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Abstract 

Identifying customer behavior, especially customer experience, is a vital driver for the 

survival and profitability of companies. The dimensions and themes of this construct are very 

dynamic and changeable, its forming depends on the contextual situation. The more the 

environmental conditions are unstable, the more correct and timely identification is 

important. During pervasive crises, the impact of environmental factors on customer 

behavior is drastically severe. Customers are interested in online shopping due to the 

obligation made by new regulations: curfews and social distancing during the Covid 19. 

Subsequently, identifying customer behavior became more and more important to experts 

and researchers. The purpose of the study is to identify the dimensions and themes, and 

providing a model for online customer experience in this critical era. The qualitative meta-

synthesis research approach was employed to systematically analysis and assessment of 

previous researches. The research population includes all relevant articles and researches. By 

reviewing 36 selected articles among 326 initial articles, 7 dimensions, 18 themes and 63 

codes were identified. Validity and trust of the dimensions, themes and codes were 

confirmed (kappa = 0.71). The codes were ranked using Shannon entropy technique, the 

level of support of previous researches for the research findings was calculated. In this study, 

two important results were obtained. First, during Covid19, there are seven dimensions in the 

online customer experience model, including company, app/site, product/service, security, 

purchase, hygiene, and emotional experiences, revealing a new classification. Second, the 

dimensions and themes are significantly different from previous models of this construct. 
 

 

Keywords: Online customer experience, Covid19, Entropy Shannon, Meta-Synthesis. 
 

 

Citation: Mohammadi, F., Nematizadeh, S., Heydari, A., & Safarzadeh, H. (2022). Online Customer 

Experience model in times of Covid19, Consumer Behavior Studies Journal, 8 (4), 84-106. (in Persian) 

 

Consumer Behavior Studies Journal, 2022, Vol. 8, No.4, pp. 84-106. 
Received: March 2, 2021; Accepted: August 31, 2021 

© Faculty of Humanities & Social Sciences, University of Kurdistan  

mailto:sin.nematizadeh@iauctb.ac.ir
mailto:Abbas.heydari71@yahoo.com
mailto:Hr.safarzadeh@gmail.com


 

 84  19 کوید دوره در مشتری آنلاین تجربه مدل

 

 

 
 

 

 19کوید دوره در مشتری آنلاین تجربه مدل

 

 

 

 

 

 فائزه محمدي
 . می، تهران، ایرانلاگروه مدیریت بازرگانی، واحد تهران مرکزی، دانشگاه آزاد اس

  fae.mohammadi.mn@iauctb.ac.ir  رایانامه:

 سينا نعمتي زاده
 .ی، تهران، ایرانلامروه مدیریت بازرگانی، واحد تهران مرکزی، دانشگاه آزاد اسنویسنده مسئول، گ*

  sin.nematizadeh@iauctb.ac.ir :رایانامه

 عباس حيدري

 abbas.heydari71@yahoo.comایران . رایانامه:، تهراناسلامیگروه مدیریت بازرگانی، واحد تهران مرکزی، دانشگاه آزاد 

 حسين صفرزاده
   hr.safarzadeh@gmail.comایران. رایانامه: ، تهران،اسلامیگروه مدیریت بازرگانی، واحد تهران مرکزی، دانشگاه آزاد 

 

 

 چکيده
این سازه  یهاابعاد و تم رود،یشمار مهها بشرکت یبقا و سودآور یبرا یاتیح یشرانیشناسایی رفتار مشتری بخصوص تجربه مشتری، پ

موقع و به حیصح ییباشد، شناسا دارتریناپا یطیمح طیهرچه شرا. وابسته است ایزمینه طیآن به شرا یریگبوده و  شکل ریو متغ پویا اریبس
است،  دیشد اریبس یطیاز عوامل مح انیتأثیرپذیری رفتار مشتر ریفراگ یهاکند. در دوران بحرانیم دایپ یشتریب تیرفتار مشتریان، اهم

از خرید  انیمشتر، 19دیووک یماریب ریبحران فراگ یدر ط یاجتماع یگذارمانند منع تردد و فاصله دیبودن وضع مقررات جدیدلیل الزامبه
نظران و محققان قرار گرفت. هدف ازپیش موردتوجه صاحبآن شناسایی رفتار مشتری بیش دنبالبه. ددر بستر آنلاین استقبال کردن

 یبرا بیفراترک یفیپژوهش ک کردیاست. از رو 19دیدر دوره کو یمشتر نیآنلا ها و ارائه مدل تجربهابعاد و تم ییپژوهش حاضر، شناسا
است.  قیمرتبط با موضوع تحق یهاشامل تمام مقالات و پژوهش قیشد. جامعه تحق هاستفاد نیشیپ یهامند پژوهشنظام لیو تحل یابیارز

ها و کدها ابعاد و تم نی. اعتبار و اعتماد ادیگرد ییکد شناسا 63تم و  18بعد،  7درمجموع  ه،یمقاله اول 326مقاله منتخب از  36 یبا بررس

پژوهش  یهاافتهیاز  نیشیپ یهاپژوهش تیحما زانیشده و م یبندرتبهها کد شانونیآنتروپ کی(. با تکنkappa=0/71تأیید شد )
ابعاد هفتگانه تجربه  19دیدر دوره کو یمشتر نیاولاً در مدل تجربه آنلادو نکته مهم به دست آمد، پژوهش  نی. در ادیمحاسبه گرد

است،  یو تجربه احساس یبهداشت نانیاطمتجربه پرداخت، تجربه  ت،یتجربه محصول/خدمت، تجربه امن شنیکیاپل تیشرکت، تجربه سا
 توجه دارند.سازه تفاوت قابل نیا نیشیپ یهامدل با مدل نیا یهااست. ثانیاً ابعاد تم یدیبندی جدوجود دارند، که دسته
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 مقدمه .1
که بسیاری طوریاست به داده تأثیر قرارحدی زیاد است که زندگی انسانی را تحتدر جهان امروز سرعت تغییرات به

جرویی در مصررف زمران    تبع هر آنچه عامل صررفه کنند و بهعنوان عاملی کمیاب ارزیابی میاز مشتریان زمان را به
ترین دستاوردهای عنوان یکی از مهم. اینترنت به(Ward & Gibson, 2008)کند ها ایجاد ارزش میگردد برای آن

 ( & Singhدر هرر زمران و هرجرایی ممکرن سراخته      ری کررده و دسترسری را  بشری که او را در مدیریت زمان یا

(Sonderlund, 2020 ،     مفاهیمی چون تجارت الکترونیک و خرید آنلاین را به ارمغران آورده اسرت. خریرد آنلایرن
جرویی در زمران و راحتری    وقت به اطلاعات و محصرولات، صررفه  سو با دسترسی تمامعنوان راهکاری که از یکبه

گذاری و های سرمایهعنوان استراتژی فروش، کاهش هزینهشده برای مشتریان و از سوی دیگر این موازنه بهادراک
آورد؛ مزایایی را به همراه داشته که این مفهوم و مفاهیم مرتبط برا  ها را به ارمغان میحفظ و نگهداری برای شرکت
 ( & Barrari, Rossانشگاهی و اجرایی بدل ساخته استترین موضوعات برای محققان دآن را به یکی از محبوب

(Surchartkumtonkun, 2020 . 
عهده دارد، صلی در موفقیت خرید آنلاین را بهنظران بسیاری در این عرصه بر این باورند که آنچه نقش اصاحب

 ( & Rose, Clarck, Samuelشرود مفهومی است که در ادبیات بازاریابی از آن با عنوان تجربه مشرتری یراد مری   

Hair, 2012; Trevinal & Stenger, 2014; Singh & Sonderlund, 2020; Barrari, Ross & 

(Surchartkumtonkun, 2020  موفق برای ایجراد مزیرت    هایپیشرانو درنتیجه مدیریت تجربه مشتری، یکی از
 یارزش نرررزد مشرررتر جرررادیا، (Klaus, 2013; Lemon & Verhoef, 2016)هرررا رقررابتی در شررررکت 

(Khodamoradpoor, Moharamzadeh & Yektayar,2020؛Yoo, Lee & me, 2020و همچن )شیافرزا  نی 
هرا و  شررکت  یابیر و بازار ی( و درنتیجه بهبرود عملکررد مرال   Al-Dmour, Ali & Al-Dmour, 2019او ) یوفادار
ها برای خلق آید. عدم توانایی شرکتحساب میبه( Kanakaratne, Bray & Robson, 2020ها )سود آن شیافزا

های موجود برای انتخاب و ارزیابی کیفیت بار است چراکه مشتریان برای مقایسه گزینهتجربه آنلاین خوشایند، زیان
هرای  کانالاین در این بستر، مشتری ناراضی به بردارند. علاوه شده به اطلاعات بسیار وسیعی دسترسیتجربه کسب
زمان کوتاه دسترسی دارد کره ایرن زیران را     گذاشتن تجربه منفی با دیگران در یکاشتراکبرای بهآنلاین متعددی 
 . (Kawaf & Tagg, 2017)سازد دوچندان می

بسریاری   عوامرل بههای آن اما از سوی دیگر، سازه تجربه مشتری مفهومی متغیر و سیال است که ابعاد و مؤلفه
که محققان تجربی اغلرب  طوریطور مثال زاویه دید محقق در تبیین این مفهوم بسیار مهم است بهوابسته است. به

که محققران اجرایری و   حالیکنند درت خود با برند تعریف میکننده به تعاملاعنوان پاسخ مصرفتجربه مشتری را به
هرای مررتبط برا    گرایانه به محررک از منظر خویش، پاسخی کلی شدهتعریفدانشگاهی این سازه را با توجه به ابعاد 

. از طرف دیگر ایرن  (Singh & Sondrelund, 2020) گیرندنظر می، شرکت یا حتی بخشی از سازمان درمحصول
دهد وابسته بوده و به همین علت نیز تحقیقات مختلف که ای که در آن رخ میزمینهسازه و ابعاد آن به شرایط پیش

 اریبسر باشند. درواقع این سرازه  ها میتوجهی در یافتههای قابلدارای تفاوت ،اندشدههای متفاوتی انجامزمینهپس در
.  (Dhaval & Gerrit, 2005) رنرد یگیو شکل م فیابعاد آن تعر ،یطیو در تعامل با عوامل مح بوده الیو س ریمتغ
اسرت.   ریر فراگ یهرا بحرران  ،کنرد در تجربه مشتری ایجاد می توجهیکه تغییرات قابل اینهیزمشیاز عوامل پ یکی

 یرا بره عرامل   ی، تجربه مشرتر ای فراگیر مانند مشکلات اقتصادی کلان نیزهبحران شده ازشرایط مشتق همچنین
 ( Boscarato, Lee, Kroschel, Holkerder, brenanسازدبدل می هاشرکت یو بقا یورآتر در حفظ سودیاتیح
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(& Warren, 2014 عنوان فراگیرتررین بحرران چنرد    به 19نیز با اعلام سازمان جهانی بهداشت، کوید 2019. سال
رو ساخت و تغییرات چشرمگیری در  های جدی اقتصادی روبهفاصله کمی جهان را با چالش دهه اخیر اعلام شد و با
صورت ییرات رفتار خریدار که بهسو تغ. از یک(Hall, Paryang, Fieger & Dyason, 2020) رفتار خریدار رقم زد

