتر انه،یجو

ه ناخت تجربشبر  انهیلذت جو زهیبر وجود اثرگذاری انگ یمبن قیچهارم تحق هیشده فرض یگرد آور یتوجه به داده ها

 .شود یم دییتا یمشتر
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دول جبر مبنای  .دارد یمعنادار ریتاث یکیدهان به دهان الکترون عاتیبر تبل یشناخت احساس مشتر مبنی پنجمفرضیه  

ر رتیب براببت یکیدهان به دهان الکترون عاتیو تبل ی( ، مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین شناخت احساس مشتر2)

و سطح  1.96از   شتریب  یمقدار عدد معنادار نکهیبدست آمده است.در واقع با توجه به ا 0.461و  10.361

 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.00)یمعنادار

دارد.  یمثبت و معنادار ریتأث یکیالکترون دهان به دهان عاتیبر تبل یمشتردار است؛ یعنی شناخت احساس معنا

هان به د عاتیلشاهد افزایش در نمرات تب ،یانحراف استاندارد در نمرات شناخت احساس مشتر کی شییعنی با افزا

 هیرضشده ف یگرد آور یاهبا توجه به داده  نیبنابرابود.  میانحراف استاندارد خواه 0.461به اندازه  یکیدهان الکترون

 .شود یم دییات یکیدهان به دهان الکترون عاتیبر تبل یبر وجود اثرگذاری شناخت احساس مشتر یمبن قیپنجم تحق

ماره آ، مقدار  (2بر مبنای جدول ) .دارد یمعنادار ریمجدد تاث دیبر قصد خر یشناخت احساس مشتر مبنی ششمفرضیه  

مده بدست آ 0.354و  7.620مجدد بترتیب برابر  دیو قصد خر یتی و ضریب مسیر بین شناخت احساس مشتر

 0.05( کمتر از 0.00)یطح معنادارسو  1.96از   شتری( بt-value) یمقدار عدد معنادار نکهیاست.در واقع با توجه به ا

دار است؛ یعنی شناخت احساس معنا 05/0 مسیر در سطح خطایتوان نتیجه گرفت که این ضریب بدست آمده؛ می

ت شناخت ر نمرادانحراف استاندارد  کی شیدارد. یعنی با افزا یمثبت و معنادار ریثمجدد تأ دیبر قصد خر یمشتر

 نیبنابرابود.  میانحراف استاندارد خواه 0.354مجدد به اندازه  دی، شاهد افزایش در نمرات قصد خر یاحساس مشتر

قصد  بر یربر وجود اثرگذاری شناخت احساس مشت یمبن قیششم تحق هیشده فرض یگرد آور یبا توجه به داده ها

 .شود یم دییمجدد تا دیخر

 (2دول )جبر مبنای  .دارد یمعنادار ریتاث یکیدهان به دهان الکترون عاتیبر تبل یشناخت تجربه مشتر مبنی هفتمفرضیه  

 4.885رابر برتیب بت یکیدهان به دهان الکترون عاتیو تبل یمسیر بین شناخت تجربه مشتر، مقدار آماره تی و ضریب 

و سطح  1.96از   شتریب( t-value) یمقدار عدد معنادار نکهیبدست آمده است.در واقع با توجه به ا 0.199و 

 05/0سطح خطای توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.00)یمعنادار

نی دارد. یع یمثبت و معنادار ریتأث یکیالکترون هانددهان به  عاتیبر تبل یدار است؛ یعنی شناخت تجربه مشترمعنا

ه دهان هان بد عاتیشاهد افزایش در نمرات تبل ،یانحراف استاندارد در نمرات شناخت تجربه مشتر کی شیبا افزا

هفتم  هیشده فرض ید آورگر یبا توجه به داده ها نیبنابرابود.  میاندارد خواهانحراف است 0.199به اندازه  یکیالکترون

 .دشو یم دییتا یکیدهان به دهان الکترون عاتیبر تبل یبر وجود اثرگذاری شناخت تجربه مشتر یمبن قیتحق

آماره  ( ، مقدار2بر مبنای جدول ) .دارد یمعنادار ریمجدد تاث دیبر قصد خر یشناخت تجربه مشتر مبنی هشتمفرضیه  

مده است.. بدست آ 0.318و  6.916مجدد بترتیب برابر  دیو قصد خر یتی و ضریب مسیر بین شناخت تجربه مشتر

 0.05( کمتر از 0.00)یعنادارمو سطح  1.96از   شتری( بt-value) یمقدار عدد معنادار نکهیدر واقع با توجه به ا

دار است؛ یعنی شناخت تجربه معنا 05/0مسیر در سطح خطای  توان نتیجه گرفت که این ضریببدست آمده؛ می

ت شناخت ر نمرادانحراف استاندارد  کی شیدارد. یعنی با افزا یمثبت و معنادار ریثمجدد تأ دیبر قصد خر یمشتر

با  نیبنابرابود.  میانحراف استاندارد خواه 0.318مجدد به اندازه  دیشاهد افزایش در نمرات قصد خر ،یتجربه مشتر

