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  خلاصه

با توجه به نقش  انیمشتر یرفتاربر قصد  نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر ریتاث یپژوهش بررس نیهدف از ا 

. روش پژوهش باشدیکالا( م یجید تیسا شنیکی)مورد مطالعه: اپل انیمشتر تیدرک شده و رضا تیجذاب یگریانجیم

و  هیو از لحاظ نحوه تجز یهمبستگ-یفیها به صورت توصداده یآوراز لحاظ نحوه جمع ،یحاضر از لحاظ هدف کاربرد

در شهر مشهد که  کالایجید ینترنتیشگاه افرو انیشامل پژوهش مشتر یاست. جامعه آمار یها به صورت کمداده لیتحل

اساس با  نیاست بر هم نیها نامشخص و نامعکه تعداد آن باشندیاند، مکرده دیخر شرکت نیا شنیکیبار از اپل کیحداقل 

 نیا یریگ. ابزار اندازهدندیدردسترس انتخاب گرد رتصادفییغ یریگنفر به روش نمونه 384از جدول مورگان تعداد  فادهاست

جهت  نیقرار گرفتند؛ همچن دیها از نوع محتوا و سازه بوده که مورد تائآن ییبود که روا یسوال 22پژوهش پرسشنامه 

از  یتجربه مشتر یرهایمتغ یبرا بیکه به ترت دیکرونباخ استفاده گرد یاآلف بیها از آزمون ضرپرسشنامه ییایسنجش پا

( 83/0و 78/0، 92/0، 89/0برابر ) بیبه ترت انیمشتر تیدرک شده و رضا تیجذاب ان،یمشتر یقصد رفتار ن،یآنلا طیمح

با استفاده از  یساختار تمعادلا کیها از تکنها از با فرض نرمال بودن دادهداده لیو تحل هیجهت تجز نیبدست آمد. همچن

 یبر قصد رفتار نیآنلا طیاز مح یبود که تجربه مشتر نیا انگریحاصل ب جی. که نتادیاستفاده گرد  Smart Plsافزار نرم

 تیدرک شده و رضا تیجذاب نی. همچنگذاردیم یمثبت و معنادار ریدرک شده تاث تیو جذاب انیمشتر تیرضا ان،یمشتر

 ریتاث ان،یمشتر تیدرک شده و رضا تیجذاب نی. همچنگذاردیم یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر یبر قصد رفتار انیمشتر

 . کندیم یانجیرا م یبر قصد رفتار نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر
 

 .انیمشتر تیدرک شده، رضا تیجذاب ان،یمشتر یقصد رفتار ن،یآنلا طیاز مح یتجربه مشترکلمات کلیدی: 
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 مقدمه   .1

 چگتونگی و چرایتی درک موفت  بتا بازاریتابی هستتند، بازاریابی هایفعالیت تمامی عطف نقطه مشتریان که آنجایی

 و چترا کننتد،می خریتد آنچته و افراد برگیرندة در که است های رفتاری چالشینیتشود. می آغاز مشتری رفتاریهای نیت

 و محصتولات دفع و استفاده خرید، هایجنبه تمامی مشتری، (. رفتار2018، 1است )گاراپی و همکاران هاآن خرید چگونگی

 کته طور همان شود،می فاجعه ایجاد موجب مشتری رفتار درک معد. (2019، 2شود )اردانی و همکارانمی شامل را خدمات

(. عدم درک مقاصد رفتاری مشتریان، منجتر 1392کریمی و همکاران، هستند )حاجی روبرو مسئله این با هاشرکت از برخی

نظر پارک  (. بر طب 2018، 3شود )واتسون و همکارانبه از دست دادن مشتری و عدم شناخت دقی  از نیازهای مشتری می

هایی فروشتگاهکمک کند:  هامدیران فروشگاهبه  تواندیاز دو جهت م نیت و قصد رفتاری مشتری درک( 2021) 4و همکاران

استفاده کننتد  هایدر رفتار مشتر رییتغ جادیا یدانش خود برا نیاز ا توانندیم کنند،یرا درک م قصد تعاملات مشتریانکه 

همتان  قتاًیدق نیا و دهند. رییکننده، تغمصرف یشناسدر روان راتییخدمات خود را مطاب  با تغ ایمحصولات  توانندیم او ی

 (. 2021، 5ها با شیوع ویروس کرونا شاهد آن هستند )پارک و همکارانه فروشگاهاست که امروز یزیچ

 از هااپلیکیشن امروزهکنند. اقدام به خرید  از طری  فضای آنلایندارند  لیتما بیشتر انیمشتربا شیوع ویروس کرونا 

 صتنعتی، ستاختارهای و بازارهتا کته هستتند الکترونیکتی تجتارت در ختدمات و کالاهتا جهتانی توزیع هایکانال ترینمهم

. انتدنموده تحول دچار اساسی طور به را کنندهمصرف رفتار و مشتریان هایارزش بازارها، بندی بخش خدمات، و محصولات

 روی تنهتا نته بتالا کیفیتت بتا اپلیکیشن یک. نمایدمی ایفا مشتری نگهداری و جذب در مهم نقشی اپلیکیشن یک طراحی

 صتورت بته خریتد آیا اینکه تعیین برای کنندگانمصرف دلایل ترینمهم از یکی بلکه گذارد،می تأثیر مشتری خرید تصمیم

 رفتتن بته منجتر اپلیکیشتن یک پایین کارایی و ضعیف کیفیت. (2012، 6است )لیانگ و لیا نه یا گیرد مجدد صورت برخط

 دلیتل بته بترخط ختدمات کننتدگان تأمین از طرفی اغلب .گرددمی سود کاهش و هاهزینه افزایش رقبا، سمت به مشتریان

هستتند  محتدودیت دچار( اپلیکیشن کیفیت) برخط خدمات کیفیت هدایت در خود، مشتریان درک در کافی، تجربه فقدان

 (.1399، )نجار و انوری

 نظر به ارزشمند بسیار شرکت یک برای درک مقاصد رفتاری مشتریان که کنندمی ادعا اساس همین بر پژوهشگران

 بته همتواره الکترونیتک تجتارت بازیگران اساس همین بر. شودمی تلقی مهم راهبرد بازاریابی یک مشتریان حفظ و رسدمی