 ( ,Yuenگردیرد  ترأمین خوردن زنجیرره  مهخرید اضطرابی و احتکاری نمود بیرونی داشت، عامل تخلیه انبارها و به

(Wang & Li, 2020 گذاری اجتمراعی و تعطیلری مشراغل،    و از سوی دیگر الزامات اجباری مانند منع تردد، فاصله
ازپریش سرود داد و   زمان هم خریدار را با بحران مالی مواجه ساخت و هم او را بره سرمت خریرد آنلایرن بریش     هم

تغییرات سرریع و پیچیرده،    . این (Duckett, 2020)تبع دستخوش تغییرات گردیددرنتیجه ادراک او از تجربه نیز به
انکار بردل  را به یک الزام غیرقابل 19لزوم شناسایی و بازتعریف سازه تجربه مشتری بر بستر آنلاین در شرایط کوید

  .) ,2020Diebner, Silliman, Ungerman & Vancauwerbergh(ساخت 
ین مفهوم به اوابستگی  ن امر است کهبا توجه به این نکته که مرور ادبیات حوزه تجربه آنلاین مشتری، مؤید ای

ای و زاویه دید محقق سبب گشته تا هیچ چارچوب و یا درک جامعی از تجارب آنلایرن مشرتریان   زمینهشرایط پیش
نظران ایرن عرصره   نظر میان صاحبهای متعدد این سازه اثبات ادعای اختلافوجود نداشته باشد که تعاریف و مدل

که با توجه به سابقه تکرار  19های فراگیر مانند کویدنپوشی بحراچشمو اهمیت غیرقابلسو آید از یکحساب میبه
ز مطرر   یافته آن را در آینرده نیر  و فراوانی آن درگذشته به شکل سارس و مرس، احتمال وقوع مجدد اشکال جهش

دهد. لذا با توجه به کار جلوه میانن سازه را غیرقابلها و کدهای ایکند از سوی دیگر؛ ضرورت شناسایی ابعاد، تممی
باشد، سؤال اصلی این است که مردل  می 19در دوره کوید مسئله اصلی پژوهش که ارائه مدل تجربه آنلاین مشتری
 اند؟های این سازه در این دوره کدمتجربه آنلاین مشتری در این دوره کدام است؟ ابعاد و مؤلفه

 . مروري بر ادبيات پژوهش 2

 . تجربه مشتري 2-1

عنوان رویدادی کاملاً شخصی که اغلب دارای اهمیرت عراطفی بروده و پاسرخی بره      اولین بار به ،تجربه مشتری
گرذر   نظران دراما صاحب .(Holbrook & Hirschman, 1982) ها در قالب محصول و خدمت مطر  گردیدمحرک
تجربه مشتری را شامل آنچره  Brakus  (2009) ،مثال عنوانبهند. گرفت درنظرتعاریف متفاوتی برای این سازه  ،زمان

کره  تعبیر کرده است. درحالی ،کندعنوان تجربه کسب میمشتری از لحظه جستجو تا خریداری و مصرف محصول به
اند و این سرازه را بره معنرای میرزان درگیرری      ن ابعاد سازه به تعریف آن پرداختهدرنظرگرفتنظران با برخی از صاحب

( Garg, Rahman, Quershi & Kumar 2012هرا ) مشتری در سطو  مختلف حسی، احساسی، فیزیکی با محرک
جانبه که دارای ابعاد شناختی، احساسی، حسی و اجتماعی به شررکت در طرول سرفر خریرد برنرد کره       یا پاسخی همه

تروان گفرت   (. مری Lemon & Verhoef, 2016اند )هگرفت درنظردربرگیرنده مفاهیمی مانند کیفیت و رضایت است، 
که  (Becker & Jaakkola, 2020)های خاص است درمجموع تجربه مشتری، پاسخ عمدی و غیرعمدی به محرک

 ( ,Waldenدهرد م ابعاد فیزیکی و ذهنی رخ مری توسط شرکت به تما شدهتعریفدر رویدادهای خودآگاه و ناخودآگاه 

(2018. 

 . تجربه آنلاين مشتري 2-2

هرای جدیردی ماننرد تجربره     مفهوم بسیار نزدیک به تجربه مشتری است که دارای جنبه ،ین مشتریتجربه آنلا
(، Nysween & Pedersen, 2005شرده از حورور در رسرانه اینترنرت )    اینترنت که به معنای تجربه عمومی کسرب 

، خریرد  (Jeong, 2007)صرورت آنلایرن   تجربه پرداخت آنلاین به معنای پرداخت هزینه خردمات و محصرولات بره   
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باشرد. تجربره   مری  (Wang, Tang, Liu & Xing, 2017)آنلاین به معنای کسب محصول و خدمت در این بسرتر  
آنلاین مشتری در حقیقت تجربه او از محصولات، خدمات، مصرف و برندی اسرت کره در بسرتر آنلایرن دریافرت و      

ن ابعاد آن به معنای توسرعه سرازه   درنظرگرفتوم را با (. برخی این مفهSrivastava & kaul, 2016کند )مصرف می
 ,Eroglu, Machliet & Davis)  اندتجربه مشتری در بستر آنلاین مبتنی بر ابعاد شناختی و احساسی تعریف کرده

شرناختی اسرت بره    روان یو حرالت  یذهنر  یکره پاسرخ   یمشتر نیسازه تجربه آنلاتوان گفت . درمجموع می(2001
گفتره  در حافظه همراه  یبرداشت یریگو شکل هاتیسااز وب یافتیبا اطلاعات در یمشتر یو عاطف یشناخت یریدرگ
شود که فراتر از تجربه خرید بر بستر آنلاین و تجربه مشتری است و حتی شامل کاربران و جستجوگران در بستر می

 (.Rose et al., 2012) باشداینترنت نیز می

 

 پژوهش . پيشينه3
تر گفته شد ایرن  که پیشطوروجه است؛ اما همانتتعدد مطالعات این عرصه با توجه به قدمت آن قابل ادبیات و

تجربره آنلایرن    Songwei (2012) ،طور مثرال باشد. بهزمینه رخداد دارای ابعاد متفاوتی میمفهوم با توجه به پیش
رنرد کره   معمراری ب  تجربه برند شامل ،وی . در نظریهبرند، احساس و عملکرد دانسته استمشتری را شامل سه بعد 

ریابی کره شرامل   طات بازاو ارتبا شهرت برند و آگاهی از برند، دربرگیرنده مفاهیمی چون تجربه نام برند، هویت برند
زمینره احسراس    ای از آسرودگی کره در  درجره  ا شاملباشد. بعد تجربه احساسی رتجربه فروش و تبلیغات است؛ می

شرده در زمران خریرد و    سراز کراهش فشرار و اسرترس ادراک    های شرکت که زمینره و رویکردآرامش در حین خرید 
رفتره  گ درنظرشده برگرفته از میزان احساس خوشی، هیجان و غافلگیری در حین تجربه همچنین خوشایندی ادراک
یت، پایداری سایت در قالب اطلاعات محصول، سرعت ساای که مشتری از وبزمینه تجربه است. بعد عملکردی در

بنردی و تنروع   بسرته ، تجربه محصول شامل مرواردی چرون قیمرت، کیفیرت    ، سایت، راحتی جستجو و امنیت سایت
 . د استحین و بعد از خری، محصولات و درنهایت تجربه خدمت مرتبط با خدمات در حین سفر مشتری قبل

Wang et al., (2017) هرا، تجربره   ای ابعاد تجربره ویژگری  تجربه مشتری براساس رویکرد خرید آنلاین را دار
سرایت خریرد و محصرولات    هرا شرامل وب  تجربره ویژگری  اند. در این رویکرد، برند دانسته خدمات و خرید و تجربه

شده، تجربه خدمات و پرداخت شامل تجربه تحویل، راحتی تبادل، امنیت و درنهایت تجربه برند شامل اعتماد به ارائه
عنوان یکی از عوامرل  سایت را بهاهمیت طراحی وب ،باشد. همچنین مطالعات متعددیی میبرند و ارتباطات بازاریاب

 Ward؛ Ranganathan & Ganapathy, 2003اند. محققان بسیاری )برجسته تجربه آنلاین مشتری مطر  کرده

& Gibson, 2008 اهمیرت  عنروان یکری از ابعراد تجربره آنلایرن مشرتری دارای       ( امنیت و حریم خصوصی را بره
 کنند که امنیت ماهیت کیفیت خرید آنلایرن را تبیرین  مطر  می Wafinbarger & Gally (2003)اند. هدرنظرگرفت
شده است و لذا مختصات خاص  روند عادی انجام زمینه تجربه آنلاین مشتری درکند. اما تحقیقات این دست درمی

 اند.شرایط بحران را مدنظر نداشته
 (2014)انرد ماننرد پژوهشری کره     شرده  های پیشین مانند دوران سارس انجامدر بحران برخی از تحقیقاتی که

Boscarato et al.,  های ترجیحری در مواجره برا بحرران    پاسخ و روش -کننده در بحرانتجربه مصرف"با عنوان" 
ادراک نیروی کار ، یمبین این امر است که در دوره بحران سرعت در پاسخگویی، رفتار انسانی با مشتر ،انجام دادند

بخشی، ابعاد تجربه آنلاین مشتری در این ها برای اطمیناناز شرایط خاص مشتری در دوران بحران و نوع رفتار آن
نگاهی جرامع   ،که پیرامون ارائه خدمات است پژوهشنیز با توجه به مسئله  پژوهشدهد. اما این دوره را تشکیل می



 

 88  19 کوید دوره در مشتری آنلاین تجربه مدل

 

انی تأکید کرده است و از طرفی تحقیقات مررتبط برا دوره بیمراری سرارس بسریار      ندارد و  بیشتر بر جنبه روابط انس
شده پایین این بیماری با توجه به سطح فراگیرری آن نسربت بره    توان ریسک ادراکمحدود است که دلیل آن را می

 . درنظرگرفت 19کوید
Barrari, Ross & Surchartkumtonkun (2020)  ستر بدر پژوهشی با عنوان تجربه خرید مثبت و منفی در

سازه دارای دو  د که اینآنلاین، تجربه آنلاین مشتری را دارای دو رویکرد مثبت و منفی ارزیابی کرده و مطر  کردن
در ختی گرایانره و عراطفی و تجربره شرنا    بعد احساسی و شناختی است که تجربه احساسی در ارتباط با جوانب لرذت 

