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 چکیده
هدف اصلی این پژوهش ارائه الگوی تصمیم گیری خرید مشتری بتارویکرد بتازار یتابی    

نظریه داده بنیاد و روش معتادلات  از  آمیخته، پژوهشاین  باشد  در می حسی و تجربی
 ، رابختش کیفتی   خبرگتان است  استفاده شده  SMArtPLSافزار  نرم باکمکساختاری 

و در بختش کمتی   نفتر   25به تعدادوکار  فعالان کسبمدیران و  ،اساتید رشته بازاریابی
خریتد   های یتاینترنتی از ساتجربه خرید  بار یکحداقل  نفر مصرف کنندگانی که 319

 گیری یموتصم   نتایم نشان داد که شرایط علیدهد می تشکیلآنلاین در ایران داشتند، 
 ای ینته خرید مشتری، پیشبرد فتروش، کیفیتت کارکردهتای ختدماتی( بتر شترایط زم      

چندگانه بترای مشتتریان(    ینیآفر وارزش و راهبردها بازاریابی حسی( وبازاریابی تجربی،
بندی، درک و انتظتارات مشتتری از   با توجه به نتایم بدست آمده از اولویت   تأایر دارد

-متی  تصمیم گیری خرید مشتریهای  خدمات دارای اولویت اول در میان زیر شاخصه

ودرک انتظارات مشتری از ختدمات   ای بر شرایط محوری شرایط زمینهباشد  همچنین، 
و  گذار استت شرایط محوری بر راهبردها تأایر   نده آن( و راهبردها تأایر داردده و ارائه

با استفاده از بازاریابی تجربی و بازاریابی حسی  هایتن راهبردها بر پیامدها تأایر دارد در
 خرید مشتری داشت   گیری یمسزایی در تصمهتأایر ب توان یم
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 مقدمه

کتاری انجتام    کننتد شتما چته    اید، افراد فراموش می کنند شما چه گفته افراد فراموش می

ها ایجاد  ها هرگز فراموش نخواهند نمود که شما چه احساسی را برای آن اید، ولی آن داده

ای  ن احستاس و تجربته  خواهید کرد  آنچه افراد از تجربه خرید به یاد خواهند آورد میتزا 

وستاچدوا و   دهیتد  هتا ارائته متی    های مخصوصی در هنگام خرید بته آن  است که در زمان

 آن در کته  عصتری  استت   ظهور حال در بازاریابی از جدیدی عصر امروزه ( 2513، 1گوئل

 مشتریان بر نفون و تأایرگذاری کنند، ارائه یا خدمتی مصرفی کالای اینکه از فارغ ها شرکت

بازاریتابی  دهنتد    متی  قرار مدنظر را خلاقانه و مبتکرانه کننده، تحریک جدید، های روش به

 حتتی  مشتتری  با تعامل ست که هر دو بخشاای  رسانه ، یک فعالیت تبلیغاتی فرا2حسی

 بترای  هتا  نیتاز بازاریتاب   بته  پاستخی  حسی بازاریابی .گیرد بر می در را حضوری صورت به

مزاحمتت   ایجتاد  بتدون  و مخاطتب  عتادی  با زنتدگی  هماهنگ دوطرفه و ارتباطی برقراری

ی بر رگذاریتأابرای  3بازاریابی حسی به راهبردهای بازاریابی که هیجانات مشتریان است 

(  2514، 9ولتی و همکتاران   شتود  یمت هتای رفتتاری گفتته    ها و موقعیتادراکات، قضاوت

گانته استت  بته عبتارتی،     ی حتواس پتنم  ریکارگ بهی برای ا خلاقانهبازاریابی حسی تلاش 

است ولتی و   کنندگان مصرفبرای جلب احساسات  وکار کسببازاریابی حسی ضرورتی در 

یکپارچه است که مشتریان هدف را همیشته از   روش بازاریابی حسی یک(  2525، 3کیگ

، در علاقته و خواستت   شتود متی طریح ارتباطات مرتبط با برند که به ارزش بیشتر منجر 

هتای مختلتف متدیریت    های اخیر، بازاریتابی حستی در حتوزه   در سال .رددا یخود نگاه م

داشته گیری خرید نقش مهم و به سزایی کننده و تصمیمرفتار مصرف مخصوصا بازاریابی 

هتا و ابزارهتای بازاریتابی    راهبردهای بازاریابی حسی بتا توجته بته تنتوع سیاستت      است  

ستتیدن بتته رضتتایت و خریتتد مجتتدد کتتاربردی فزاینتتده بتترای ارائتته ختتدمات متنتتوع و ر

مهم قلمتداد شتده استت  متدیران بازاریتابی بتا استتفاده از راهبردهتای          کنندگان مصرف

دهنتد ولتی و   را تحت تأایر قرار می 1بازاریابی حسی تجربیات آینده و انتظارات مشتریان

 یهتا  کننتده  کیت بازاریابی حسی از منظتر متدیریتی بترای ایجتاد تحر    (  2511همکاران، 

کننده از مفهوم انتزاعی محصتول  تصورات مصرف تاگیرد میودآگاه مورداستفاده قرار ناخ

گیتری موجتب   اخیر نقش تجارب حسی در قضاوت و تصتمیم  یها دهد  در سالرا شکل 

 اینکته  بته  توجته  بتا  علاوهبههمچنین روانشناسی شده است  و افزایش علاقه به بازاریابی 
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اهتداف   نیتتر  مهم از یکی ،شودمی اتخان خرید مکان در کنندگان مصرف تصمیمات بیشتر