 آن بتا شناستایی تتا است تأثیرگذار آنلاین مقاصد رفتاری مشتریان بر لیعوام چه که هستند سؤال این به دنبال پاسخگویی

بتر  .(1398دهکردی و همکاران، نمایند )اسدلهی رقابتی مزیت کسب و کنند تدوین را خود راهبردهای آنها تحلیل و عوامل

بیتی استت کته مشتتری از آن ( یکی از عوامل موثر بر تمایل به استفاده از فضای آنلاین، جذا2020) 7طب  نظر هو و چانگ

 بازدیتدهای کننتد،می جلب بیشتر را مشتریان مشارکت موبایل، های(. اپلیکیشن2020آورد )هو و چانگ، محیط بدست می

 بتا. دهنتدمی مشتریانشتان و کتار و کستب بته را آنلاین ستدهای و داد از وسیعی طیف یاجازه و دهندمی افزایش را مکرر

کرد و این باعت  افتزایش درک مشتتریان از  رسانی اطلاع آنها به و داد تخفیف بن مشتری به توانمی اپلیکیشن از استفاده

 کته دنیتایی در ایتن برنتد؛می بتالا نیتز را شترکت بتا تماس سرعت هااپلیکیشن. هاستسودمندی استفاده از این اپلیکیشن
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شتد و ارزش  خواهتد مشتریانشتان بتا شترکت یهرابطت تقویتت باع  شوندمی قائل ارزش سریع واکنش برای آن خریداران

 (. 1398دهد )شاملو و کریمی، بیشتری را به مشتریان می

 که بینیممی را مختلف فروش پایگاه صدها حتی و هاده روزها این کشور، در اینترنتی هایفروشگاه فعالیت گسترش با

 که هاییتعداد فروشگاه بین، این در. هستند ودخ علاقه و تخصص به بسته گوناگونی اجناس فروش به مشغول کدام هر

 هاییفروشگاه چنین اداره کار سمتی از و بوده ترکم سایرین نسبت به باشند، داشته خود دل در را متنوع بسیار محصولات

 برند یک به تبدیل فروشی، خرده بخش در کشور آنلاین فروشگاه ترینبزرگ عنوان به کالا دیجی .است ترسخت بسیار نیز

 است، آورده دستبه را توجهی قابل رشد امروز، به تا 1385 سال از و گردیده خودش مشتریان توسط اعتماد قابل و معتبر

 میزبانی روزانه و است کشور سایت پربازدیدترین آپارات، ویدئوی اشتراک سایتوب از پس حاضر حال در که نحوی به

 را فروشگاه این اسم اما داده انجام اینترنتی خرید که یافت توانمی را کسی ترکم .دارد عهده بر را کننده بازدید هزار صدها

 هیچ هاراحتی این به که دارد جایگاهی قطع طور به فروشگاهی، اول تراز برند یک عنوان به کالا دیجی. باشد نشنیده

 و بهترین از نشان همیشه بودن، پرفروش و پربازدید که آنجایی از اما .کند تهدید را آن تواندنمی دیگری آنلاین مارکت

 تا شودمی سبب که دارد نیز هاییضعف کشور آنلاین هایاما این سایت همانند خیلی از فروشگاه ندارد، بودن ترینکامل

به عنوان یکی از  .باشند داشته مشتری کسب و فروش برای خوبی شانس همچنان آن با رقابت در هافروشگاه سایر

و با یک  ها همیشه رقابتی نیستقیمت اند این است کهمشتریان در خرید از این سایت با آن برخورد کردهمشکلاتی که 

تر خرید کرد. یکی دیگر های اینترنتی یک محصولی با همان مشخصات و با قیمت پایینتوان از سایر فروشگاهسرچ ساده می

نامناسب برای تحویل محصولات است که باع  شده مشتریان  بندیزمان و طولانی ارسال از این مشکلات مهم این سایت،

قصد خرید مجدد را به دست فراموشی بسپارند. همچنین یکی دیگر از مسائلی که مشتریان در این سایت با آن مواجه 

 خاص یهاتخفیف دادن قرار با شرکت این دهند.نیستند، ارائه می ویژه گاهی که ایویژه هستند این است که پیشنهادهای

 دقی  نگاه یک اگر اما. کند ترغیب هاآن خرید به تر،پایین قیمت خاطر به را کاربر تا کندمی تلاش متنوع، کالاهای روی بر

 دارند، پایینی سود حاشیه با مشخص قیمت که تاپلپ و موبایل مثل کالاهایی شویممی متوجه بیندازیم، محصولات این به

. دارند بیشتری هایتخفیف …و ساختمانی ابزار کفش، عطر، چون اجناسی و شده شاناملش تخفیف مقدار ترینکم همیشه

 عرف از بالاتر بعضاً بهایی شد که توان متوجهمی( تخفیف از پیش) هاآن اولیه قیمت در ساده سرچ یک با که محصولاتی

است که این مشکلات و مسائل  بوده اشواقعی بهای همان به کالا مبلغ رسیدن تخفیف، از زیادی بخش نوعی به و داشته

کشند باع  شده مشتریان کمتر تمایل به خرید مجدد از این سایت داشته باشند و از تعامل خود با این سایت دست می

دهد که ارزش دریافت شده از محصولات این سایت، معادل مبلغ پرداختی آنان ها دست میچرا که این احساس به آن

از  یتجربه مشتر اس سوال اصلی که ذهن پژوهشگر را به خود مشغول ساخته است این است که آیانیست. بر همین اس

رضایت مشتریان تاثیر مثبت و درک شده و  تیجذاب یگریانجیتوجه به نقش م با انیمشتر یبر قصد رفتار نیآنلا طیمح

 ؟گذاردمعناداری می

 مبانی نظری   .2

 . تجربه مشتری2-1

به ارائه  ازین نیذکر شده است، بنابرا یابه طور گسترده یابیبازار دیبه عنوان مرز جد یکیت الکترونکه تجار یر حالد

از  یکنتد، تعتداد کمتیم یرا ضترور تیتبته موفق یابیدستت یبرا نیمختلف آنلا یهاکانال  یاز طر کپارچهی دیتجارب خر

)ایزوگتو و  گتره بزننتد یابیتبازار جیرا بته نتتا یربته مشتترتج یگذارهیرا دارند که به طور واضح سرما ییتوانا نیها اشرکت