 پرژوهش های ایرن  باشد. یافتهو عقلایی خرید محصول و خدمت در بستر آنلاین می باط با جوانب کارکردگرایانهارت
نگرری  دارای ظرافت و جزئری توجه است اما اگرچه قابل ،آزمایی رفته استسراغ نظریهگرایانه بهیکردی کلیکه با رو
حتی  ان رارایط بحرشمانند سایر مطالعات این عرصه  زمینه مفهوم پیچیده تجربه مشتریان نیست و همچنینلازم در

 نظر نگرفته است. باوجود حاکمیت این شرایط در
زمینره کیفیرت خردمات آموزشری در     در Chen, Denj, Jing, Wu, Youg & Cong (2020)در پژوهشی که 

شده در زشی ارائهموانجام دادند. مشخص گردید که کارکرد سایت اپلیکیشن آموزشی، کیفیت خدمات آ 19دوره کوید
ندی برای به خوشایاین بستر، دسترسی به محتوای آموزشی و امکانات تعاملی برای درک بهتر مباحث آموزشی، تجر

افظت از مشتری و بهداشت را در ، نیز اهمیت محBove & Benoit (2020)آید. حساب میمشتریان این خدمت به
ری در برابرر بیمراری   ز مشرت ای از آن اسرت کره اهمیرت محافظرت     های آنان حاکمطر  کردند؛ یافته 19دوره کوید
 دهرد کره ادراک او از قیمرت و محصرول دریرافتی را     حدی تجربه مشتری در ایرن دوره را شرکل مری   تا به 19کوید
بعدی به بررسی زوایای خاصری از تجربره مشرتری در    دهد. اما این تحقیقات نیز با رویکردی تکتأثیر قرار میتحت

 کنند.زمینه را خلق نمی بوده و نگرشی جامع در این شپژوه اند که مرتبط با پاسخ به مسئلهین پرداختهبستر آنلا
Meyer (2020) ام داد. برا  انجر  19نیز پژوهشی را جهت بررسی تجربه مشتریان خدمات سلامت در دوره کوید

دادنرد بره ارزیرابی تجرارب مشرتریان ایرن       سرایت ارائره مری   بیمارستان که خدمات آنلاین بر بسرتر وب  32بررسی 
ه اطلاعرات  ه دسترسی بدهد کمی او نشان پژوهششده پرداخت؛ نتایج راحیطها با توجه به نقاط تماس بیمارستان

ر پاسرخ بره   بودن و توانرایی ایرن اطلاعرات د   درک شده به معنای قابلبودن اطلاعات ارائهتوسط بیماران، کاربردی
شرده،  وقت به خدمات ارائره موقع و تمامابهامات بیمار، هزینه منطقی برای دریافت خدمت در این بستر، دسترسی به

رای دریافرت  کدام از مراحل ثبت سفارش و یا دریافت مشراوره بر  به حوور در هیچ شده و عدم نیازتنوع خدمات ارائه
 در پرژوهش هرای ایرن   گردد. یافتهمیمحسوب  19خدمات تجربه خوشایند برای مشتریان این خدمات در دوره کوید

رائه خدمات و اد ویه دیزمینه خدمات سلامت با توجه به اهمیت اطلاعات در این صنعت بسیار ارزشمند است اما از زا
ایط بهداشتی شراده و دنه محصولات فیزیکی در بستر آنلاین به سازه تجربه مشتری پرداخته و مباحثی مانند امنیت 

 نظر نگرفته است. را در 19دوره کوید
با تأکید بر لرزوم برازتعریف تجربره مشرتری در دوره      Dibner et al., (2020) در مطالعه دیگری نیز که توسط

ترر  نظران اسرت و برا رویکرردی جرامع    ای مروری و مبتنی بر نظرات صاحبانجام گردیده است که مطالعه 19کوید
ن دوره رویکردهای کلان شده که در ایتغییرات سازه تجربه مشتری موردبحث قرارگرفته است. در این مطالعه، بیان

 .زنرد ی از تجربه مشتری را رقم میبخش ،جهان زمینه سلامت عمومی جامعه و شرایط اقتصادی حاکم بر شرکت در
سازی آن با شرایط ها و متناسبروزرسانی این زیرساختهای آنلاین برای بههمچنین لزوم به بازنگری در زیرساخت

ادعاهرای   ،شناسری نظرر مباحرث روش   مطر  گردیده است. اما این مطالعه رویکردی مروری است و لرذا از  19کوید
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 یگزارشر  ،پذیرش نیست و از طرفی نیز بیشتر این مطالعره عنوان نتایج نهایی قابلبهنظران شده توسط صاحبمطر 
 صورت ویژه و منسجم نپرداخته است. بر شرایط موجود است و به ارائه مدل به

بره   Emmanuelli (2020) ،طور مثالاند؛ بهکردههای خاص اشارهبرخی دیگر از مطالعات نیز به برخی از جنبه
 اشراره  19های اتخاذشده توسط شرکت در خلق تجربه مشتری در دوره کویدگاه رویکردها و استراتژیاهمیت و جای

، بخشری از  19مؤید این امرر اسرت کره در دوره کویرد     Zhao & Bakkao (2020) هایکرده است. همچنین یافته
 Judsonصرولات اسرت.  کیفیرت مح  جهان برخاسته از قیمت و تجربه مشتری با توجه به شرایط اقتصادی حاکم بر

های روش به به تجربه مشتری از پرداخت در بستر آنلاین مبتنی بر سهولت پرداخت و خود پژوهشنیز در  (2020)
دارای  ،هایی کره موردبررسری قررار گرفرت    کرده است. مطالعات دیگر این عرصه نیز مطابق نمونه مختلف آن اشاره

 و لذا به ارائه مدل جامع در این خاص از تجربه آنلاین مشتری بودهزوایای دید خاص و منعطف به یک یا چند جنبه 
های این عرصه از سویی و علم به ایرن مسرئله کره پرژوهش منفررد      زمینه نپرداخته است. با توجه به انباشت نظریه

 & Khanifarتواند ادعا کند که آخرین حلقه حوزه مسرئله موردمطالعره ترا زمران حرال و آینرده اسرت )       هرگز نمی

Moslemi, 2017)، برداری بیشتر و ایجاد ارتبراط  دهی، بهرهلذا مرور سیستماتیک بر مطالعات پیشین باعث سازمان
هرا  ن یافتهدرنظرگرفتشود. پژوهش حاضر با های گذشته بدون انباشت بیشتر نظریه در یک عرصه میمیان پژوهش

های کیفی بره شناسرایی   دگذاری متداول در پژوهشعنوان متن مصاحبه با کهای پیشین بهو متن مطالعات پژوهش
 پرداخته است. 19ها و ابعاد و ارائه مدل تجربه آنلاین مشتری در دوره کویدمؤلفه

 

  پژوهش شناسي. روش4

 ،مطالعره آیرد. فرا حساب مری به 1مطالعهو در دسته فراترکیب از انواع فراکیفی  یشناسازنظر روش ،پژوهش حاضر
بررداری و برقرراری ارتبراط    دهی، بهرههای گذشته، سازمانیکی از رویکردهای مبتنی بر مرور سیستماتیک پژوهش

در حقیقرت   ،نگری اسرت باشد. این رویکرد که از منظر فلسفی متکی بر پارادایم تفسیری با شیوه کلها میمیان آن
، 3تحلیرل ، فرا2گرذارد و دارای رویکردهرای فراترکیرب   مری نمرایش  گرایی را بهشناسانه دیدگاه کلتگیری معرفموضع
صرورت کیفری و برر روی مفراهیم و نترایج مورداسرتفاده در       مطالعره بره  که فرااست. درصورتی 5نظریهو فرا 4فراروش
نرام  ، بره انجرام شرود   بنیراد دادههرای کیفری ماننرد نظریره     های گذشته با شیوه کدگذاری متداول در پژوهشمطالعه

 پژوهشی است که بره ارزیرابی مطالعرات    ،. فراترکیب(Khanifar & Moslemi, 2017)شود ناخته میفراترکیب ش
عنروان ارزشریابی   های دیگرر اسرت و بره همرین دلیرل از آن بره      زمینه پژوهش پردازد و نوعی پژوهش دردیگر می
های مطالعرات  از اطلاعات و یافتهفراترکیب، در زمره مطالعات کیفی است که  عبارتیبه کنند.ها نیز یاد مییابیارزش

هرای اصرلی   خلاصه فراترکیب، ترکیب تفسیر تفسریرات داده  طوربرد، بهدیگر با موضوعات مشابه و مرتبط بهره می
گیررد کره پژوهشرگر بررای     . فراترکیرب زمرانی مورداسرتفاده قررار مری     (Zinuner, 2006)مطالعات منتخب است 
 Estabrook (1994)آورد. دست مری نتایج جدیدی را به و ت دیگر را ترکیبخود نتایج مطالعاپاسخگویی به مسئله 

                                                           
1 Meta Study 

2 Meta Synthesis 
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سازی و ارائه تفاسیر نظرری  های متوسط، ساخت و پردازش نظریه، روشنمعتقد است که این روش به توسعه نظریه
 کند.  جدید کمک می

ای و مراجعه به اسناد آوری داده در پژوهش حاضر، روش کتابخانهکیفی مورداستفاده روش جمع روشبهبا توجه 
 ( Khanifarهای مطالعات مربوط استه و نمونهطورمعمول فراترکیب بررسی جامع تمامی جامعو مدارک بوده و  به

(& Moslemi, 2017   در برازه   19ری در دوره کویرد  . لذا تمام اسناد و مطالعاتی که در حوزه تجربره آنلایرن مشرت
نرور،   یمجرلات تخصصر   گراه یپا ،یکتابخانه ملهای علمی معتبر در پایگاه 2020زمانی مارچ تا انتهای دسامبر سال 

، Emerald ،Springer ،Science Directداک،  رانیررکشررور، ا اتینشررر گرراهیمجررلات جهرران اسررلام، پا گرراهیپا
McKensey & Company آیرد کره پرس از بررسری و ارزیرابی      حساب مری اند؛ جامعه این پژوهش بهشده منتشر
 پرژوهش عنوان نمونه که دارای بیشترین ارتباط با مسرئله  سند نهایی به 36سند اولیه  326کیفیت مطالعات از میان 

ی مطالعات پیشرین  وتحلیل نیز با توجه به رویکرد فراترکیب به کدگذارحاضر بودند؛ انتخاب گردید. در مرحله تجزیه
ها جهت پاسخ به مسئله اصرلی  بندی و ترکیب این یافتهها پرداخته و با واکاوی، تفسیر، مقولهعنوان متن مصاحبهبه

شرده اسرت    ، استفادهSandelowski & Barraso (2007)ای مرحلهگردید. در این پژوهش از روش هفتهپژوهش 
 باشد:که شامل مراحل زیر می

پرژوهش   یهاپرسش میتنظ ب،یروش فراترک گام در نی؛ نخستهاي پژوهشپرسش ميتنظمرحله اول( 

 میابرل تنظر  ق "چگونره "و  "یچه زمران "، "یچه کس"، "یزیچه چ"پرسش عموماً براساس چهار پارامتر  نیاست. ا
 ؤال قررار مرورد سر   19 دیر در دوره کو یمشتر نیآنلا دیتجربه خر یالگو نیتدو ،ابعاد لیو تحل یبنداست. در گروه
 لحاظ گردیده است.  1های پژوهش حاضر در جدول پرسش گرفته است.