 فروشتگاه  در کننتده  مصترف  و خریدار رفتار بر تأایرگذاری فروشگاهی، فضای در بازاریابی

کننده تصمیم خرید خود  ای خاص، مصرف ها و یافتن محدوده چاره   با بررسی راهباشد می

هتا مستتقیما     چتاره  ارزیتابی راه گیرد  این تصمیمات گاهی بسیار آنی بوده و مرحله  را می

گیتری، یکتی از نکتات اساستی قتدرت و       تصتمیم  مرحلهگیرد  در مورد استفاده قرار نمی

بازاریابتان ظرافتت و    هراندازهاست  به عبارتی،  دوفروشیخرمهارت مدیریت در مذاکره و 

تتر عمتل خواهنتد کترد       هنر فروشندگی بیشتری داشته باشتند، در ایتن مرحلته موفتح    

متقاعد ستاختن خریتدار، در    ژهیو بهمدیریت فروش و فروشندگی و هنر ترغیب، تشویح، 

بتا  لتذا بتر آن شتدیم    (  131: 2513، 4این مرحله نقش و اهمیت به سزایی دارد وکریشنا

ی صورت گرفته و عدم توجه به اهمیت تأایر بازاریابی حسی و تجربتی  اه یبررستوجه به 

گیتری خریتد    در خصتوص تصتمیم  جتامع   یا مطالعته گیری خرید مشتتریان،   در تصمیم

که بتوانتد  ها(  ابزارهای بازارهای حسی وضمیر ناخودآگاه و خواسته یریکارگ مشتری با به

جدیتدی در ایتن رابطته     یمدل تحلیلو به  ادهانجام د ،نیازهای مشتری را شناسایی کند

گیری خریتد   سؤال اصلی آن است که الگوی تحلیلی تصمیم پژوهش  در این میابی  دست

 مشتری با توجه به رویکرد بازاریابی حسی و تجربی چگونه است؟

 پژوهشپیشینه ادبیات و 

ی رقتابتی بتوده و رقابتت در جهتت دستتیابی بته       ا نتده یفزا طتور  بهوکار امروزی  محیط کسب

جدیتد بترای ادامته     کنندگان مصرفموقعیت مطلوب در بازار، حف  مشتریان موجود و جذب 

اهمیتت یافتته    شیازپت  شیبت  کننتده  مصرفحیات ضروری و مهم است  بنابراین مطالعه رفتار 

، و ارزیتتابی موقعیتتت وی تمرکتتز دارد و کننتتده مصتترفاستتت  بازاریتتابی تجربتتی بتتر تجربتته 

و از طریتح و ابتزاری کته آن را     نگترد  یمت موجود احساسی و منطقی  عنوان بهرا  کننده مصرف

مشتری از متا انتظتار    آنچه  مدیریت تجربه مشتری یعنی ارائه دینما یمدارد پشتیبانی  مدنظر

شد  هدف هر سازمانی، کستب  که با جاکهرای برای مشتری  دارد و اندکی بیشتر، ایجاد تجربه

درآمد است و تجربه مشتری یک راهبرد است که نتیجه آن باید سود حاصل از این راهبترد را  

در  ( 2514، 1وترانتدافیلیتو و همکتاران   برای شرکت شما و سازمان شما بته حتداکثر برستاند   

در ایجتاد   به خریتداران فعتال و ختلاق    4کنندگان از خریداران غیرفعال ی اخیر، مصرفها سال
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مشارکت دارنتد  پتارادایم    15و در فرایند بازاریابی همکارانه اند شده لیتبدتجربه جدید مصرفی 

عنوان تجلتی جتامع یتک معنتای نمتادین،       امروزی، مصرف را به 11کننده تجربی رفتار مصرف

(  تجربته  2513، 12های لذت جویانته و حتس خوشتایند در نظتر گرفتته استت ویتوون        پاسخ

بستیار مهتم    کننتدگان  مصترف ایجاد و حف  روابط بلندمدت میان شرکت و  در کننده مصرف

 عنتوان  بته کننتده    تجربه مصترف دارد کننده مصرفی برای درک رفتار ا ندهیفزابوده و اهمیت 

که طی فرآیند یادگیری کسب و بتا استتفاده از یتک     شده فیتعر کننده مصرفمجموع ادراک 

یک فرآیند مدیریتی از اقتدامات   عنوان به  بازاریابی تجربی دیآ یم به دستمحصول یا خدمت 

کنندگان ارضاء نیازهای روحتی طتی فرآینتد مصترف و     جهت ایجاد و ارائه تجربه برای مصرف

تجربه نیز تعریف شتده   فرد منحصربهاز طریح ارزش  کننده مصرفسپس بهبود درجه وفاداری 

کننتتدگان جهتتت دستتتیابی بتته استتت  ماهیتتت اصتتلی بازاریتتابی تجربتتی کمتتک بتته مصتترف

 ( 11: 2525، 13خودشکوفایی است وهولتن

وکاری به موفقیت در حف  مشتریان بستتگی دارد  طتول    عملکرد هر کسب قصد خرید:

شتود کته مشتتری     های خرید وی اطتلاق متی   زمان و چرخه دوره بقای مشتری به طول مدت