د ر قصب یبر وجود اثرگذاری شناخت تجربه مشتر یمبن قیهشتم تحق هیشده فرض یگرد آور یتوجه به داده ها

 .شود یم دییمجدد تا دیخر
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 گیریبحث و نتیجه

فاصله ی قش میانجان  با ناعتماد کاربری بر کیدهان به دهان الکترونتاثیر کیفیت اطلاعات  یاین تحقیق با عنوان  بررس

 یترنتنیشگاه اچک که از فرو وی ینظرسنج تیشامل کاربران  سا ی. جامعه آمار است مصرف کنندگان یاجتماع یروانشناخت

ر اساس م نمونه به ، حجبود نا معین یتعداد جامعه امار نکهیاست  . باتوجه به ا نیداشته اند که تعداد آنها  نامع دیبلج خر

اده د برگشت  ایشود پرسشنامه ها پاسخ داده ن یممکن است برخ نکهیت. با توجه به انفر اس 384فرمول کوکران جامعه محدود 

تر ه منجر به کممسال نیتا ا  میکرد لیاز حجم نمونه محاسبه شده، پرسشنامه تکم شتریدرصد ب 5 قیتحق نینشود  ما در ا

 زیآنال یلم براپرسشنامه سا 387فقط   یول عیپرسشنامه توز 403وجود  نیمحاسبه شده نگردد. باا ییشدن حجم نمونه نها

 بدست آمده است. یآمار

روشگاه ف به .دشو یم یتر باعث بهبود کل تجربه مشتر یشخص غاتیو تبل شنهاداتیپ جادیدهد که ا ییافته  تحقیق نشان م

 را یساز یصشخ دیبان خرده فروشا -شوداینترنتی بلج خرید  بطور خاص و دیگر فروشگاهای اینترنتی بطور عام  پیشنهاد می

 رده فروشی خ تیفعال نهیشده متناسب با زم یشخص غاتیبلت ارائه-مورد تمرکز قرار دهند. بهبود تجربه  یبه عنوان عامل اصل

  توجه فروشگاه- مورد علاقه مشتری  یغاتیتبل رائه ا-مشتریان خرده فروشی  یشخص قیمرتبط با علا یغاتیاطلاعات تبل ارائه -3

 نیآنلا یه هااز فروشگا دینگام بازده-ی خاص مشتریانتیداده ها و موارد امن یخصوص میکالا ، حر تیفی، ک مواردی مانند  به 

احساس  ازده(محصول و ب لی، عملکرد تحو ی)به عنوان مثال خدمات ماهرانه به مشتر یفروشگاه خاص خرده فروش نیبلج ا

ستقبال خاص ا -شود یمراقبت م یفروشگاه خاص خرده فروش نیبلج ا نیآنلا یاز فروشگاه ها دیهنگام بازد-کنم  یآرامش م

 نیآنلا یفروشگاه ها سایت  از دیهنگام بازداز کاربران 

 کیما عمدتا از  جیبرطرف شود. از آنجا که نتا ندهیتواند در مطالعات آ یدارد که م یخاص یها تیمطالعه محدود نیا .

ه طور واند بت ینم  یتجربه مشتر نی، بنابرا ستین یاست نه  طول یدوره مقطع کیگرفته شده است ،که  یشیمایمطالعه پ

 دییأتقادر به  ندهیآ ، مطالعات یزمان مطالعه  طول کیکه  با استفاده از  دشو یم هی. لذا توصردیقرار بگ یکامل مورد بررس

 .روابط مطالعات بصورت بهتر خواهد بود تیعل

 

شد.  یریندازه گعه  امطال نیشوند ، در ا یدر نظر گرفته م یشخص غاتیتبل ژهیکه به و یبا موارد یساز ی، شخص نیا علاوه بر

ر شکل د،  یعاجتما یشبکه ها یساز یموارد ، مانند شخص ریدهد که سا ینشان م  قیتحق نیا یفیک جیحال ، نتا نیبا ا

  .ردیگ ش قرارروابط وارد مدل مورد سنج نیا یشود در مطالعه آت یم هین توصینقش دارند. بنابرا  یتجربه مشتر یریگ

 که تمرکز یر حالکنند. د یمحدود بررس نهیزم کیرا در  یساز یکند تا شخص یم قیمطالعه  محققان را تشو نی، ا نیبنابرا

ر کانال د یمشتر رفتار ، خواسته ها و ماتیشده است ، تنظ لیتبد کپارچهیکانال کامل  کیبه تجربه  یخرده فروش قاتیتحق

 یل هاکانا نیب یساز ینگرش مصرف کنندگان نسبت به شخص  یشود در مطالعه آت یم هیتوص.مختلف متفاوت است یها

رار ق یرد بررسوش موخرده فر یاجتماع یرسانه ها یتلفن همراه و کانال ها یوب ، برنامه ها یمانند فروشگاه ها یخرده فروش

 .ردیگ
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