 
 هاي پژوهشپرسش(. 1)جدول 

 پرسش پژوهش پارامتر

 اند؟کدم 19تجربه خرید آنلاین مشتری در دوره کوید هایشاخص ؟(What)چه چیزی 
 ؟چیست 19دوره کوید  لاین مشتری درابعاد تجربه خرید آن (؟whenو چه وقت ) (who)چه 
 گذارند؟ر میچگونه بر یکدیگر تأثی 19ابعاد تجربه خرید آنلاین مشتری در دوره کوید  ؟(How)چگونه 

 

های ثانویه به نام اسناد و مدارک های پژوهش از دادهبرای گردآوری داده؛ مند متونبررسي نظاممرحله دوم( 

ن مشرتری  جربه خرید آنلایر تزمینه الگوی  ها درشامل تمام پژوهش ،د و مدارک. این اسناشده است گذشته استفاده
هرا از طریرق سرامانه جسرتجوی کتابخانره ملری، پایگراه        . با بررسی و شناسایی پژوهشبوده است 19در دوره کوید

، Emerald ،Springerمجلات تخصصی نور، پایگاه مجلات جهان اسرلام، پایگراه نشرریات کشرور، ایرران داک،      
Science Direct ،McKensey & Company های مرتبط با الگروی تجربره خریرد آنلایرن مشرتری،      با کلیدواژه

 پژوهش یافت شد.  326آمده است؛ جمعاً  2و ... که در جدول  19کوید
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 شده در مقالاتهاي جستجوواژه(. 2)جدول 

 Keywords کلمات کلیدی

 عبارت جستجوی مقدماتی

 online customer experience تجربه آنلاین مشتری 

 های جستجوی ترکیبی و ترتیبیواژه

ربه ، تجاپلیکیشن، ایجاد احساس، بازاریابی دیجیتالی، بحران
به بیمار، تجربه خدمت، تجربه کاربر، تجربه مشتری، تجر

کننده، تحول دیجیتال، ترجیحات پرداخت، تغییر مصرف
خرید  تال،دیجیبازاریابی، خرید آنلاین، پرداخت آنلاین،  خرید 

کننده، رفتار  گیری، ذهنیت مصرفای، در طول همهعجله
 رکت،پرداخت، رفتار خرید، فناوری، کرونا ویروس، کنترل ح

 واکنش مشتری ،19گیری کوید، همه19کوید

Application ،making sense ،digital marketing، crises, patient 

experience, service experience, user experience, customer 

experience, consumer experience, shifting digital, purchasing 
preferences, marketing change, online purchase, digital 

purchase, panic buying, during the pandemic, consumer mindset, 

purchasing behavior, shopping behavior, technology, 
Coronavirus, movement control, covid19, covid19 pandemic, 

consumer reacting 

 

 وجستجوی متون مناسرب بررای تحلیرل     ،هدف این مرحلهمرحله سوم( جستجو و انتخاب متون مناسب؛ 

پارامترهرای مختلرف عنروان، چکیرده،     سرتجوی  باشد. در فرآیند جمی 19ی در دوره کویدیافتن الگوی تجربه مشتر
ردیدند. گتناسبی نداشتند، حذف هایی که با پرسش و هدف پژوهش شده و مقاله هدرنظرگرفتمحتوا و جزئیات مقاله 

عیار پذیرش مهمچنین  .شده است نشان داده 1صورت خلاصه در نمودار به ،یند بازبینی و انتخاب در این پژوهشفرآ
 العه است. و نوع مط جامعه مطالعه، شامل زبان پژوهش، بازه زمانی مطالعه، شرایط مطالعه ،مطالعات عدم پذیرشو 
 

 
 جستجو و انتخاب مقالات جينتا. (1)نمودار 
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اسرتفاده گردیرد کره     )1CASP(های ارزیابی حیاتی از ابزار برنامه مهارت ،در ادامه برای ارزیابی کیفیت مطالعات
( 1هرا شرامل   . ایرن شراخص  است شده مقاله ارزیابی و امتیازی به آن تخصیص دادههر ، براساس ده شاخص کیفی

( 7پرذیری  ( انعکراس 6هرا  آوری داده( جمرع 5بررداری  (روش نمونه4 پژوهش( طر  3 روزبودنبه( 2 پژوهشاهداف 
باشرند.  یمر  پرژوهش ( ارزش 10هرا  ( بیان روشن و واضح یافتره 9ها وتحلیل داده( دقت تجزیه8ملاحظات اخلاقی 
 5( بوده و سپس مقرالات بره   5( تا عالی)1ها از ضعیف)براساس امتیاز به هر یک از شاخص ،منطق گزینش مقالات

بندی ( دسته10تا  0) ( و ضعیف20تا  11) (، متوسط30تا  21(، خوب)40تا  31) (، خیلی خوب50تا  41) طبقه عالی
. سررانجام،  (Erwin,  Brotherson & Summer, 2011)دنرد  گرحذف می 31شوند و مقالات با امتیاز کمتر از می

مورد در ارزیابی بره علرت نمرره ارزیرابی     5مورد در مرحله اول و 284مقاله، 326ه پالایش از میان پس از چهار مرحل
ایرن  و حداکثر  20شده شده به هر مقاله، حداقل میانگین امتیاز دادهمردود شدند. براساس امتیازهای داده 31کمتر از 
 وتحلیل اطلاعات انتخاب گردید. مقاله برای تجزیه 36 ،بوده است. درمجموع در انتهای این مرحله 49امتیاز 

ت منتخب طور پیوسته مقالاپژوهشگر به ،در سراسر فراترکیبمرحله چهارم( استخراج اطلاعات متون؛ 

 ها مطالعات اصرلی و اولیره انجرام   مجزایی که در آنهای درون محتواهای منظور دستیابی به یافتهشده را بهو نهایی
شرده   بنردی صرورت دسرته  دهد. در پژوهش حاضر نیز اطلاعات مطالعات منتخب بدیناند؛ موردمطالعه قرار میشده
 ها. و یافته پژوهشخانوداگی نویسندگان، سال انتشار، هدف مطالعه، روش : عنوان پژوهش، نام و ناماست

ری تفسیر یکپارچه و ارائه تفسی ،هدف فراترکیبهاي کيفي؛ وتحليل و تلفيق يافتههمرحله پنجم( تجزي

پژوهشرگر برا    ،اسرت. در ایرن مسریر    پرژوهش هرای پیشرین بررای پاسرخ بره مسرئله       هرای پرژوهش  جدید از یافته
. ایرن  توجود در فراترکیب پدیردار شرده اسر   های مکند که در میان مطالعهستجو میجوتحلیل، موضوعاتی را تجزیه
شرده،  محر  اینکره موضروعات شناسرایی و مشرخص     شرود. بره  شرناخته مری   "بررسی موضروعی "عنوان مورد به
دهد که آن را به های مشابه و مربوط را در موضوعی قرار میبندیدهد و طبقهبندی را شکل میکننده، طبقهبررسی

کند. ها یا فرضیات را ارائه می، الگوها و نظریهها اساس و پایه ایجاد توضیحاتکند. موضوعبهترین گونه توصیف می
سپس برا توجره    ،شد گرفته درنظر( عنوان کد )مؤلفهشده از مطالعات بهابتدا تمام عوامل استخراج ،در پژوهش حاضر

ترا   بندی شدندهای اصلی( دسته)مقولهها و ابعاد بندی، تمیند مقولهبرخاسته از کدها در فرآ به سطح انتزاعی مفاهیم
 (.3شکل گیرد )جدول  19به این طریق سازه تجربه آنلاین مشتری در دوره کوید

 

  

                                                           
1 Critical Appraisal Skill Program (CASP) 
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 19. ابعاد و زير ابعاد تجربه آنلاين مشتري در دوره کويد(3)جدول 

ی )بعد(
صل
مقوله ا

 

 برخی از منابع استخراج کدها کد تم

ت
تجربه شرک

 

 رویکرد شرکت

شده از طرف شرکت/ حمایت ادراک
توجه شرکت به  ادراک مشتری از

مشکلات اقتصادی/ سلامت عمومی 
 اولویت  عنوانبه جامعه

Ota et al., (2020), Bove & Benoit (2020), 

Soto-Acosta (2020), Rachel Diebneret et al., 

(2020), Roggeveen & Sethuraman (2020), He 

& Harris (2020), fink (2020), Barnes (2020), 

kirk & Rifkinc (2020), Liu et al., (2020), 

Wided Batat (2020), Junusi (2020) 

 تعاملات انسانی

ارائه توضیحات کافی / برخورد 
محترمانه/ گوش دادن فعالانه/ رفتار 

ایجاد احساس امنیت/ روحیه توأم با 
 همدلی

Chen et al., (2020), Bove & Benoit (2020), 

Meyer (2020), Kaut et al., (2020), kirk & 

Rifkinc (2020), Pantano et al., (2020) ,Harizi 

et al., (2020) ,Grover& Sabherwal (2020), 

Raja & Kannappan (2020), Judson et al., 

(2020) 

ی
اطمینان بهداشت

 

اطمینان از 
ایمنی بهداشتی 
 تولید

اتوماتیک / تجهیزات تولید تمام
 تجهیزات استرلیزه کردن محیط تولید

Jain et al., (2020), Zolfagharian & 

Yazdanparast (2019), Ota et al., (2020), Bove 

& Benoit (2020), Rachel Diebneret et al., 

(2020), Kaut et al., (2020),  Bas & Sivaprasad 

(2020), Wided Batat (2020) 

اطمینان از 
ایمنی بهداشتی 
 نیروی کار

رعایت نکات بهداشتی توسط کارکنان/ 
 اطمینان از سلامتی نیروی کار

Ota et al., (2020), Zhao & Bacao (2020), 

Rachel Diebneret et al., (2020), Roggeveen & 

Sethuraman (2020), Richards & Rickards 

(2020), Kaut et al., (2020), Barnes (2020), 

Hall et al (2020), Liu et al., (2020) , Hamidi & 

Zandiatashbar (2020) 

اطمینان از 
ایمنی بهداشتی 
محیط فیزیکی 
 فروشگاه

امکان برقراری فاصله اجتماعی در 
ها/ امکانات بهداشتی دوره فروشگاه

کرونا در محیط فیزیکی/ نمایش 
استرلیزه کردن محیط/ به نمایش 

 گذاشتن تمیزی...