کنندگان، تنهتا بته ستازمان متا      های خویش قبل از رجوع به سایر عرضه برای تأمین نیازمندی

ای از تعاملات بتین مشتتری،    تجربه مشتری شامل دسته  (2514، 19روی آورد ووو و همکاران

شتود کته درنهایتت نیتز باعتث       محصول و سازمان و ارزشی است که از این تعاملات ایجاد می

ف چتیفمن  (  بنا به تعریت 2514، 13ومیرویسی و همکاران گردد یمرفتار خرید مجدد مشتریان 

گیری عبارت است از انتخاب یک راه از میتان دو یتا چنتد گزینتۀ      ( تصمیم2519و 11و کانوک

شدنی، زمانی که شخص انتخابی میان خرید کردن یا خرید نکردن، انتخاب میتان برنتد التف    

شتود   یا برند ب یا یک انتخاب از جهت وقت گذاشتن برای انجام کار الف یا ب دارد، گفته متی 

 (   2514، 14ری قرار دارد ولین و همکارانگی آن شخص در موقعیت تصمیم

بازاریابی حسی یتا احساستی در متورد چگتونگی بترانگیختن احساستات       بازاریابی حسی: 

مخاطبان برای افزایش رغبتت در آنتان بته خریتد یتک ختدمت و یتا محصتول استت  امتروزه           

اشتد، اول  احساسات نقش مهمی در بازاریابی دارد  در حقیقت هر محصول باید دارای دو جنبته ب 

های عملکردی( که در گذشته نیز شناسایی و بتدان توجته شتده بتود و جنبته دوم کته       وویژگی

(  2515، 11هتای حستی( محصتول استت ودومنیکتو     مورد توجه قرار گیترد وویژگتی   ستیبا یم

گیتری در متورد کالاهتا و ختدمات      ی مهم در فرایند خرید و تصتمیم ها جنبهاحساسات یکی از 
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حصول را فقط به دلیل ایجتاد حتس ختوب و خوشتایند کته در درونشتان       است و گاهی مردم م

کنند  بنابر این وابسته کردن احساسی مشتری به کالا و یتا ختدمت یتک    شود تهیه میایجاد می

هدف بازاریابی حسی، درگیر ستاختن در تجربته فعتالی از     گام مهم در حف  وفاداری آنان است 

احساسات مثبت و متفتاوتی در ارتبتاط بتا برنتد داشتته      مشتریان  که یهنگامارزش برند است و 

 (   2513، 14ومک لوکان دیبا یمباشند، وفاداری به برند افزایش 

 را بته  هکننتد  مصترف بازاریابی تجربی نوعی از بازاریابی استت کته    ،بازاریابی تجربی

ازاریتابی تجربتی بته      بدارد یمت درباره محصول یا خدمت وا  فرد منحصربهکسب تجربیات 

از طریتح   تنها نه  تمایز پردازد یمبا محصولات  گانه پنمایجاد تمایز با به کارگیری حواس 

  تغییتر تتدریجی در مصترف    دهتد  یمت منافع محصول بلکه بتا ایجتاد و ارائته تجربته ر      

محصولات به دلیل اهمیت تجربه کالا/ خدمات ایجاد شتده استت  پتین و گیلمتور متوج      

انتد   عنتوان کترده  « اقتصتاد تجربتی  »عنتوان   بهو « تجربیات»عنوان  ادی را بهچهارم اقتص

انتظتاراتی بیشتتر و بتا آگتاهی بهتتر دنبتال        بتا (  مشتتریان  2514، 25وجین و همکتاران 

گردند  ما با تغییر پارادایم مواجه هستیم  مشتریان دیگر نگتران  محصولات مخصوص می

خواهند سطح فرآیند خرید و مصرف ها می   آنبرآورده نمودن نیازهای اولیه خود نیستند

خود را بالا ببرند  مشتریان به دنبال تجربه و احساس هستند  هدف هر سازمانی، کستب  

درآمد است و تجربه مشتری راهبردی است که نتیجه آن باید سود حاصل از این روابتط  

ری بته دلیتل   را برای شرکت شما و سازمان شما به حداکثر برساند  اهمیت تجربته مشتت  

تتا ستطحی    عالی و بالا بردن عملکرد شترکت « 21لحظه حقیقت»نقش آن در ایجاد یک 

باشد  این روش فرایند شناسایی و ارضای نیازها و  فراتر از سطح انتظارات مشتریان ما می

الگوهای مشتری، به روشی سودآور و درگیر کننده است و برای مشتری هتدف از طریتح   

 .کند یمایجاد  افزوده ارزش، آورد یمشخصیت برند را به زندگی ی که ا هیدوسوارتباط 

 پیشینه تجربی

 انتد  بودهیی که از حیث روش و موضوع مشابه پژوهش فعلی ها پژوهشدر بخش پیشینه تجربی، 

  اند شده خلاصهی داخلی و خارجی ها پژوهشدر دو بخش  ها پژوهش، این اند شدهآورده 

کته در زمینته موضتوع     داخلتی برخی از مهمتترین مطالعتات    ی داخلی:ها پژوهش

 است  1پژوهش صورت گرفته به شرح جدول 
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 : پیشینه داخلی پژوهش1جدول 