متورد  کنندهمصترف رفتتار بازاریابان در حتوزه توجه مورد اخیرا که مفاهیمی از بر همین اساس یکی .(2018، 1جایاواردهنا
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 متورد (8019) اوایتل از مشتتری تجربته ماهیتت (. عمومتا2020ً، 1است )بیکر و جاکولا مشتری یتجربه گرفته توجه قرار

گردید )رحیمیان و همکاران،  مطرح (1997) سال در 2اشمیت توسط بار اولین برای مفهوم این اما است، قرار گرفته بررسی

 تمتاس از کنندهمصترف تجربته مستتقیم. بیفتتد اتفاق غیرمسقیم یا مستقیم صورت دو تواند بهمی برند یک تجربه. (1399

 برنتد تجربتهاستت.  بازاریتابی یتا ارتباطتات تبلیغتات از ناشتی غیرمستقیم تجربه و آیدمی به وجود محصول یک با فیزیکی

ارتبتا  در  یتجربته مشتتر شتهیر(. 1399باشتد )کتوهکن و همکتاران،  منفتی یا مثبت و یا بلندمدت مدت کوتاه تواندمی

ودن محصتولات و ختدمات بت یو اصل نانیمحصول، قدرت اطم اتیخصوص ،یبندبسته غات،یبا سازمان گرفته تا تبل میمستق

کته  شودینظر گرفته م در یتیبه عنوان کل یان معتقدند تجربه مشترق(. محق1399زاده و همکاران، عبداله) ردیگیشکل م

)بولتتون و  ردیتگیرا در بتر م یو حست یاجتمتاع ،یاحساست ،یتعاملات او در نقا  تماس شرکت که شامل عناصر شتناخت

برنتد  کی یرقابت تیموقع میتحک یبرا یخدمات یهاطیو مطلوب از برند، در مح یربه حستج کی جادی(. ا2018، 3همکاران

از آنجایی که تجربه مشتری یتک مفهتوم نظتری و غیرملمتوس استت، . باشدیم یاتیمهم و ح یاریآن، بس ژهیارزش و زیو ن

د ندارد. تجربه برند در تمام مراحتل برای شناسایی و تعیین میزان تجربه برند یک شاخص یا ابزار قابل لمس و فیزیکی وجو

شود ) در این حالت، مشتری بترای یتک برنتد یتک نماید، در ذهن وی ایجاد میهایی که مشتری با برند برخورد میو حالت

کند کته دهد که پر از احساسات  رفتارها با برند است که به مشتری از نظر روانی کمک میپرونده در ذهن خود تشکیل می

منتد ی را با برند گره زده )تداعیات برند( و بتواند پیش بینی نماید کدام تتداعیات را دوستت دارنتد و بته کتدام علاقهتداعیات

نیستند. بنابراین تجربه مشتری از برند یک مفهوم بسیار مهم برای مدیریت برند در مسیر ایجتاد تغییترات تتداعیات برنتد و 

د است. برای ایجاد یک برنتد قتوی، بایتد تجربته زیبتا و منحصتربه فتردی بترای دستیابی به تجربه بهتر و افزایش ارزش برن

 (1399زاده و همکاران، مشتری ایجاد شود )عبداله

 4قصد رفتاری مشتریان. 2-2

 هتایپژوهش بازاریتابی، در گیترد کتهمی قترار مفاهیمی ترینمهم زمرة در خرید مقاصد رفتاری مشتریان در فرایند

 کمک هاشرکت به تواندمی مقاصد رفتاری مشتریان (. درک2015، 5است )ارسلان و زمان داده اختصاصخود  به را بسیاری

داشتته  بیشتر بیشتری بفروش برسانند و سودآوری خدمات یا محصولات تا از آن طری  کنند تحلیل و تجزیه را بازار تا کند

توانند خود را آمتاده ستازند تتا شتریان، بازاریان و مدیران می(. بنابراین، با درک بهتر رفتار م2020، 6باشند )چن و همکاران

راهبردهای بازاریابی مناسبی بیابند و محصولات و خدمات خود را برای جلتب مشتتریان جدیتد و حفتظ مشتتریان موجتود 

 باعت  تواندمی باشند مثبت اگر رفتاری مقاصد که کنندمی اشاره دیگر (. محققان1397مناسب سازند )رجوعی و همکاران، 

 تبلیغات و مشتری مجدد مراجعه احتمال مثبت طور به همچنین .(2019شود )اردانی و همکاران،  مشتری وفاداری عملکرد

بود )کتاممی و همکتاران،  خواهد عکس نتیجه باشد منفی مشتری مقاصد رفتاری که زمانی و دهد افزایش را مثبت شفاهی

. خاص است برند یک از خرید برای فرد یک تمایل یا چگونگی میزان مورد در قضاوت نوعی مشتری مقاصد رفتاری (.1399

گیرنتد قترار می استتفاده متورد خریتد قصتد گیریاندازه برای برند، از یک خرید انتظار و برند یک از خرید نظیر متغیرهایی

باشد )بته  نامطلوب و مطلوب صورت دو به تواندمی رفتاریمقاصد کند بیان می (2009) 7کارتر(. 1398)غریبی و همکاران، 

 خریتد، حجتم افتزایش ختدمت، دهنتدهارائه با ارتبا  به اغلب مطلوب رفتاریمقاصد . (1399نقل از بیرجندی و همکاران، 

 افتزایش بته نتامطلوب رفتتاریمقاصتد  بترعکس، و شتودمی منجر اضافه پرداخت به تمایل و خدمت دهنده ارائه از تمجید

                                                 
1 Becker & Jaakkola  
2 Schmidt 
3 Bolton et al.  
4 Consumer Behavioral Intention 
5 Arsalan & Zaman 
6 Chen et al.  
7 Carter 

https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00718-x#auth-Larissa-Becker
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00718-x#auth-Larissa-Becker
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00718-x#auth-Elina-Jaakkola


 

 

 

)اردانتی و همکتاران،  شودمی اضافه پرداخت از اکراه و منفی دهان به دهان تبلیغات خرید، حجم کاهش برند، تغییر احتمال

2019). 