Bas & Sivaprasad (2020), Burke et al., (2020), 

kirk & Rifkinc (2020), Liu et al., (2020), 

Junusi (2020), Judson et al., (2020), Soto-

Acosta (2020), klaus & Manthiou (2020), Mad 

Daud et al., (2020) 

 

 

اطمینان از 
بهداشتی بودن 
 کانال توزیع

بندی ونقل بهداشتی / بستهحمل
 بهداشتی

Zhao & Bacao (2020), Bove & Benoit (2020), 

Rachel Diebneret et al., (2020), Roggeveen & 

Sethuraman (2020), He & Harris (2020), Kaut 

et al., (2020) 

ت
تجربه سای

اپلیکیشن
 

طراحی 
اپلیکیشنسایت  

سرعت سایت اپلیکیشن/ تنظیمات 
ساده منوها/ عملکرد سایت/ جذابیت 

یکیشن سایت اپل روزرسانیبهظاهری/ 
با توجه به فناوری/ امکانات تعاملی 

 سایت اپلیکیشن

Burke et al., (2020), Wided Batat (2020), 

Harizi et al., (2020), Junusi (2020), 

Proniewska et al., (2020), Meyer (2020), Kaut 

et al., (2020), Hamidi & Zandiatashbar (2020), 

Barnes (2020), Rachel Diebneret et al., (2020), 

He & Harris (2020) 
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ی )بعد( 
صل
مقوله ا

 

 برخی از منابع استخراج کدها کد تم

کارکرد سایت 
 اپلیکیشن

سادگی فرایند خرید آنلاین/ دسترسی 
به اطلاعات محصول/ دسترسی آسان 

هزینه  /سازیشخصیبه سایت/ امکان 
استفاده از سایت/ زمان صرف شده 
برای فرایند ثبت سفارش/ سهولت 

 استفاده از سایت اپلیکیشن

Zolfagharian & Yazdanparast (2019), Ota et 

al., (2020), Zhao & Bacao (2020), Bove & 

Benoit (2020), Soto-Acosta (2020), Meyer 

(2020), Rachel Diebneret et al., (2020), 

Richards & Rickards (2020), Barnes (2020), 

kirk & Rifkinc (2020), Liu et al., (2020), 

Harizi et al., (2020), Hamidi & Zandiatashbar 

(2020), Raja & Kannappan (2020), Banskota 

et al., (2020), Proniewska et al., (2020) 

محتوای 
شده ارائه

 کاربردی

حصول/ ورد مشده در ماطلاعات ارائه
ه سایت/ زمینهای لازم درراهنمایی

کاربردهای دیگر محصول/ تنوع 
 شدهارائهمحصولات 

Zhao & Bacao (2020), Meyer (2020) ,Rachel 

Diebneret et al., (2020), Grashuis et al., 

(2020), Bas & Sivaprasad (2020), Grover& 

Sabherwal (2020), Raja & Kannappan (2020), 

Proniewska et al., (2020) 

اعتبار سایت 
 اپلیکیشن

منظر منابع اطمینان بودن سایت از قابل
شده/ استفاده کاربردان/ تأیید ارائه
 کاربران

 Richards & Rickards (2020), Barnes (2020), 

kirk & Rifkinc (2020), Liu et al., (2020), 

Harizi et al., (2020), Hamidi & Zandiatashbar 

(2020), Raja & Kannappan (2020), Banskota 

et al., (2020) 

تجربه 
ت
پرداخ

 

 تجربه پرداخت
های سهولت پرداخت آنلاین/ درگاه
های مختلف پرداخت/ تنوع روش
 پرداخت. )آنلاین و درب منزل(

Grover& Sabherwal (2020), Mad Daud et al., 

(2020), Raja & Kannappan (2020), Banskota 

et al., (2020), Proniewska et al., (2020), 

Millstein et al., (2020), Roggeveen & 

Sethuraman (2020) 

ی
تجربه احساس

 

ترس اقتصادی 
 حاکم بر خرید

ترس از کاهش درآمد/ ترس از کمبود 
محصول/ ترس از دست دادن شغل/ 

 نگرانی ناشی از خرید احتکاری

 Bas & Sivaprasad (2020), Burke et al., 

(2020), Barnes (2020), klaus & Manthiou 

(2020), Liu et al., (2020) , Wided Batat 

(2020), Harizi et al., (2020), Mad Daud et al., 

(2020), Hamidi & Zandiatashbar (2020) 

ترس از ابتلا  در 
 خرید حووری

ترس از سرایت بیماری از نیروی 
سایر فروش/ ترس از سرایت بیماری از 

 خریداران

Richards & Rickards (2020), Kaut et al., 

(2020), kirk & Rifkinc (2020), Rayane  Elke 

(2020), Liu et al., (2020) , Pantano et al., 

(2020), Wided Batat (2020), Hamidi & 

Zandiatashbar (2020), Raja & Kannappan 

(2020) 

احساسات منفی 
 در خرید آنلاین

جای دست تجربه خرید انفرادی به
جمعی/ بدبینی نسبت به خرید آنلاین/ 

گذاری اجتماعی/ احساس بد از فاصله
شکاف در خاطره جمعی/ کاهش آزادی 

 در انتخاب

Richards & Rickards (2020), Kaut et al., 

(2020), Barnes (2020), kirk & Rifkinc (2020), 

klaus & Manthiou (2020), Liu et al., (2020), 

Junusi (2020), Hamidi & Zandiatashbar 

(2020), Raja & Kannappan (2020) 

 

ت
صول/ خدم

تجربه مح
 

خدمات 
 پشتیبانی

موقع/ خدمات خدمات پشتیبانی به
پشتیبانی جامع ) خدمات مشاوره 
مینه درزمینه محصول/ راهنمایی درز
ه ب فرایند خرید/ ارائه خدمات بدون نباز

 حوور(

Meyer (2020), Rachel Diebneret et al., (2020), 

Barnes et al., (2020),  Bas & Sivaprasad 

(2020), Rayane  Elke (2020), Liu et al., 

(2020), Harizi et al., (2020), Grover& 

Sabherwal (2020), Raja & Kannappan (2020), 

Banskota et al., (2020) 
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ی )بعد(

صل
مقوله ا

 

 برخی از منابع استخراج کدها کد تم

 محصول

بندی بهداشتی محصولات/ بسته
شده/ قیمت کیفیت محصولات ارائه

شده/ ارائه محصولات محصولات ارائه
موردنیاز مشتری )محصولات غذایی/ 

 ضدعفونی و...(

Jain et al., (2020), Chen et al., (2020), 

Zolfagharian & Yazdanparast (2019), fink 

(2020),  Bas & Sivaprasad (2020), Rayane  

Elke (2020), Grover& Sabherwal (2020), 

Judson et al., (2020), Millstein et al., (2020) 

ت
تجربه امنی

امنیت سایت  
 اپلیکیشن

توسط های واردشده امنیت داده
مشتری/ رعایت قوانین محافظت از 
جرائم سایبری/ تنظیمات امنیتی ضد 

 هک سایت

Burke et al., (2020), Barnes (2020), Hall et al., 

(2020), , Rayane  Elke (2020), Liu et al., 

(2020) , Hamidi & Zandiatashbar (2020), 

Banskota et al., (2020), Proniewska et al., 

(2020), Millstein et al., (2020) 

 امنیت پرداخت
ها/ امنیت اطلاعاتی امنیت درگاه
 پرداخت

Zolfagharian & Yazdanparast (2019), Zhao & 

Bacao (2020), Bove & Benoit (2020), Soto-

Acosta (2020), Rachel Diebneret et al., (2020) 

 

ه بر ی اسرت ترا   مفهوم قابلیت اعتماد جایگزین روایی و پایرای  ،در تحقیقات کیفیمرحله ششم( کنترل کيفيت؛ 

ارهرا  از معی برخری  ،کمک آن دقت علمی را در پژوهش کیفی مورد ارزیابی قرار دهنرد. بررای بررسری ایرن مفهروم     
بودن موضوع موقع، مهم و جالبجا، بههبتبط، موضوع ارزشمند که به معنای مر (1گیرند که شامل موردتوجه قرار می

هرای  هرا، روش هرا، زمینره  ها، نمونره بودن ساختار نظری دادهکه به معنای مناسب و کافی ( دقت پژوهش2وهش پژ
( اخرلاد  4 پرژوهش یند از تعصبات و تمایلات فردی در فرآ گر( خلوص که به معنای دوری پژوهش3وتحلیل تجزیه
ه کدگذاری : قابلیت اعتماد ب( اعتبار5توسط پژوهشگر  با دقت پژوهششناسی ای به معنای رعایت مراحل روشرویه

ا انتخراب  بر  ،پژوهش حاضر (Khanifar & Moslemi, 2017).باشد یند پژوهش میو کدهای اکتشافی در فرآ
زمینه معیارهای  باشد. درل میدارای معیار او ،استها را درگیر ساخته وکارکسبای موضوع روز که در سطح گسترده

یت است، سی و افزایش کیفهای بررهارم از طریق انتخاب بازبین که پژوهش فراترکیب یکی از روشدوم، سوم و چ
ارای دکره فرردی    بودن ساختار نظری و دوری از تعصبات پژوهشگر موردبررسی قرار گرفت. برازبین مناسب و کافی

و  ع بره تمرام اطلاعرات   مبا بررسی تمام مراحل فراترکیب و دسترسی جا ،شناختی استحساسیت موضوعی و روش
در زمینه معیرار پرنجم   (Abedi and Amiri, 2019).  دهدارزیابی قرار میکیفیت آن را مورد، های پژوهشداده

سری میرزان   ها و برردو رویکرد محاسبه ضریب توافق میان کدگذار ،نیز برای بررسی اعتبار کدها درروش فراترکیب
 فاده واقع گردید. ه کمک روش آنتروپی شانون مورداستهای پژوهش بحمایت تحقیقات گذشته از یافته

یکی از اسناد در اختیار یکی از خبرگان حوزه تجربه آنلاین قرار گرفت و برا کدگرذاری پژوهشرگران     ،در مرحله اول
شاخص کاپا محاسبه گردیرد.   ،مقایسه گردید. سپس با توجه به تعداد کدهای مشابه و متفاوت ایجادشده توسط خبره

 ( ,Viera, Yoanne & Garretقررار دارد  8/0ترا   6/0کره در برازه    71/0با با توجه به اینکه ضریب کاپا برابر 

بره ارزیرابی ضرریب کاپرا از طریرق       ،4دقت و اعتبار پژوهش در سطح توافق معتبرر قررار دارد. در جردول     2005)
باشرد،  مری  05/0ده است. با توجه به اینکه ضریب معنراداری نیرز کمترر از    ش پرداخته SPSSافزار گیری از نرمبهره

 شده است. رابطه کدگذاری میان دو کدگذار بررسی و تأیید
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 موردمطالعه يدريکي از سندها گريپژوهشگر و خبره د انيم يآزمون توافق کدگذار. (4)جدول 

 (sig)معناداری برآورد bTبرآورد  aانحراف معیار برآوردی مقدار 

Measure of 
Agreement 

Kappa 0.710 0.118 6.101 0.000 

N of Valid Cases 29  

 