 نتایج سال پژوهشگر

 (1342و  سعیدنیا

ر پس از خرید ابررسی تأایر بازاریابی تجربی بر رفت"خود با عنوان  مطالعهدر 
جز تجربه  که عوامل بازاریابی تجربی به دادنشان  "کنندگان محصولات غذایی مصرف

رضایت و  هیجان بر ،، علاوه بر اینندفکری و عملی تأایر مثبتی بر هیجان دار
تمایلات رفتاری مطلوب نیز تأایر مثبتی داشته و رضایت هم تأایر مثبتی بر 

 تمایلات رفتاری مطلوب دارد 

جرنی و 
 همکاران 

 (1343و

های  بازاریابی حسی در بررسی اار انگیزاننده یردازپ مفهوم"در تحقیقی با عنوان 
به این نتیجه  "حسی فضای فروشگاهی بر رفتار خرید خریدار در نقطه خرید

ادراکی خریدار  -های احساسی رسیدند که عوامل حسی فضای فروشگاه بر شاخص
ی حسی ها با ایجاد محرک توانند یها م تأایر دارند  بنابراین مالکان و مدیران فروشگاه

آمیزی مناسب دیوارها، نورپردازی مناسب، پخش  مناسب در فضای فروشگاهی ورنگ
موسیقی، پخش رایحه مناسب و ایجاد امکان چشیدن مزه( بر ادراک و احساس 

ها از فروشگاه اار مثبت بگذارند و  خریداران نسبت به فرایند خرید و ارزیابی آن
ی مشتریان، با تأایرگذاری بر رفتار برا بخش تیضمن ایجاد یک تجربۀ تعاملی رضا

آنان در نقطه خرید، پایدار و مطلوب ایجاد نمایند و بتوانند به اهداف مالی و غیرمالی 
 دست یابند  شیازپ شیخود ب

شبگو و 
میرزائی 
 دریائی

 (1343و

گانه و تأایر آن  بازاریابی حسی: تحریک حواس پنم یسو به"با عنوان  خودتحقیح  در
گانه انسان در تجربه  نتیجه رسیدند که حواس پنم این به "کننده بر رفتار مصرف

توان  افراد از فرایند خرید اهمیتی حیاتی دارد و با تحریک راهبردی این حواس می
مبنای کیفیت کالا مبتکرانه اقدام به خرید کرده و  یا گونه کننده به بر رفتار مصرف

کنندگان اغلب هنگام  امری مهم و البته اانویه در رفتار خریدشان مدنظر بود  مصرف
خرید دوست داشتند کالای موردنظر را در دست گرفته و برانداز کنند و صرف زمان 

 تری با مشتریان دارند  هایی است که فروشندگان برخورد شایسته هفبیشتر در غر

میرزایی و 
 همکاران

 (1343و

نشان انجام شد،  "بررسی بازاریابی حسی"با عنوان نتایم مطالعه این پژوهشگران که 
منظور  توان به صاحبان برندها پیشنهاد کرد که به داد که در حوزه بازاریابی حسی می

های بازاریابی حسی مانند پخش موسیقی  افزایش وفاداری مشتریانشان از تکنیک
خوشبو در محیط خرید، اجازه لمس محصولات، تولید  مناسب، افشانه کدنه رایحۀ

که حس چشایی تحریک شود استفاده  یطور های مناسب به ها با طعم نوشیدنی
  نمود

میرویسی و 
 همکاران

 (1341و

ارائه مدلی مبتنی بر پیشایندها و پیامدهای تجربه درون "پژوهشی را با عنوان 
و با توجه ها در ایران انجام دادند مال در مراکز خرید و "فروشگاهی: رویکرد ترکیبی

به نتایم به دست آمده پیشنهاد کردند که برای رسیدن به رضایت، خرید مجدد و 
وفاداری باید از فنون بازاریابی حسی استفاده شود  در این پژوهش استفاده از 

پیشایندهای تجربه مشتری مانند: تبلیغات، ارزش ویژه برند، محیط و ارتقای فروش 
نقش به سزایی در پیامدهای تجربه مشتری مانند: افزایش فروش و خرید مجدد 

مشتریان در جامعه آماری وشهرهای مشهد، تهران، شیراز، اصفهان و تبریز( خواهد 
 داشت 
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برخی از مهمترین مطالعات خارجی که در زمینه موضوع پتژوهش   های خارجی:پژوهش

 است  2صورت گرفته به شرح جدول 

 پیشینه خارجی پژوهش :2جدول 

 نتایج سال پژوهشگر

دگرمن ارنکول 
 22و مرو

 (2513و

های بازاریابی حسی  پژوهشی تحت عنوان بازاریابی حسی با هدف بررسی شیوه
اعمال انجام  گونه نیکنندگان و پاسخ آنان به ا وکار و تأایر آن بر مصرف در کسب
برای  بودمنطقه کادیکوی  اند  مورد مطالعه یک رستوران در شهر استانبول داده
نفر بوده است   251نامه استفاده شده تعداد نمونه  اطلاعات از پرسش یآور جمع

حواس از طریح ابزاری چون سبک، ریتم  دادنتایم حاصل از این پژوهش نشان 
شده  و حجم موسیقی، طعم و مزه مواد غذایی، راحتی صندلی و کیفیت ادراک