 1. رضایت مشتری2-3

 که از آن استفاده کترده استت ینسبت به خدمت یعبارت است از احساس و نگرش مشتر یمشتر تیرضا

 واستت  یتجربته قبلت کیت جتهیمثبت به نت یواکنش احساس کی به عبارت دیگر رضایت مشتری (.2017 ،2ازید)

 تجربه از های ذهنیاریمعارزیابی  بر اساس دیاقدام به خر ای دینسبت به خر یذهن یواکنش عاطف کیدهنده نشان

استت، کته در رفتتار  یواکنشت یمشتتر تیرضتا گترید یفتیدر تعر(. 2020، 3)پی و همکتاران است یمشتر قبلی

در نظتر گرفتته  یابیتبازار یهاتیدر فعال یگردد و به عنوان ابزار مهم یم یتوسط شرکت بررس یبلندمدت مشتر

 ایتفترد از لتذت  کیتاحساستات  ت،یکنتد کته رضتایم انی(، ب2000) 5کاتلر (.2017، 4شود )گلور و همکارانیم

 با انتظاراتش از آن محصتول استت سهیمحصول در مقا کیعملکرد درک شده  سهیمقا جهیاست که در نت یدیناام

کالا و  یهایژگیاز و یمشتر یکل یرا براساس بررس یمشتر تی(، رضا2009) 6یجفر (.1399لامی و طاهرپور، )غ

 شیشترکت، افتزا یرا بترا یمشتتر تیکرده و منتافع رضتا فیخدمات ارائه شده توسط شرکت در طول زمان تعر

 یتجمعت تیختاص و رضتا یالهاز معام تیداند. رضا یم یاز دست دادن مشتر نهیو کاهش هز دیخر اردرآمد، تکر

 تیاند. رضتاشکل گرفته میمفاه نیا هیبر پا یادیهستند که مطالعات ز یمشتر تیدو مفهوم مختلف در مورد رضا

 یابیت( با ارزی)تجمع یکل تیضاشود و ر یخاص اتلاق م یدر هنگام مواجهه با خدمت یابیخاص به ارز یااز معامله

در کنتار  یارتبا  با مشتر  براساس امهارات پاراسومان و همکاران. رتبط استو بروز از ارائه دهنده خدمات م یکل

 نیخدمات چنت تیفیاز ک یدیجد فیدر تعر نیباشد. علاوه بر ا یمشتر تیتواند، عامل اثربخش بر رضایم تیفیک

محصتول از  یو اصلاح در درک مشتتر رییو تغ یاست، که با تجربه مشتر ایپو یمفهوم تیفیشده است که ک انیب

 ت،یتفیرود و ک یبه کار م تیفیمترادف با ک یمشتر تیاغلب، رضا (.2018، 7و همکاران شهادهی)بور ابدی یم رییتغ

متناستب بتا  د،یتجد یهاهیتمطاب  با نظر تیفیکه ک یشود. زمانیم فیتعر یاز حد انتظارات مشتر شیب ردنبرآو

قتادر بته درک  رانیمتد یمشتتر تیستنجش رضتا بتا. (1399اسلامی و قادری، ) شود ٌیم فیتعر یمشتر یازهاین

آنها را متورد توجته قترار دهنتد.  یشده از سو افتیدر یبازخوردها دیمنظور با نیشوند و بد یم یانتظارات مشتر

 . (2015 ،8انو همکار وای)

 9جذابیت درک شده. 2-4

 یلتیتحم یهتاتیتتواند بتر اثتر فعالینماست و  یو اراد یانتخاب کاملاَ یرفتارها هیارتبا  مصرف کننده با برند بر پا

 یکننتد کته بترایرا انتخاب م ییبرندها مصرف کنندگان اساساً (.1399)محمدی و همکاران،  ها و خود برندها باشدشرکت

کته از نظتر آن جتذاب  ییفترد از برنتدها یریپتذ تی. هودآنها باش یفیخود تعر یازهایتواند محرک نیآنها جذاب است و م

با  میبرند در ارتبا  مستق تیکه جذاب ییاز آنجا یشود. به طور کل یب حس اعتماد به نفس در مصرف کننده مباشد سبیم

                                                 
1 Job Satisfaction 
2 Díaz 
3 Pei et al. 
4 Gloor et al. 
5 Kotler 
6 Jeffrey 
7 Borishade et al.  
8 Yeo et al.  
9 Perceived Playfulness 



 

 

 

. ردیتگ یقترار مت ابتانیاز بازار یاریدر آنها دارد مورد توجه بست تیحس رضا جادیمصرف کنندگان و ا یفیخود تعر یازهاین

ختود  یازهتایکنندگان جهت تحقت  نبرند است که به مصرف تیکنندگان از هومثبت مصرف یابیبرند ارز تیجذاببنابراین 

(، معتقدند کته آنچته 2012) 1زیو مل لریکننده است. ممصرف یجذاب بودن برند برا زانیکننده مو مشخص دینمایکمک م

شتود آن استت کته یکنندگان ممصترف وستطت دیتبته خر لیتبرنتد و تما کیتجهتت انتختاب  یمشتتر اقیکه باع  اشتت

آنتان بته  لیتمحصتول در تما تیوضتع یابیتکننده ارزمصترف دگاهیاز د یاند. به عبارترفتهیدگان ارزش آن را پذکننمصرف

 نییپتا یهتامتتیبا ق یگرید نیجانش یکه کالاها یدر صورت یحت انیاز مشتر یتعداد قابل توجهبرند نقش دارد.  تیجذاب

 2و همکتاران یل. رفتیرا نخواهند پذ نیجانش یبود و کالاهاخواهند  یتجار یاسام نیهم یقاضدر بازار عرضه شود، مت یتر

 تیجتذاب انتد.کرده ییاستارا شن تیبته جتذاب لیتکننده تمابیمصرف کننده را به عنوان ترغ یهااز ارزش یبی( ترک2012)

 یعنتی( ی)منطقت یتیعقلا تیگتذارد. جتذابیم ریبر ذهن مصرف کنندگان تأث «یو منطق یاحساس  یبرند از دو طر یماهر

برنتد از لحتاظ  یعنتیبرنتد،  یاحساست تیمصرف کننتده منفعتت دارد و جتذاب یمحصول که برا یها یژگیتمرکز برند بر و

)شتیرمحمدی و  شتود یمتعتماد و وفاداری بته برنتد ا حس جادیو باع  ا دهدیقرار م ریکننده را تحت تأثصرفم یاحساس

 (.  1399همکاران، 

 پیشینه پژوهش  .3

بتتر  یمبتنتت یابیتتبازار یهتتاتیتجربتته فعال ریتتتاث یبررستت»( بتته پژوهشتتی بتتا عنتتوان 1399ان )محمتتدی و همکتتار