Sandelowski, Barroso & Voils (2007)   روش  شرده در مطالعرات پیشرین در   ، میزان فراوانری کرد ارائره
، بخشری از  نظران عرصره و نظر صاحب دانند. همچنین بازتابت از کد میفراترکیب را به معنای حمایت این مطالعا

هایی که در یکی از روش(Abedi & Amiri, 2019). آید حساب میبه پژوهشیند بررسی کیفیت این روش فرآ
گیرد؛ آنتروپی میمنظور بررسی کیفیت مورداستفاده قرار شده و بعد از کدگذاری بههای گردآوریمرحله پردازش داده
 (Azar, 2001).  باشدها معتبرتر میبرای پردازش نتایج از روش تحلیل فراوانی ،شانون است. این روش

اولیه  مطالعات در پژوهش حاضر نیز به کمک روش آنتروپی شانون به بررسی میزان حمایت کدهای این پژوهش در
مارش شر ب هرر پاسرخ   ها در قالب فراوانی براساس تناسر بر حسب مقوله ابتدا پیام ،شده است. در این روش پرداخته
های گذشته شود. میزان پشتیبانی پژوهشپرداخته می به محاسبه درجه اهمیت آن ،شود و بار اطلاعاتی هر مقولهمی

شود که برای محاسبه بار اطلاعاتی عدم اطمینان مشاهده می 6صورت آماری در جدول های این پژوهش بهاز یافته
 طه به شکل زیر است:و ضریب اهمیت استفاده گردیده است. راب

Eij =  −k ∑ Pij × LnPijm
i=1      i= 1,2,…, m    k =  

1

Ln m 
 

Wj =  
dj

∑ dj
           dj = 1 - Ej 

هرای  س وزنشده است کره براسرا   برای محاسبه وزن هر یک  از مفاهیم، مجموع وزن کدهای آن مفهوم محاسبه
 بندی صورت گرفته است. رتبه 5آمده در جدول دستبه

 

 19نلاين مشتري در دوره کويد بندي و ضريب اهميت کدهاي تجربه آرتبه. (5) جدول

مقوله
 

 فراوانی مفهوم /تم مقوله فرعی

∑
P

ij×
L

n
P

ij

mi=
1

  

عدم 
اطمینان 

Ej 

ضریب 
اهمیت 

Wj 

رتبه در 
 مفاهیم 

رتبه 
 در کل

ت
تجربه شرک

 

 رویکرد شرکت 

شده از حمایت ادراک
 طرف شرکت

16 0.077 0.018 0.019 1 11 

ادراک مشتری از توجه 
شرکت به مشکلات 

 اقتصادی 

12 0.062 0.015 0.015 2 36 

ادراک مشتری از 
ن سلامت داشتاولویت

 عمومی جامعه 

16 0.077 0.018 0.019 1 11 

 تعاملات انسانی
 41 2 0.013 0.013 0.054 10 ارائه توضیحات کافی

 38 1 0.014 0.014 0.058 11 دادن فعالانهگوش

اطمینا

ن 

یبهداشت
 18 2 0.017 0.017 0.070 14تجهیزات تولید اطمینان از  
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مقوله

 

 فراوانی مفهوم /تم مقوله فرعی

∑
P

ij×
L

n
P

ij

mi=
1

  

عدم 
اطمینان 

Ej 

ضریب 
اهمیت 

Wj 

رتبه در 
 مفاهیم 

رتبه 
 در کل

ایمنی بهداشتی 
 تولید

 اتوماتیک تمام

کردن تجهیزات استرلیزه
 محیط تولید

8 0.046 0.011 0.011 1 53 

اطمینان از 
ایمنی بهداشتی 
 نیروی کار

رعایت نکات بهداشتی 
 توسط کارکنان

10 0.054 0.013 0.013 1 41 

اطمینان از سلامتی 
 نیروی کار

14 0.070 0.017 0.017 2 18 

اطمینان از 
ایمنی بهداشتی 
محیط فیزیکی 
 فروشگاه

امکان برقراری فاصله 
 هااجتماعی در فروشگاه

12 0.062 0.015 0.015 2 36 

امکانات بهداشتی دوره 
 کرونا در محیط فیزیکی

15 0.074 0.017 0.018 1 15 

از اطمینان 
بهداشتی بودن 
 کانال توزیع

 41 2 0.013 0.013 0.054 10 ونقل بهداشتی حمل

 53 1 0.011 0.011 0.046 8 بندی بهداشتیبسته

ت
تجربه سای

اپلیکیشن
  

طراحی 
اپلیکیشنسایت   

سایت  روزرسانیبه
اپلیکیشن با توجه به 
 پیشرفت فناوری

18 0.085 0.020 0.020 2 6 

سایت امکانات تعاملی 
 اپلیکیشن

25 0.107 0.025 0.026 1 1 

کارکرد سایت 
 اپلیکیشن

سادگی فرایند خرید 
 آنلاین

17 0.081 0.019 0.020 2 9 

 4 1 0.021 0.021 0.088 19 سازیشخصیامکان 

  

های لازم در راهنمایی
 زمینه سایت 

12 0.062 0.015 0.015 2 36 

 6 1 0.020 0.020 0.085 18 شده تنوع محصولات ارائه

اعتبار سایت 
 اپلیکیشن

یت بودن سااطمینان قابل
 شدهاز منظر منابع ارائه

14 0.070 0.017 0.017 1 18 

 28 2 0.016 0.016 0.066 13 استفاده کاربران 

 28 2 0.016 0.016 0.066 13 تأیید کاربران دیگر 

ت / 
تجربه پرداخ

ت
دریاف

 تجربه پرداخت  

 41 2 0.013 0.013 0.054 10 سهولت پرداخت آنلاین 

تنوع 
های روش
 پرداخت

پرداخت 
 آنلاین 

15 0.074 00.017 0.018 1 15 

تجربه 

یاحساس
 18 1 0.017 0.017 0.70 14 ترس از کاهش درآمدترس اقتصادی  
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مقوله
 

 فراوانی مفهوم /تم مقوله فرعی

∑
P

ij×
L

n
P

ij

mi=
1

  

عدم 
اطمینان 

Ej 

ضریب 
اهمیت 

Wj 

رتبه در 
 مفاهیم 

رتبه 
 در کل

 18 1 0.017 0.017 0.070 14 ترس از کمبود محصول  حاکم بر خرید

 28 2 0.016 0.016 0.066 13 دادن شغل ترس ازدست

نگرانی ناشی از خرید 
 احتکاری

13 0.066 0.016 0.016 2 28 

ترس از ابتلا  
در خرید 
 حووری

ترس از سرایت بیماری از 
 نیروی فروش

14 0.070 0.017 0.017 2 18 

ترس از سرایت بیماری از 
 سایر خریداران

15 0.074 0.017 0.018 1 15 

احساسات منفی 
 در خرید آنلاین

احساس بد از فاصله 
 اجتماعی

16 0.077 0.018 0.019 2 11 

احساس منفی از کاهش 
 آزادی در انتخاب

17 0.081 0.019 0.020 1 9 

ت
صول/ خدم

تجربه مح
 

خدمات 
 پشتیبانی

 18 2 0.017 0.017 0.070 14 موقع خدمات پشتیبانی به

خدمات 
پشتیبانی 
 جامع

ارائه 
خدمات 
بدون نیاز 
به حوور در 

کدام از هیچ
 مراحل

21 0.095 0.022 0.023 1 2 

 محصول

کیفیت محصولات 
 شده ارائه

19 0.088 0.021 0.021 2 4 

قیمت محصولات 
 شدهارائه

20 0.091 0.022 0.022 1 3 

ت
تجربه امنی

 

امنیت سایت 
 اپلیکیشن

های واردشده امنیت داده
 توسط مشتری

18 0.085 0.020 0.020 2 6 

تنظیمات امنیتی ضد هک 
 سایت

11 0.058 0.014 0.014 1 39 

 امنیت پرداخت
 58 1 0.009 0.009 0.036 6 هاامنیت درگاه

 58 1 0.009 0.009 0.036 6 امنیت اطلاعاتی پرداخت

 
طور کامرل و  مات بهکدهای امکانات تعاملی سایت اپلیکیشن، ارائه خد ،شده است مشخص 6که در جدول طورهمان

شرده در سرایت   کردام از مراحرل خریرد، قیمرت محصرولات ارائره      کرونا بدون نیاز به حوور در هیچهمانند دوره پسا
در مورد تجربه  عبارتیبهاند. ها را کسب کردهسازی سایت اپلیکیشن در کل بالاترین رتبهاپلیکیشن و امکان شخصی

انرد؛  گرفته و تکرارپذیری بیشتری نسبت به سایر کدها داشته آنلاین مشتری، این موضوعات بیشتر موردمطالعه قرار
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اپلیکیشررن و تجربرره خدمت/محصررول از حمایررت بیشررتری در مطالعررات منتخررب و  رو ابعرراد تجربرره سررایتازایررن
 نظران عرصه برخوردار هستند.صاحب

های اصلی تجربره آنلایرن   مؤلفه ،شدهبراساس مطالعات پیشین و کدهای استخراجها؛ ئه يافتهمرحله هفتم( ارا

 باشد:شامل موارد زیر می 19مشتری در دوره کوید

هرای اتخاذشرده از   ها و رویهماحصل سیاست ،19کوید: بخشی از تجربه آنلاین مشتریان در دوره تجربه شرکت 

پردازنرد. ادراک مشرتری از میرزان    هایی است که به ارائه خدمات و محصولات در بسرتر آنلایرن مری   سمت شرکت
مان یت نابسرا سرته از افرزایش بیکراری و وضرع    جه شرکت به مشکلات اقتصادی برخاحمایت شرکت از منافع او، تو
نره  ن منرافع عمرومی جامعره در زمی   تدرنظرگررف گرذاری و نهایتراً   ی درست قیمتهااقتصاد جهانی از طریق سیاست

زند. همچنین بخش دیگرری از  رقم می 19نلاین مشتریان را در دوره کویدسلامت توسط شرکت، بخشی از تجربه آ
ی از آیرد. تجربره مشرتر   وجرود مری  ا و کارمندان شرکت بههدر تعاملات انسانی میان آن ،تجربه مشتریان از شرکت

رائره  ال مشرتری،  دادن فعالانره بره مسرائ   ، احترام و درک شررایط موجرود، گروش   روابط انسانی که همراه با همدلی
 آید.وجود میها بها افزایش قیمتود محصول و یهای گوناگون مانند عدم وجتوضیحات کافی در زمینه

ه علت تررس از  برعایت نکات بهداشتی خاطر از ، اطمینان19با ظهور فراگیری کوید: تجربه اطمينان بهداشتي

خراطر از  طمینانریان را اتجربه آنلاین مشتابتلا به این بیماری از اهمیت بسیاری برخوردار شده است. لذا بخشی از 
منری  کرردن محریط بهداشرتی، ای   ماتیک بدون دخالت دسرت و اسرترلیزه  اتو تولید بهداشتی از طریق تجهیزات تمام