 قرار دهد  ریحت تأات کننده را رفتار مصرف تواند یتوسط لمس کردن م
 

 (2511و 23چنداسکار

کننده متأار از  اسی مصرفنروانش"تحت عنوان این پژوهشگر نتایم تحقیح
دهد که استفاده از حواس نقش مهمی در تجربۀ  نشان می "بازاریابی حسی
کننده دارد و محیط فروشگاه در ایجاد تجربۀ خرید خوب  مصرف مصرف

کننده شده و  کننده نقش مهمی دارد و منجر به واکنش عاطفی مصرف مصرف
 دهد  رفتار او را تحت تأایر قرار می

برکیک و 
 29همکاران

 (2511و

به این  "کنندگان تأایر جو فروشگاه در رفتار مصرف" با عنوان یدر پژوهش
تخاب های مورد نیاز برای جلب توجه و پس ان نتیجه رسیدند که از جمله ویژگی

یک محصول، موقعیت آن کالا در قفسه، تأایر موسیقی، رنگ، روشنایی و عطر 
دهد  در  کننده را تحت تأایر قرار می طور مستقیم احساسات مصرف است که به

این تحقیح دو موقعیت متفاوت برای فروشگاه در نظر گرفته شد: حالت اول 
ه در حالت اول بدون پخش موسیقی و حالت دوم همراه با پخش موسیقی  ک

کنندگان نداشت ولی در حالت دوم  فروشگاه هی  جذابیتی برای مصرف
ها  شد که آن گرفتند و همین امر باعث می مشتریان تحت تأایر موسیقی قرار می

 کردند  بیشتر در فروشگاه بمانند و نهایتا  بیشتر خرید می
 

-زمینه صتورت گرفتته متی   مطالعاتی که در این رغم نکته حائز اهمیت این است که علی

گیتری خریتد شتده    توان گفت توجه کمتری به تأایر بازاریابی حسی و تجربی بر تصمیم

بتا ایتن توصتیف،    باشتد   است که این خود حاکی از شکاف مطالعاتی در این زمینته متی  

الگتوی تحلیلتی   پتژوهش مبنتی بتر    اصتلی  پژوهش حاضتر بته دنبتال پاستخ بته ستوال       

، ، توجه به رویکرد بازاریابی حسی و تجربی چگونه استت؟  گیری خرید مشتری با تصمیم

شکاف مطالعتاتی حاضتر را بته نتوعی پتر       روش پژوهش ترکیبیبا استفاده از  نمودسعی 

   نماید 
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 سوالات تحقیق

 کدامند؟ی خرید مشتریان ریگ میتصمی ها شاخصو  ها مؤلفه  ابعاد و 1

 امند؟ی بازاریابی حسی کدها شاخصو  ها مؤلفه  ابعاد و 2

 ی بازاریابی تجربی کدامند؟ها شاخصو  ها مؤلفه  ابعاد و 3

گیری خرید مشتری بتا توجته بته رویکترد      ی تصمیمها مؤلفه  ساختار ارتباطی بین 9

 ی چگونه است؟و تجرببازاریابی حسی 

گیتری خریتد مشتتری بتا توجته بته        تصمیم شده ییشناسای ها مؤلفهی بند تیاولو  3

 رویکرد بازاریابی حسی و تجربی چگونه است؟

 پژوهشروش 

 ترکیبتی این پژوهش از منظر هدف از نوع تحقیقات اکتشافی محسوب شده و از رویکترد  

ی ترکیبتی  هتا  وهیشت پژوهش بر اساس  برای رسیدن به هدف تحقیح استفاده شده است 

ی کمتی و  ها دادهی برای گردآوری، تحلیل و ترکیب ناسش روشنوعی راهبرد پژوهشی یا 

قترار   مورداستتفاده کیفی است که برای فهم مسائل پژوهشی در زمان انجام یک پژوهش 

ی کیفتتی و کمتتی هتتا داده(  پتتژوهش حاضتتر بتتا اتکتتا بتته 2511، 23وپترستتون ردیتتگ یمتت

د گیتری خریتد مشتتری بتا رویکتر      الگتوی تصتمیم  و در صدد آن است که  شده یگردآور

در ایتتن   ارائه دهد تا بتواند خلأ نظری موجود را حذف نمایتد    بازاریابی حسی و تجربی

هتا   پتژوهش از روش تئوری داده بنیاد با رویکرد گلیزری بترای گتردآوری و تحلیتل داده   

تتر و متنتوع تتری را جهتت      استتفاده شتده است  چرا که این رویکرد، الگوهای گسترده

در ایتن روش بته آزمتودن    , Hamid & Saman, Saud )2512میدهتد و ارائته ها  تلفیح داده

هتا   شود، بلکه نظریه در نتیجتۀ گتردآوری و تحلیتل همزمتان داده     فرضیه پرداخته نمتی

 (1343نوری و مهر محمدی، وبرآمتده و زاییتده متیشتود

 پژوهش کیفی

 شتده  استتفاده  در مرحله کیفی برای دستیابی به مدل مفهومی، از روش نظریه داده بنیاد

ی ا دهیت پدی جتامع نظتری در متورد    هتا  نیتی تباست  هدف نهایی نظریه داده بنیاد، ارائه 

ی به دست آمده از منابع اطلاعتاتی را بته   ها دادهاین راهبرد، در ی، طورکل بهخاص است  
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 سازد یمرا به نظریه تبدیل  ها مقولهو  ها مقولهی از کدها، کدهای مشترک را به ا مجموعه