نشتان داد کته تجربته  جینتتا پرداختنتد.« ارزش درک شتده یانجیتبا نقش م انیمشتر یبر پاسخ رفتار یباز یهاشنیکیاپل

بتر  یمبتنت یابیتبازار تیتتجربته فعال دارد. ریتتاث انتهیگرابتر ارزش لذت یبتاز یهاشتنیکیبتر اپل یمبتنت یابیتبازار تیفعال

 تیبتر رضتا انهیدارد. ارزش ستودگرا ریتتاث تیبر رضا انهیارزش لذت گرا دارد. ریتاث انهیبر ارزش سودگرا یباز یهاشنیکیاپل

برنتد  یعش  برند بر وفادار دارد. ریبر عش  برند تاث انهیارزش سودگرا دارد. ریبر عش  برند تاث انهیارزش لذت گرا دارد. ریتاث

 ریدهان بته دهتان تتاث غاتیبر تبل یمقاومت در برابر اطلاعات منف دارد. ریدهان به دهان تاث غاتی.عش  برند بر تبلاردد ریتاث

 یهتاطیدر مح یابعاد مؤثر بر تجربة مشتر یبندتیو اولو ییشناسا»( به پژوهشی با عنوان 1398شفیعی و همکاران ) دارد.

ابعتاد  دهدیپژوهش حاضر نشان م یهاافتهپرداختند. ی« اف  کوروش یارهیزنج یها: فروشگاهیمطالعة مورد  ؛یفروشخرده

 جتذابیت دهندگان بعتد تجربتةشامل هشت بعد است کته از نظتر پاستخ یفروشخرده یهاطیدر مح یمؤثر بر تجربة مشتر

بتر  نیآنلا دینقش تجربه خر ریتاث یبررس»ان ( به پژوهشی با عنو1398. هنرمند )قرار دارد تیشده در رتبة اول اهمادراک 

 دیتخر هیتاز آن استت کته تجر یحاک  یتحق نیا جیتاپرداخت. ن« کالا یجیشرکت د انیمشتر نیآنلا دیو قصد خر تیرضا

 دهتدینشتان م جینتتا نیهمچنت کندیم لیرا تعد تیو رضا تیانتظارات عملکرد ، اعتماد بر رضا ،یخودکارآمد ریتاث نیآنلا

هتدایت نظتری و دهدشتتی شتاهرخ  .تمعنتادار نداشتته است ریتاث تیانتظار تلاش بر رضا نیبر رابطه ب نیآنلا دیخر هیتجر

پرداختنتد. « یرانتیا نیتآنلا یها یدر خرده فروش انیتجربه مشتر یامدهایها و پنهیزمشیپ»( به پژوهشی با عنوان 1397)

های ش ادراک شتده، ادراک از مفیتد بتودن خریتد از فروشتگاهایتن بتود کته ارزدسته  5از وجود  یپژوهش حاک نیا جینتا

 رابطته بررستی»( بته پژوهشتی بتا عنتوان 1396راد )گذارد. میرشکاری و فاتحیاینترنتی بر قصد رفتاری مشتریان تاثیر می

 تحقیت  از حاصتل پرداختند. نتتایج« شیراز شهر اجتماعی تامین شعب مشتریان رضایت و اعتماد با مشتری تجربه مدیریت

 رابطه مشتریان رضایت با انسانی بخش و مکانیکی بخش ای،ومیفه بخش هایمولفه و مشتری تجربه مدیریت بین داد نشان

 اعتمتاد بتا انستانی بختش و مکتانیکی بخش ای،ومیفه بخش هایمولفه و مشتری تجربه مدیریت بین همچنین. دارد وجود

 .دارد وجود رابطه مشتریان

                                                 
1 Miller & Meliz 
2  Li et al. 



 

 

 

 یبتر قصتد رفتتار نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر ریتاث یبررس»( در پژوهش خود با عنوان 2020) 1هان و همکاران

پرداختند. نتایج حاصل بیتانگر ایتن بتود « بودن دیاز مف ادراکدرک شده و  تیجذاب یگریانجیتوجه به نقش م با انیمشتر

درک شده  تیجذابگذارد. همچنین ناداری میتاثیر مثبت و مع انیمشتر یبر قصد رفتار نیآنلا طیاز مح یتجربه مشترکه 

( به پژوهش با 2020) 2آبس و همکاران گذارد.تاثیر تجربه مشتری بر قصد رفتاری مشتریان تاثیر می بودن دیاز مف ادراکو 

ل پرداختند. نتتایج حاصت« وفاداری قصد بر آنلاین فضای در دوم دست کالای خرید پلتفرم های ویژگی تاثیر بررسی»عنوان 

کننده بتودن، تعلت  اجتمتاعی، تائیتد های پلتفرم )سهولت دسترسی، ادراک از مفید بتودن، سترگرمبیانگر این است ویژگی

گتذارد.  بتالاپور و بر رضیت مشتریان و قصد وفاداری به برند و قصد وفاداری به پلتفرم تاثیر مثبت و معنتاداری می« دیگران

پرداختند. « موبایل هل  بر قصد خرید بررسی تاثیر تجربه استفاده از اپلیکشن»( در پژوهشی تحت عنوان 2019) 3همکاران

موبایل هل  بر تمایل به استفاده مجدد تاثیر مثبتت و معنتاداری  نتایج حاصل بیانگر این بود  که تجربه استفاده از اپلیکشن

گری را در تاثیر تجربه استفاده از موبایل گذارد. همچنین متغیرهای هویت موبایل و خودکارآمدی مشتریان نقش میانجیمی

کنند. همچنین نتایج حاصل بیانگر ایتن بتود کته جنستیت و ستن مشتتریان نقتش هل  بر تمایل به استفاده مجدد ایفا می

 کنند.   گری را در رابطه بین تجربه استفاده از موبایل هل  بر تمایل به استفاده مجدد ایفا میتعدیل

 وهشمدل مفهومی پژ .4

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2012( و هسو و همکاران )2020. مدل مفهومی پژوهش اقتباس شده از پژوهش هان و همکاران )1شکل 

 خواهد بود: ریپژوهش به صورت ز یهاهیو با توجه به مطالعات مذکور فرض

 ند.کرا میانجی می یبر قصد رفتار نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر، تاثیر درک شده تیجذاب .1