افی در های بهداشتی و از طرف دیگر وجود فوای کر زمینه سلامتی فردی و رعایت پروتکلبهداشتی نیروی کار در 
گرذاری اجتمراعی، وجرود امکانراتی ماننرد آسانسرور       ها و انبارهای مرتبط برای حفظ فاصلهفوای فیزیکی فروشگاه

داوم استرلیزه م یکی وگذاشتن تمیزی محیط فیزنمایشدرنهایت به لمسی وحساس به صدا و تجهیزات محیطی غیر
ای توزیرع و  هر ز تجربره خرود را در کانرال   مشرتری بخشری ا   ،دهد. همچنین در این دورهو منظم آن را تشکیل می

 آورد. دست میبندی بهداشتی بهبسته

سرایت و  وب ث آنلایرن؛ پوشری در مباحر  چشرم  هرای غیرقابرل  شک یکی از بخش: بیاپليکيشنتجربه سايت 

ای باشرد کره   تواند حاصرل تجربره  کند، میسایت و اپلیکیشن کسب میای که مشتری از وباپلیکیشن است. تجربه
شده در سایت اپلیکیشن آنلاین مانند عدم توقف و سرعت سایت اپلیکیشرن، تنظیمرات سراده منوهرا،     طراحی انجام
اپلیکیشن با توجه به علم روز این عرصه در قیاس بره   روزبودن سایتهای ظاهری خود سایت اپلیکیشن، بهجذابیت

ای مجازی و امثرال آن  ههای گفتگو، واقعیتشده مانند اتاد و انجمنرقبای موجود و درنهایت امکانات تعاملی تعبیه
ینرد خریرد، دسترسری آسران بره سرایت       صورت سرادگی فرآ یت اپلیکیشن که بهطرفی تجربه کارکرد ساباشد. ازمی

ای کره مشرتری   سلیقه و نیازهای مشرتری، هزینره   سازی مطابق بادر موتورهای جستجو، امکان شخصیاپلیکیشن 
. با توجه به کمبود زمان دهدشی از این تجربه را تشکیل میکند نیز بخبرای استفاده از سایت اپلیکیشن پرداخت می

را در فورای  شن نیز تجربره مشرتری   شده و سهولت استفاده از سایت اپلیکیشده در عصر حاضر، زمان صرفادراک
ازپریش  شده را بریش بودن محتوای ارائهن اطلاعات، الزام کاربردیبودزند. لازم به ذکر است که پرآنلاین را رقم می

مطر  ساخته است؛ لذا ارائه اطلاعات کافی در مورد محصول، خدمات و نحوه استفاده از سرایت، ارائره کاربردهرای    
زنرد. همچنرین تعردد    شرده را رقرم مری   برودن محتروای ارائره   تفاده آن تجربره کراربردی  و نحوه اسر دیگر محصول 

ها، سبب شده که بخشی از تجربه آنلایرن مشرتری را اعتبرار    بودن آناعتمادی خرید آنلاین و عدم قابلهاسایتوب
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از منرابع معتبرر بررای ارائره      سایت اپلیکیشن رقم بزند که این اعتبار وامدار میزان استفاده و تأیید کاربران و استفاده
 باشد. سایت و اپلیکیشن میاطلاعات موجود در وب

ول/خدمت را کسرب  ای از پرداخرت بررای دریافرت محصر    : مشتری در زمان خرید آنلاین، تجربهتجربه پرداخت

رداخرت  های منعطرف پ های پرداخت مختلف و تعبیه دیدن روشیند پرداخت آنلاین، تعبیه درگاهکند. سهولت فرآمی
 . زندجربه پرداخت مشتری را رقم میزمان دریافت محصول/خدمت، ت صورت آنلاین و چه درب منزلچه به

هرای دیگرر   متفراوت از دوره  19شده مشتری در فوای آنلاین در دوره کویرد : احساسات تجربهتجربه احساسي

ز ابیشرتری   ، تررس ر هنگرام خریرد  جهان تغییر کرده است که باعث شده مشتری د است. شرایط اقتصادی حاکم بر
بیرات  راگیر که از تجردر زمینه قحطی ف های موجودکند. ازطرفی نگرانی دادن شغل را تجربهکاهش درآمد و ازدست

یرد  صرول و درنتیجره تررس از خر   سته سبب شده مشتریان امروزه ترس کمبرود مح های اپیدمی برخاگذشته بیماری
ری را تر احساس منفی کنند. در این دوره مشتری نسبت به خرید آنلاین، ربهاحتکاری و عواقب آن را زمان خرید تج

تبع عدم های فردی به علت جبر قانونی از عدم حوور و بهکند چراکه این خرید را نوعی کاهش آزادینیز تجربه می
که ترا پریش از    ارسبب شده مشتری خرید  19آورد. قوانین محدودکننده دوره کویدحساب میانتخاب روش خرید به

زمان ترس از ابتلا به بیمراری در صرورت   عنوان رویدادی فردی تجربه کند و همآن، امری جمعی و تفریحی بود، به
تروان چنرین   تر جلوه دهرد. مری  خرید حووری چه از دیگر مشتریان چه از کارمندان، تجربه خرید آنلاین را مطلوب

 .های دیگر استیار متفاوت از دورهخرید آنلاین بس، تجربه احساسی مشتری در 19گفت در دوره کوید

لات و یند خرید آنلاین در پری پاسرخ بره نیراز خرود از طریرق محصرو       مشتری در فرآ خدمات:تجربه محصول/

ای که مشتری از خدمات پشتیبانی خرید از سایت اپلیکیشن کسب شده در سایت اپلیکیشن است. تجربهخدمات ارائه
موقع خدمات پشتیبانی آنلاین و یرا  رائه سریع و بهاتجربه  ،طور مثالشده است. به ی تشکیلکند از عوامل مختلفمی
دهرد. مشرتری   خشی از این تجربه را شرکل مری  یند خرید آنلاین و محصولات بهای لازم در زمینه فرآائه مشاورهار

کدام از مراحل خرید کرد، بدون نیاز به حوور در هیچانتظار دارد تا تمام خدماتی را که در خرید حووری دریافت می
تمرام محصرولات   ها، وجرود  شده در سایت اپلیکیشنآنلاین، دریافت کند. تجربه مشتری از کیفیت محصولات ارائه

ین بستر شرکل  اهایی که مشتری آن را منطقی ارزیابی کند، تجربه او را از محصول و خدمات موردنیاز و ارائه قیمت
 دهد. می

یشرن قررار   یت اپلیکاطلاعات فردی و بانکی خود را در اختیرار سرا   ،یند خرید آنلاین مشتریدر فرآ تجربه امنيت:

برخروردار   منیت این اطلاعات از اهمیت بسیار زیرادی حرمانگی است و تجربه ادهد. این اطلاعات گاهی دارای ممی
ایرت قروانین   ... از طرفی و میزان پایبندی شرکت بره رع  لفن وتهای واردشده مانند آدرس، شماره است. امنیت داده

برابرر   ن دریکیشر منیتری سرایت اپل  مرتبط به جرائم سایبری مانند فروش اطلاعات مشتری به دیگران و تنظیمرات ا 
هرای  زنرد. همچنرین امنیرت درگراه    شدن توسط دیگران، تجربه مشتری را از امنیت سایت اپلیکیشن رقرم مری  هک
های بانکی مشتری، تجربره او از امنیرت   ها مانند اطلاعات کارتشده برای پرداخت و امنیت اطلاعاتی پرداختتعبیه

 پرداخت را رقم خواهد زد. 
آمرده   1حاضر در شرکل   پژوهششده در با توجه به ابعاد شناسایی 19شتری دوره کوید مدل نهایی تجربه آنلاین م

 است.
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 19تجربه آنلاين مشتري در دوره کويد. مدل(1)شکل 

 

 گيري . بحث و نتيجه5
 19ره کویرد ها و کدها و درنتیجه ارائه مدل تجربه آنلایرن مشرتری در دو  هدف شناسایی ابعاد، تم با ،پژوهش حاضر

تحقیقرات   های منفرد و برای دستیابی به یک چارچوب جامع که تمام زوایرای است. به علت تعدد نظریه شده انجام
تجربره   برا  شده از متون مقالات مرتبطاستخراج یاز کدهاگذشته را پوشش دهد، از روش فراترکیب استفاده گردید. 

 هرای ترم  یبنرد و دسته یبندمقوله درنهایتو  یتکرارمعنا و هم ی، با حذف کدها19دویدر دوره کو یمشتر نیآنلا
باشرد  میجزء  63یربعد و ز 18هفت بعد،  دارای نیآمده است: درمجموع مفهوم تجربه آنلا دستبه جینتا این ،یینها
شرامل ابعراد تجربره     نیر ه آنلاتجرب های این پژوهش،براساس یافتهشده است.  برداشتمنتخب پژوهش  36 که از

دمت/محصرول و  ختجربره   ،یتجربره احساسر   ن،یر تجربه پرداخت آنلا ،سایتتجربه وب ،یبهداشت نانیشرکت، اطم
ئه خردمات  ارا شن،یکیاپل تیسا یاملتع اناتامک یکه کدهادهد مینشان. نتایج آنتروپی شانون باشدیم تیتجربه امن

شده در محصولات ارائه متیق د،یراحل خرکدام از مچبه حوور در هی ازیبدون ن اکروناسطور کامل و همانند دوره پبه
معنرا کره    . به ایناندها را کسب کردهرتبه نیدر کل بالاتر شنیکیاپل تیسا یسازیو امکان شخص شنیکیاپل تیسا

 اند.کرده در مطالعات خود به این مفاهیم اشاره نظرانبیشتر صاحب
کره ادراک مشرتری از    Emmanuelli (2020) هرای های این پرژوهش در بعرد تجربره شررکت برا یافتره      یافته

راسرتایی معنرایی   دارای هرم  ،دانرد می 19استراتژی و رویکردهای کلان شرکت را بخشی از تجربه او در دوره کوید
 Fernondez & Lopezشرده کره در مطالعره   اجتمراعی ادراک  است. همچنین تم رویکرد شرکت با مفهوم حمایت

هرا  های حمایتی توسط شررکت در شرایط غیرمعمول از طریق اتخاذ رویکردشده که به کاهش تنش ادراک (2002)
کره   Aubert-Gamet, & Cova (1999) شرده توسرط  کند و تم تعاملات انسانی با بعد اجتمراعی مطرر   اشاره می
 راستایی معنایی است.باشد، دارای بیشترین هممعنای تجربه روابط بشری در بستر اجتماع میبه

 & Boveو Boscarato et al (2014)های مطالعات های این پژوهش با یافتهن بهداشتی، یافتهدر بعد اطمینا

Benoit (2020) راسرتایی معنرایی   نرد، دارای هرم  کهای فراگیر اشاره مری که به اهمیت بهداشت در شرایط بیماری
 باشند.ها میهای این پژوهشفتهشده در یاهای اطمینان از ایمنی بهداشتی تولید، برگرفته از مباحث مطر . تماست
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 Songweiسرایت در بعرد عملکررد مطالعره    تم وبهای این پژوهش با سایت اپلیکیشن نیز یافتهدر بعد تجربه 