ی که برخاسته از چنین فراینتدی باشتد،   ا هینظرر اساس دیدگاه استراوس و کوربین، که ب

(  بته تعبیتر دیگتر رویکترد     2555، 21وکراسول و میلر دانند یمرا دارای رویکرد استقرایی 

ی اتکتا  جا بهداده بنیاد، یک روش پژوهش استقرایی است که در آن محقح تلاش دارد تا 

ایتتن روش  کتته ییازآنجتتای موجتتود، ختتود بتته تتتدوین تئتتوری بپتتردازد و هتتا هیتتنظربتته 

در ایجاد نظریه در مفاهیم مدیریتی کمک بسیار زیتادی   ی بسیار بالایی داردریپذ انعطاف

دلیل استفاده از این رویکرد عدم وجود نظریه در این زمینه، نتو بتودن موضتوع،      کند یم

اجرای عملی راهبرد نظریه داده بنیتاد بتا     بوددانش کم و نیاز به توسعه موضوع در ایران 

  استتراوس و کتوربین، سته روش کدگتذاری را پیشتنهاد      شتود  یمفرایند کدگذاری آغاز 

از: کدگتذاری بتاز، کدگتذاری محتوری و کدگتذاری انتختاب       استت   کته عبتارت   اند داده

جامعتته آمتتاری بختتش کیفتتی پتتژوهش، خبرگتتان و   ( 1441، 24واستتتراوس و کتتوربین

دانشگاهی و مدیران و مشاوران کسب و کارهای اینترنتی بود و با توجه بته   راننظ صاحب

-اینکه به دنبال گردآوری اطلاعات با کیفیت بودیم سعی شد بتا استتفاده از روش نمونته   

نمونه هایی انتخاب شود که بتوانند تصتویر  ، 28محور و گلوله برفی-گیری هدفمند یا معیار

رائه نمایند  با این حال پژوهشگران در مجموع با انجام مطمئنی از موضوع تحت مطالعه ا

وکتار اینترنتتی و همچنتین مشتاوران و      کستب ی بازاریتابی،  مصاحبه با اساتید حوزه 25

های آنلاین ودیجی کالا و بامیلوو     (، توانستند بته اشتباع نظتری دستت      شرکتمدیران 

شتوندگان، شتروع بته کدگتذاری و     بیابند  محققان پس از انجام هر مصاحبه بتا مصتاحبه  

هتای  های خام رجوع شد تا ساخت نظریه با دادهتحلیل نمودند  برای تأیید پایایی به داده

خام مورد مقایسه و ارزیابی قرار گیرد  همچنین از تکنیک ممیزی پژوهش نیتز استتفاده   

هایی اشتاره دارد کته در طتی فرآینتد پتژوهش بته منظتور تضتمین         شد که به مکانیسم

هتا در تمتام مراحتل    شود  ایتن مکانیستم  کار برده میتدریجی روایی و پایایی پژوهش به

های مطمئن، مورد استفاده قرار گرفته شد  در پژوهش حاضتر  پژوهش جهت ایجاد یافته

که به زعم لینکلن و گوبتا   24برای اعتبارسنجی روایی از بازبینی توسط مشارکت کنندگان

های یجاد روایی است، استفاده شد، به این صورت که دادهترین روش برای ا( مهم1413و

ها و تفسیرهای صورت گرفته با توجه مراحل سته  آوری شده به همراه تحلیلکیفی جمع

گانه کدگذاری به برخی از مشارکت کنندگان در پژوهش بازگردانده شد تتا اعتبتار آن را   
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راه آنان، الگوی نهتایی تتدوین   سازی مقولات به هممورد بررسی قرار دهند  پس از نهایی

ها و فرایند که عبارت است از بررسی داده  35شد  همچنین از روش بازبینی توسط همکار

 Creswell andتحقیح توسط افرادی که با تحقیح یا پدیده مورد اکتشاف آشنایی دارنتد و 

Miller, 2000پتتژوهش توستتط چنتتد نفتتر از استتاتید و  هتتای  (  در ایتتن راستتتا خروجتتی

ی داده بنیاد مورد نظارت و بررسی قترار گرفتت و در   صصین حوزه بازاریابی و نظریهمتخ

حین انجام کار، خطاها را شناسایی و پس از تأییتد استاتید راهنمتا و مشتاور، اصتلاحات      

هتتای پژوهشتتی معتبتتر ایجتتاد    یافتتتهمتتورد نیتتاز انجتتام شتتد کتته در نتیجتته آن      

 (   1،جدول1وپیوستشد

 ی نتترم افتتزاری   از بستتته هتا   ه بنتدی و تحلیتل داده  در این پتژوهش، بترای طبقت   

MAXQDA   این نرم افزار به لحتا  روش شناستی، بترای مطالعتتات     استفاده شده است

بنیتتاد،   متنتی و نظریته داده بنیاد به کتار متتیرود  رویکتترد گلیتتزری در نظریتته داده    

تحلیل مینماید  پژوهش  را در سه گام اصلی کد گذاری وها  حاصتل از مصاحبههای  داده

گام اصلی، اهتداف ختود را دنبتال نمتوده استت  بتتدین        3حاضر نیز بتا طتی کردن این 

ادامته  ها  صتورت کته در مرحلته کدگذاری باز تا ظهور مقوله محوری کدگذاری آزاد داده