 کند.را میانجی می یبر قصد رفتار نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتررضایت مشتریان، تاثیر  .2

 گذارد.تاثیر می انیمشتر یبر قصد رفتار نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر .3

 گذارد.تاثیر می جذابیت درک شدهبر  نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر .4

 گذارد.ثیر میرضایت مشتریان تابر  نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر .5

 گذارد.تاثیر می انیمشتر یبر قصد رفتار جذابیت درک شده .6

 گذارد.تاثیر می انیمشتر یبر قصد رفتاررضایت مشتریان  .7

                                                 
1 Han et al.  
2 Abbes et al 
3 Balapour et al. 

 درک شده تیجذاب

 انیمشتر یقصد رفتار

 رضایت مشتریان

 طیاز مح یتجربه مشتر

 نیآنلا
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. و از شودیمحسوب م یشیمایاز نوع پ ،یفیتوص یو از لحاظ روش گردآور یپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربرد

قصد مرتبط با  یرهایو متغ میپژوهش، مفاه نیا یقلمرو موضوعاست.  یدانیم یهاانجام پژوهش، جزء پژوهش طینظر مح

 یاز ابتدا زیها نداده یگردآور یشهر مشهد است. قلمرو زمانپژوهش،  ی. قلمرو مکانردیگیرا در بر م رفتاری مشتری

 ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر یآماری این پژوهش، تمام. جامعه باشدیم 1400تا اواخر اسفندماه  1400ماه  وریشهر

که  باشدیم ،و نامشخص است نیها نامعکه تعداد آن باشدیاند، مکرده دیبار خر کیفروشگاه حداقل  نیکه از ا کالایجید

انتخاب س دردستر یتصادفغیر یریگبه روش نمونهکه نفر برآورد شد  384تعداد  جدول مورگان حجم نمونه با استفاده از

 .شدند

 ابزار و فنون تجزیه و تحلیل پژوهش -3-1

( 2020هان و همکاران )سازی شده مبتنی بر پژوهش سوالی بومی 26ی پرسشنامههای مورد نیاز با استفاده از داده

ستوال اصتلی( گتردآوری شتد.  22شتناختی و سوال جمعیت 4مقیاس لیکرت شامل )بر اساس  (2012و هسو و همکاران )

های مشتریان از طری  ارسال پیونتد الکترونیتک پرسشتنامه در فضتاهای مجتازی گتردآوری شتده استت. در تحلیتل خپاس

ها از ضریب آلفای کرونباخ، برای تعیین ثبات درونی ابزار )پایایی( و برای تعیین ارتبا  علیَ بین متغیرهتا از استنباطی داده

و   SPSS18افزارهتای آمتاریبات آماری این پژوهش با استفاده از نرمروش مدل معادلات ساختاری استفاده شد.کلیة محاس

Smart PLS 05/0ها انجام گرفت و سطح معناداری تمامی آزمون >P .است 

 روایی و پایایی  -3-2

سایت دیجتی در این پژوهش پس از طراحی و تنظیم پرسشنامه با بررسی و مطابقت آن به کمک پنج استاد و خبرة 

گیری بررسی شد. برای تحلیل و ارزیابی روایی سازه پرسشنامه از تکنیک تحلیل مشهد، اعتبار صوری ابزار اندازهشهر کالا در 

و روایتی تشخیصتی  2ایو پایتایی ستازه 1عاملی تأییدی، روایی همگرا با استفاده از محاسبه میتانگین واریتانس تبیتین شتده

( و پایتایی 1981)فورتتل و لارکتر،  5/0ریانس تبیین شده بایتد بیشتتر از استفاده شد. برای این دو مقدار، مقدار میانگین وا

(. بترای بررستی روایتی تشخیصتی، تمتامی مقتادیر میتانگین 1( باشد )جتدول 1988)باگوزی و وای،  6/0ساختار بیشتر از 

(. 3د )جتدول ( باشتSIC( باید بیشتر از تک تک برآوردهای مربع همبستگی درون ستاختاری )AVEواریانس تبیین شده )

بود کته  7/0ضریب آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرهای عددی بالای  از آزمون همچنین برای سنجش پایایی پرسشنامه

 (.2در سطح مطلوب است )جدول 

 های اعتبار و پایایی . شاخص2جدول 

 (AVE) (CR) آلفای کرونباخ هاشمار گویه متغیرهای پژوهش

 486/0 914/0 914/0 11 ینآنلا طیاز مح یمشتر تجربه

 493/0 909/0 919/0 11 رضایت مشتریان

 467/0 911/0 911/0 12 درک شده تیجذاب

 561/0 972/0 969/0 14 قصد رفتاری

 

 

                                                 
1. Average Variance Exeracted  (AVE) 
2. Composite Reliability (CR) 



 

 

 

 (CIS. مربع همبستگی دورنی ساختاری )3جدول 

 عامل نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر رضایت مشتریان جذابیت درک شده قصد رفتاری

 آنلاین طیاز مح یمشتر تجربه 1 - - -

 رضایت مشتریان 452/0 1 - -

 درک شده تیجذاب 622/0 566/0 1 

 قصد رفتاری 732/0 702/0 626/0 1

 ی پژوهشهایافته -4

ها، از روش تحلیتل همانگونه که پیشتر بیان شد، این پژوهش مبتنی بر هفت فرضیه است. برای بررسی این فرضتیه

( و شتکل 4ها در جدول )استفاده شده است. سطوح معناداری به منظور آزمون این فرضیه  Smart Pls افزار مسیر در نرم

 ( نشان داده شده است.2)

 
 . آزمون مدل ساختاری پژوهش با ضرایب استاندارد2شکل 

شتده ارائه ( 4)سازی معادلات ساختاری به صورت خلاصه در جدول های پژوهش بر مبنای مدلنتایج آزمون فرضیه

کنتد. بتدین ترتیتب تمتامی می های متا تأییتدشود، همته فرضتیهپشتیبانی می p< 05/0 است. روابط موجود که با مقادیر

 مناسب تأیید شد. tها با مقادیر فرضیه

 

 

 

 



 

 

 

 . نتایج آزمون فرضیات پژوهش4جدول 

 گیری بحث و نتیجه-5

ی معادلات ساختاری در فرضتیه اول پتژوهش، مشتخش شتد کته متغیتر یاببا توجه به نتایج حاصل از مدل