راستایی معنایی است اما این دارای هم Wang et al., (2017)شده توسط های در مدل مطر و بعد ویژگی (2012)
چشرم  طراحی آن نیز در این مطالعات بره  سایت ورخی از کدها مانند عملکرد وبباشد. بمفهوم شامل اپلیکیشن نمی

 Meyerهرای خورند. در کدهای سهولت دسترسی، ارائه اطلاعات کاربردی، دسترسی به اطلاعات نیرز برا یافتره   می

 مطابقت وجود دارد. (2020)
و  Meyer (2020)هرای  اخت با یافتره های این پژوهش در بعد تجربه پرداخت نیز با در زمینه سهولت پردیافته

راستایی معنایی است. در بعد تجربره احساسری   ، دارای همJudson (2020)های های پرداخت با یافتهدر تنوع روش
عنوان یکری از ابعراد تجربره    های پیشین که احساس را بههای بسیاری از پژوهشهای این پژوهش با یافتهنیز یافته

 ( & Lemonو آفلاین ( Eroglu et al., 2001)،Rose et al., 2011; Songei, 2012 مشتری در فوای آنلاین

(Verhoef, 2016 های تجربه احساسی مشرتری در  راستایی معنایی است؛ اما کدها و تماند، دارای همهگرفت درنظر
 های پیشین متفاوت است. با توجه به مطالعات منتخب این دوره با دوره 19دوره کوید
که به تجربره مشرتری از    Young et al., (2020) هایخدمت با یافتههای این پژوهش در بعد محصول/فتهیا

راسرتایی معنرایی اسرت. همچنرین ترم خردمات       کنرد؛ دارای هرم  خدمت و محصولی که در بستر آنلاین دریافت می
کره بره    Zhao & Bakkao (2020)و تم محصرول برا مطالعرات     Diebner et al., (2020)پشتیبانی با مطالعات 

هرای عملکررد در   کند، محصول موردبررسی در ترم شده در بستر آنلاین اشاره میکیفیت و قیمت محصول خریداری
های پژوهش حاضر با راستایی معنایی است. در بعد امنیت نیز یافتهدارای هم Song (2012)شده توسط مدل مطر 
 Ranganathan & Ganapathy (2003) ،Ward & Gibson (2008) ،Wafinbarger & Gallyهرای  یافتره 

راسرتایی معنرایی   کنند؛ دارای همها در بستر آنلاین اشاره میکه به تجربه مشتری از امنیت پرداخت و داده (2003)
 است.

تغییرر کررده اسرت و برا      19تأثیر بیماری فراگیر کویدای و متغیرهای کلان تحتبا توجه به اینکه شرایط زمینه
سائل عصر های پیشین تجربه آنلاین مشتری پاسخگوی مه به ماهیت وابسته به شرایط این سازه؛ درنتیجه مدلتوج

دهنده محصول و خدمت بر های ارائهتواند رویکردی جامع در زمینه تجربه مشتریان برای شرکتحاضر نیست و نمی
شرده  )مدل ارائره  حاضر پژوهشآمده در دستدل بهشود از مها پیشنهاد میبستر آنلاین ایجاد کند لذا به این شرکت

 ( در راستای بهبود تجربه آنلاین مشتریان خود استفاده نمایند.2-5در شکل 
یافتره اسرت؛    ازپیش افزایشهای دوره کرونا و نگرانی مشتریان از ابتلا، خرید آنلاین بیشبا توجه به محدودیت
ه با توجه ی از تجربه مشتری در این دورحاکی از آن است که بخش مهمهای آنتروپی شانون نتایج پژوهش در یافته

گرفته است، به امکانات  ها در این پژوهش مورداستفاده قرارنظرانی که مطالعات آنبه اهمیت این مفهوم نزد صاحب
به بقا و ایجاد ایل که در این دوره تمشود درصورتیها توصیه میتعاملی سایت اپلیکیشن وابسته است؛ لذا به شرکت

نسرانی را در  ای روابرط  مزیت رقابتی مبتنی بر تجربه آنلاین مشتری دارند از امکانات تعاملی بهره ببرند کره مشرتر  
شک در تجربه آنلاین بخش رو  در او کمرنگ شود. بیبستر آنلاین دریافت کند و احساس منفی تعامل با یارانه بی

علرت   عراملات انسرانی بره   ت اما در این دوره میرزان اهمیرت برقرراری ت   سایت استجربه وب بسیار مهمی مرتبط با
سرازی سرایت   کننده بیش از گذشته شده است و همچنرین امکران شخصری   گذاری اجتماعی و قوانین محدودفاصله

 بخشد. سایت مشتری را بهبود میاپلیکیشن در راستای نیازهای هر مشتری تجربه وب
در ارتباط با محصول/خدمت  19کی از ابعاد تجربه آنلاین مشتری در دوره کویدی ،های پژوهشبا توجه به یافته

صورت یک اجبار قرانونی درک  صورت یک انتخاب بلکه بهاز طرفی بسیاری از مشتریان خرید آنلاین را نه بهاست. 



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400، شماره چهارم، دوره هشتم 103

 

ند. لذا برا توجره بره    کنند و انتظار دارند برای ایجاد رضایت، خدمات را با همان کیفیتی خرید حووری دریافت کنمی
فرردی را در  شود کره تجربره منحصرربه   ها توصیه میشانون به شرکت های پژوهش متکی بر ضرایب آنتروپییافته

کدام از مراحل خرید و دریافت محصول صورت آنلاین بدون نیاز به حوور فیزیکی در هیچبخش دریافت خدمات به
ارمغران آورده اسرت. تجربره    زی که خرید حووری برای مشرتری بره  یای مشابه با آن چیا خدمت رقم بزنند. تجربه

های دهنده آن است که نگرانیشرکت در مشتری با توجه به ادراک او از رویکردهای اتخاذشده توسط شرکت، نشان
 شده درها را نیز افزایش داده است. لذا قیمت محصولات ارائهمشتری در امور اقتصادی، حساسیت او نسبت به قیمت

شود در این دوره برا  ها توصیه میزند. به شرکتها در این دوره بخش مهمی از تجربه او را رقم میسایت اپلیکیشن
 . جربه محصول مشتری را بهبود بخشندگذاری، تهای درست در زمینه قیمتاتخاذ سیاست

ررسری،  بنتیجره  شرده کره در  شرناختی مرورد انتخراب در ایرن پرژوهش، مردل ارائره       با توجه بره رویکررد روش  
 های منفرد انجرام تر از پژوهشهای پیشین منتخب است، جامعبندی پژوهشوتحلیل، واکاوی، تفسیر و دستهتجزیه

هرای  گیرری از دسرتاوردهای پرژوهش   شده در این پژوهش دارای نوآوری بوده و با بهرره بندی ارائهشده است. دسته
یرب، مردل   آمده است. لرذا برا توجره بره اسرتفاده از روش فراترک      دستنظران این عرصه بهشده توسط صاحبانجام
ن هرای پیشری  بندی پرژوهش ، تفسیر و دستهوتحلیل، واکاویشده در پژوهش حاضر که درنتیجه بررسی، تجزیهارائه
 گردد.تر محسوب میهای منفرد، جامعاسته از پژوهشهای برخشده؛ نسبت به مدلارائه

-سراختاری  سرازی کنیک مردل ارتباط میان ابعاد مدل پژوهش حاضر از طریق تبندی و بررسی همچنین سطح
ع سرازی معرادلات سراختاری در جوامر    بررسی اعتبار مدل حاضر از طریق تحلیل عراملی تأییردی و مردل   ، تفسیری
 گردد.های فعال در ارائه خدمت و محصول در بستر آنلاین به محققان آتی پیشنهاد میشرکت

 يسپاسگزار
ر ژوهش حاضپ یدر اجرا یهمکار خاطربهآزاد اسلامی واحد تهران مرکزی، دانشگاه  یمعاونت محترم پژوهشاز  

 .شودیم یسپاسگزار یو علم یساختار یارائه نظرها خاطربهاز داوران محترم همچنین  .شودیم یسپاسگزار
 یظرهرا نقالره حاضرر و ارائره    ممطالعه متن  خاطربه احمد ودادی،دکتر  یاز آقاکه  دانندیم نگارندگان بر خود لازم
 .ندینما یارزشمند سپاسگزار

 منابع 
 ه علمیفصلنام، در تحلیل محتوا هادادهبسط و توسطه روش آنتروپی شانون برای پردازش (. 1383) آذر، عادل

 (. 38و  37)11، )س( پژوهشی علوم انسانی دانشگاه الزهرا
کلیدی تجربه مشتریان  هایپیشران(. رابطه 1399مظفر. ) ،یکتایار و مهرداد ،محرم زاده ؛مژگان، خدامرادپور
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 نویسندگان این مقاله:

 

حد سلامی وانشگاه آزاد امقطع دکترای تخصصی مدیریت بازرگانی بازاریابی دا آموختهدانشفائزه محمدي؛ 

ویسنده اشته و نددها تهران مرکزی است. سابقه تدریس در همین دانشگاه در واحدهای تهران شمال و سایر واح
باشد. همچنین در چندین مجله علمی پژوهشی، تخصصی و کتاب تخصصی می 3عنوان مقاله،  20حدود 
 باشد.، عوو کمیته علمی و داوری میالمللیبینهای ملی و شهمای
 

دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی بوده و دارای مدرک  علمیهیئتدانشیار و عوو ؛ زادهنعمتيسينا دکتر 

تحریریه فصلنامه علمی پژوهشی مدیریت  هیئتدکترای تخصصی مدیریت بازرگانی از همین واحد و از اعوای 
های دانشگاهی . نویسنده کتاباندشدهشناختهباشد. ایشان در چند دوره استاد برتر دانشگاه آزاد اسلامی می وکارکسب

  باشند.کننده میمانند اقتصاد مدیریت و رفتار مصرف

 

مدرک  رکزی و دارایدانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران م علمیهیئتاستادیار و عوو عباس حيدري؛ دکتر 

اند و بیش از یک بوده نامهپایان 50دکترای تخصصی بازرگانی از دانشگاه امانوئل ال.کونیزون و راهنمای بیش از 
 انددهه مسئولیت مدیریت گروه بازرگانی در مقطع کارشناسی ارشد واحد را به عهده داشته

مدرک  رکزی و دارایمدانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران  علمیهیئتاستادیار و عوو حسين صفرزاده؛ دکتر 

 منابعزه هش در حوو پژو سابقه مشاورهدکترای تخصصی منابع انسانی و رفتار سازمانی از دانشگاه تهران و دارای 
ی سوابق همچنین دارا .ندباشیدانشکده کارآفرینی دانشگاه تهران م فروشیخردهانسانی، از اساتید دوره مدیریت 

 اجرایی در حوزه مدیریت منابع انسانی هستند.

  
 