هتا   یافت  زمانی کته مقولته محوری نمودار شد، کد گذاری انتخابی آغاز شده و مصتاحبه 

جهت متغیتر محتوری کدگذاری شدند  پس از کدگذاری انتختابی مفتاهیم استتخراج    در 

 شده با یکدیگر تلفیح شدند تا الگوی ارتباطی در قالب کد گذاری نظری استخراج گتردد 

مورد پردازش با روش معادلات ستاختاری و  و  در نتیجه آن مدل نهایی استخراج گشت و

  قرار گرفت SmartPLSافزار  با استفاده از نرم

 پژوهش کمی

کته متدل    ستؤال پاسخ به این  منظور بهمدل اولیه از روش کیفی استخراج شده و محقح 

، تا چه میزان قابلیت تطابح با واقعیت دارد از معادلات ساختاری و رگرستیون   دشدهیتول

هتای   مدل سازی معادله ساختاری به طور معمتول ترکیبتی از متدل   استفاده کرده است  

های انتدازه گیتری، محقتح تعریتف      اند  بر مبنای مدل های ساختاری گیری و مدلاندازه 

ی کتدام متغیرهتای    های اندازه گیرنده کند که کدام متغیرهای مشاهده شده یا معرف می

شود کته کتدام متغیرهتا بتا یکتدیگر       پنهان هستند و بر پایه مدل ساختاری مشخص می
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تتوان بته طتور همزمتان بته       ها متی  از این مدلهمبسته اند  به این ترتیب با بهره گیری 

ارزیابی کیفیت سنجش متغیرها و مقبولیت اارات مستتقیم و غیتر مستتقیم و همچنتین     

 های تعریف شده میان متغیرها پرداخت  تعامل
 افتزار  نترم ی گتردآوری شتده و بتا بته کتارگیری      هتا  دادهدر این مرحله با استتفاده از  

SmartPLS  روش پتژوهش کمتی   گرفتمورد ارزیابی قرار  مدهآ، مدل مفهومی به دست  

گیتری در   پیمایشی بوده استت  استتراتژی نمونته    –محقح، در این بخش از نوع توصیفی 

ایتن بختش، مشتتمل بتر خریتداران       آمتاری این بخش، به صورت تصادفی است  جامعته  

افرادی که حتداقل  و نیآنلای ها فروشگاهاز  نیآنلای مختلف در خرید برندهامحصولات و 

توجته بته    بابوده است   (خرید آنلاین در ایران یها تیتجربه خرید اینترنتی از سا بار کی

بترای دستتیابی    شتود  یمت از نوع نامحتدود محستوب    مدنظراینکه طبح شرایط پژوهش 

که بر ایتن استاس    شده استفادهنمونه از رابطه کوکران در جامعه آماری نامحدود  اندازه به

پرسشتنامه مبنتای تحلیتل     319کته از ایتن نمونته     آمتده  دستت  بهنفر  955نه حجم نمو

  های پژوهش در بخش کمی و آزمون مدل قرار گرفته است  داده

 35کته تعتداد    صتورت  نیبتد ستی پایتایی   ری پژوهش، بترای بر ممحقح در بخش ک 

 584 تر ازبتالا در تمامی ابعاد  آمده دست بهپرسشنامه توزیع گردید که عدد آلفای کرونبا  

استت  عتلاوه بتر     قبتول  قابتل توان گفت که پایایی پرسشنامه در حد باشد بنابراین می می

نیز استفاده شد که مقادیر آلفا و ضتریب   CR)31آلفای کرونبا ، از ضریب پایایی ترکیبی و

آورده شده است  بتالاتر بتودن   ( 1 وجدولپایایی ترکیبی مربوط به هر بعد محاسبه و در 

، (3 وجتدول دارد کته مطتابح بتا     قبتول  قابتل نشان از پایتایی   584ضرایب ترکیبی بالای 

های پژوهش از این لحا  هم مناسب هستند  برای بررسی پایایی پتژوهش، از  پرسشنامه

گفتت   توان یم( است، A > 5  4وبا تقریب  114/5، بیشتر از شده محاسبهآلفای کرونبا  

 قبولی برخوردار است  ه از پایایی و اعتماد، قابلک
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 . نتایج محاسبه پایایی پرسشنامه3 جدول

 CR آلفای کرونبا  مولفه

 581419 58439 یعل طیشرا  

 581414 58123 تصمیم گیری خرید مشتری 

 584131 58152 فروش شبردیپ

 581111 58453 یخدمات یکارکردها تیفیک

 581194 58111 انتظارات مشتری از خدمات(یودرک و محور شرایط

 581491 58419 یا نهیزم  طیشرا

 581313 58415 تجربی  یابیبازار

 581119 58449 یحس یابیبازار

 581444 58414 (انیمشتر یچند گانه برا ینیارزش آفروراهبرد

 581343 58434 امدهایپ

 581391 58431 یمشتر یامدهایپ

 581324 58135 یسازمان یامدهایپ

 584314 58451 مربوط به جامعه یامدهایپ

 

استفاده شد   Smart PLSافزار برای روایی سازه نیز از روش مدل معادلات ساختاری و نرم

شود  بترای روایتی همگترا از    روایی سازه به دو نوع روایی همگرا و روایی واگرا تقسیم می