تواند تاثیر تجربه مشتریان از محیط آنلاین بر قصد رفتاری آنان را میانجی کند. ایتن بتدین جذابیت درک شده می

تری را تجربته خواهنتد کترد و قصتد کالا جذاب باشد، مشتریان تجربه جذابمعنی است که هرچقدر سایت دیجی

ی آنان برای خرید محصولات و خدمات از طری  این سایت افزایش خواهد یافت. در تبیتین نتتایج حاصتل از رفتار

( اشاره کرد که نشان دادند یکی از عوامل موثر بتر تمایتل 2020توان به نتایج پژوهش هو و چانگ )این فرضیه می

آورد. همچنتین نتتایج مطالعتات متی به استفاده از فضای آنلاین، جذابیتی است که مشتری از آن محتیط بدستت

باع  بدستت  سایت و محیط سایت، وب جذاب طراحی که دهدمی ( نشان2020پیشین همچون هان و همکاران )

 ناشتی خواهنتدمی کته آنچه کردن پیدا در مشتریان توانایی از امر این که شودمی فروش از درصد 50 آوردن سود

 ستایت وب از بازدید تکرار در زمان درصد 40 دادن دست از وجبم سایت وب ضعیف طراحی همچنین. است شده

به طور کلتی نتتایج حاصتل از ایتن  .شودمی ناشی مشتریان و کاربران اولیه منفی تجارب از نیز این که شد خواهد

 ( همختوانی دارد و همراستتا استت.2012( هستو و همکتاران )2020فرضیه با نتایج پتژوهش هتان و همکتاران )

بتر قصتد  نیتآنلا طیاز محت یتجربه مشترمشخش شد که متغیر رضایت مشتریان، تاثیر  فرضیه دوم همچنین در

کتالا کند.این بدین معنی است که مشتریان راضی که تجربه ختوبی از محتیط ستایت دیجیرا میانجی می یرفتار

ن نتایج حاصتل از ایتن فرضتیه دارند به احتمال بالایی باز هم تمایل به خرید از طری  این سایت را دارند. در تبیی

های فعتال در ( اشاره کرد که نشان دادند هرچقدر شترکت1396راد )توان به نتایج پژوهش میرشکاری و فاتحیمی

هتای مناستب، ادارک از های رضایتمندی مشتریان )همچتون، سترعت پاستخگویی، قیمتفضای آنلاین بر شاخص

شته باشند، آنگاه از طری  ایجاد تجربه مثبت در ذهتن مشتتریان، مفید بودن و سهولت درک شده( بیشتر تاکید دا

 همکتاران و آبتس آنان تمایل بیشتری به تکرار خرید از طری  آن سایت بیشتری خواهند داشت. در همین رابطته

ضریب مسیر  مسیر فرضیه

استاندارد 

(ß) 

عدد 

معناداری 

(t) 

 نتیجه 

 هجذابیت درک شد 1
 

*  نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر

 انیمشتر یقصد رفتار

723/0  تائید 60/3 

*  نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر  رضایت مشتریان 2

 انیمشتر یقصد رفتار

550/0  تائید 50/4 

504/0 انیمشتر یقصد رفتار  نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر 3  تائید 12/5 

835/0 بیت درک شدهجذا  نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر 4  تائید 26/3 

750/0 رضایت مشتریان  نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر 5  تائید 25/7 

866/0 انیمشتر یقصد رفتار  جذابیت درک شده 6  تائید 32/4 

734/0 انیمشتر یقصد رفتار  رضایت مشتریان 7  تائید 22/2 



 

 

 

از یک ستایت احستاس رضتایت داشتته  صورتی در مشتریان ( بیان کردند که2019بالاپور و همکاران ) و( 2020)

نخواهند رفتت و  رقبا سراغ به خرید برای احتمالا تجربه خوبی از آن محیط در اذهان آنان حک شده باشدباشند و 

تمایل بیشتری به تکرار خرید از طری  آن سایت خواهند داشت. به طور کلی نتایج حاصل از این فرضیه بتا نتتایج 

( همختتوانی دارد و 2019کتتاران )بتتالاپور و هم و( 2020) همکتتاران و (، آبتتس2012پتتژوهش هستتو و همکتتاران )

 همراستا است. 

تتاثیر  انیمشتر یبر قصد رفتار نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر مشخش شد کهنیز  پژوهش سومفرضیه در 

دیجیتال بتر تمتایلات رفتتاری وی  مشتری عالی تجربه گذارد. این بدین معنی است که یکمثبت و معناداری می

 این مشتریان در اینطور استبا  کرد کهتوان بیین نتایج حاصل از این فرضیه میاثرات مثبتی خواهد گذاشت. در ت

 و عتاطفی مزایتای بر بلکه کنند،نمی خریداری را محصولات کیفیت، و مزایا عملکردی، هایویژگی برای فقط عصر

. یادماندنی به دماتخ یا خرید تجربه بودن بخش لذت یا مطلوبیت مانند دارند، توجهی شایان تأکید ها،آن فیزیکی

 کته دارند تمایل و خواهندمی اند،کرده درخواست خدمت و محصول خود از آنچه از بیش چیزی آنها دیگر، بیان به

 کستب و نیستت نهتایی هتدف محصول، آن به دستیابی که معنا این به. باشد تجربی فرایندی آنها، برای خرید هر

است. به طور کلی نتایج حاصل از این فرضتیه بتا  آنها خرید هدف ل،محصو آن یادماندنی به و انگیزهیجان تجارب

همختوانی دارد و  (2020) همکاران و هان ،(2019) همکاران و بالاپور ،(1399) همکاران و نتایج پژوهش محمدی

جتذابیت بتر  نیتآنلا طیاز محت یتجربه مشتترپژوهش، مشخش شد که متغیر  چهارمفرضیه  و درهمراستا است. 

گتذارد. ایتن بتدین معنتی استت مشتتریان وقتتی تجربته مثبتتی از ستایت تاثیر مثبت و معناداری می درک شده

تتوان بته ها جذاب باشد. در تببین نتایج حاصتل از ایتن فرضتیه میکالا دارند که محیط این سایت برای آندیجی

های ستایت از جتذابیت( اشاره کرد که نشتان دادنتد هرچقتدر طراحتی وب2012نتایج پژوهش هسو و همکاران )

ماهری بالایی برخودار باشد، به همان نیتز مشتتریان تجربیتات خوشتایندی خواهنتد داشتت. غلامتی و طتاهرپور 

کتالا در تلفتن همتراه هموشتمند همچتون محتتوی، گرافیتک، های جذاب بسترهای سایت دیجی( ویژگی1399)

کنندگی، سودمندی درک شده  و احساس واقعتی مانیمیشن، سناریو، صدا، جذابیت کاراکتر، سهولت استفاده، سرگ

بودن بر احساس ایاد یک تجربه مثبت  برای مشتریان تاثیرگذار خواهد بود. بته طتور کلتی نتتایج حاصتل از ایتن 

 ( همخوانی دارد و همراستا است.2012( هسو و همکاران )2020فرضیه با نتایج پژوهش هان و همکاران )

رضایت مشتتریان تتاثیر بر  نیآنلا طیاز مح یتجربه مشتر د که متغیرپژوهش، مشخش ش پنجمدر فرضیه 

کتالا تجربته گذارد. این بدین معنی است که هرچقدر مشتریان از خرید خود در سایت دیجیمثبت و معناداری می

خوشایندی را احساس کرده باشند، به همان میزان نیز احساس رضایتمندی بیشتتری خواهنتد داشتت. در تبیتین 

 اولتین در مشتری ( اشاره که که نشان داد اگر1398توان به نتایج پژوهش هنرمند )ج حاصل از این فرضیه مینتای

 مثبتتی ذهنیتت همیشته بترای کنتد تجربته را خوبی احساس برند یک محصولات از استفاده هنگام خود یتجربه

 یعنتی استت صتادق نیتز موضتوع این عکس بر. داشت خواهد رضایت برند آن از و کنندمی پیدا برند آن به نسبت

کرد. به طور کلی نتایج حاصتل از  خواهد ایجاد او ذهن در همیشگی نفرت حس تجربه، اولین در مشتری نارضایتی

( همختوانی دارد و همراستتا استت. در 2018( و ایزوگو و جایاواردهنا )1398این فرضیه با نتایج پژوهش هنرمند )

تتاثیر مثبتت و  انیمشتتر یبر قصد رفتار د که متغیر جذابیت درک شدهفرضیه فرعی چهارم پژوهش، مشخش ش

کالا برای مشتریان جذاب باشتد، مشتتریان سایت دیجیگذارد. این بدین معنی است که هرچقدر وبمعناداری می



 

 

 

های آنلایتن های فروشتگاهستایتسایت از خود نشان خواهنتد داد. وبتمایل بیشتری برای خرید از طری  این وب

 کنندگی،بایستی برای کاربران جذاب باشند، ماهر فیزیکی جذاب، طراحی خوب، محتوا جتذاب و شتیک، سترگرم

ستایت در اذهتان مشتتریان های اصتلی جتذابیت یتک وباطلاعات را از شاخص جستجوی و برنامه با کار سادگی

در فرضتیه فرعتی پتنجم پتژوهش،  وبرشمرد که تاثیر مثبتی بر استفاده مجدد آنان از این برنامه خواهند داشتت. 

گتذارد. ایتن بتدین معنتی تاثیر مثبت و معنتاداری می انیمشتر یبر قصد رفتارمشخش شد که رضایت مشتریان 

کالا داشته باشند، به همان میزان نیز قصد بیشتتری سایت دیجیاست که هرچقدر مشتریان احساس رضایت از وب

کتالا بتر دهند. بته عبتارت دیگتر کته هرچقتدر متدیران ستایت دیجیبرای استفاده از این سایت از خود نشان می

های مناستب، ها، قیمتهای رضایتمندی مشتریان )همچون، سرعت پاسخگویی سفیران، تمیز بودن ماشینشاخص

برخورد خود سفیر و ... بیشتر تاکید داشته باشند، آنگاه تمایل بیشتتری بته تکترار خریتد از ختدمات ایتن ستایت 

(، هستو و 2019شت. به طور کلی نتایج حاصل از ایتن فرضتیه بتا نتتایج پتژوهش بتالاپور و همکتاران )خواهند دا

 ( همخوانی دارد و همراستا است.1398(، هنرمند )2012همکاران )

 مراجع  .6

 مشتتری بتا ارتبتا  متدیریت استتراتژیک ابعتاد تتأثیر (. بررستی، پتاییز1399و قادری، فرشتاد. ) .اسلامی، قاسم .1

 مدیریت و اقتصاد المللی دانشکدهبین کارهای و کسب مدیریت .بحرانی شرایط در مشتریان بر رضایت ونیکیالکتر
 .154-137 (، صص10)3 ،تبریز دانشگاه

(. ، بهتار1398امیرشتاهی، میراحمتد. ) . وحیتدری، نستترنحاجی .پور، طهمورثحسنقلی .دهکردی، الههاسدالهی .2

 .18-1 ، صص(1)9، های مدیریت منابع انسانیپژوهش .در بازار ایرانتدوین مدل قصد خرید مجدد آنلاین 

 لیتو تما تیستطح رضتا شیخدمات پس از فروش بتر افتزا ریتاث یبررس (.1399بیرجندی، مریم؛ انوری، قاسم. ) .3
، شتعب شتهر مشتهد( نی)مورد مطالعه: بانک اقتصاد نتوی خصوص یهابر استفاده مجدد از خدمات بانک انیمشتر
موسسه آموزش عالی غیرانتفاعی خردگرایتان گانی، بازر تیریمد کارشناسی ارشدنامه منتشر شده  انیپاامه نپایان

 مطهر، مشهد. 

 چتارچوب (. ارائته، پتاییز1399رحتیم. ) محمد اسفیدانی، . وامیر مانیان، .مهدی زنجانی، شامی. سمانه رحیمیان، .4

 (، صتص3)12، بازرگانی مدیریت فصلنامه. نظری مبانی مندنظام مرور: هتلداری صنعت در مشتری تجربه مدیریت

23 -547  . 

(. بررستی عوامتل متوثر بتر نیتات ، تابستتان1397اسلامی، زینتب. )شیخ . ومجدی یزدی، کامم. رجوعی، مرتضی .5

 .96-78 (، صص2)7، فصلنامه علمی پژوهشی گردشگری و توسعه، های پنج ستارهرفتاری مشتریان هتل
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