ه( استفاده شد  به منظور محاسبه روایتی  شدومیانگین واریانس استخراج AVE) 32معیار و

حتداقل برابتر    AVEاند  در  را پیشنهاد داده AVEهمگرا، فورنل و لارکر  استفاده از معیار 

ها روایی همگرای مناسبی دارند  به ایتن معنتی کته یتک متغیتر پنهتان        ، شاخص3/5با 

بته طتور    هتای ومتغیرهتای آشتکار( ختود را     قادراست بیش از نیمی از واریانس شتاخص 

بترای تمتامی    AVEمتوسط توضیح دهد  با توجه به ایتن کته در ایتن تحقیتح شتاخص      

شتود    هتای متدل تأییتد متی     است، لذا روایی همگرای سازه 3/5متغیرهای تحقیح بالای 

روایی یا اعتبار ساختاری مدل مفهومی پژوهشگر بتا استتفاده از رویکترد تحلیتل عتاملی      

 است  شده یبررستأییدی نیز 
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 های پژوهش یافته

 شرایط علی

مرتبط با یک پدیده  و مسائل ها تیموقعیی هستند که دادهایرودر این مدل شرایط علی 

 طتور  بته   شرایط علی شامل مواردی از مقولات است کته  کنند یمرا خلح کرده و تشریح 

ی حسی در حوزه رفتتار خریتد   ابیو بازارگیری خرید، بازاریابی تجربی  مستقیم بر تصمیم

پدیده هستند   دهنده توسعهی ایجاد کننده و ا گونه به  یا این عوامل گذارد یمآنلاین تأایر 

 است  شده  دادهنشان ( 9 وجدولمقوله مربوط به شرایط علی در 

 و مفاهیم مرتبط با شرایط علی ها مقوله .4جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله کلی

 
 شرایط علی

 تصمیم گیری خرید مشتری 
 

دلبستگی به برند/ ارزش ویژه برند/ 
 وفاداری / رضایتمندی

 ابزارهای پیشبرد فروش 
 

تبلیغات، فروش شخصی، پیشبرد 
فروش، روابط عمومی، بازاریابی 

 مسقیم

 کیفیت کارکردهای خدماتی 
 

کیفیت وب سایت/خدمات جانبی/ 
 کانال توزیعی خدمات

 ای شرایط زمینه

ی مربوط به پدیده است که به شتکل  ها یژگیوای بیانگر مجموعه خاصی از  شرایط زمینه

ای شامل عتواملی   ی زمینهها یژگیوعمومی به مکان رویدادها و وقایع مربوطه اشاره دارد  

توانتد شترایط خاصتی را     پذیر نیست یعنی زمینه می ها تحقح امکان شود که بدون آن می

کننتد    گیرد، فراهم می اداره، کنترل و پاسخ به پدیده صورت میکه در آن راهبردها برای 

دهند  این  ای تشکیل می و متغیرهای زمینه ها مقوله ی از مفاهیم،ا مجموعهاین شرایط را 

 است  شده دادهنشان ( 3 وجدولعوامل در 
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 ای و مفاهیم مرتبط با شرایط زمینه ها مقوله .5جدول 

 اصلی مفاهیم مقوله فرعی مقوله کلی

 
 شرایط زمینه ای

 بازاریابی تجربی
 

آگاهی و دانش/ تجارب قبلی/تصویر فکری/ 
 تصویر عملی/ تصویر رفتاری

 حواس/احساسات/اعتماد/تعامل/ چیدمان بازاریابی حسی

 مقوله محوری

های اصلی دیگر بتواننتد بته آن    ی همه مقولهعنی باید محوریت داشته باشد، مدنظرپدیده 

همته   بتا  یتقرها ظاهر شود  به این معنا که در همه یتا   داده شوند و به تکرار در داده ربط

کنند  پدیتده محتوری استاس و     یی وجود دارند که به آن مفهوم اشاره میها نشانهموارد، 

شود  ایتن عوامتل    های اصلی دیگر به آن ربط داده می محور فرایندی است که تمام مقوله

 است  شده دادهوری نشان مقوله مح( 1 وجدولدر 

 و مفاهیم مرتبط با شرایط محوری ها مقوله .6جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله کلی

 
 
 

 مقوله محوری

 
 
 

درک و انتظارات مشتری از 
 خدمات و ارائه دهنده آن

 

انتظارات مشتری از ارائه دهنده خدمات/ 
فهم و درک مشتری از خدماتی که توسط 

شود/  می اپلیکیشن  ارائهو ها  سایت
شفافیت تصاویر نهنی مشتریان نسبت به 
خدمات و ارائه آن/ نگرش عمیح مشتری 

کند/   می که پرداختای  درباره هزینه
 ارزیابی مشتری ازکیفیت خدمات   

 راهبردها

یی هستند که خروجی مقوله محوری مدل بوده و بته  ها کنشو  ها طرحدر واقع  راهبردها

یتا   اداره شود  راهبردها مجموعه تتدابیری هستتند کته بترای متدیریت،      می پیامدها ختم

مفاهیمی که  مجموعهبه  توجهبا  گر پژوهش شود و پاسخ به پدیده طرح بررسی اتخان می

هتا و مفتاهیم    مقولته ( 4 وجتدول است   شده استخراجو کدهای نهایی  ها مصاحبهاز میان 

 دهد  مربوط به راهبردها را نشان می
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 و مفاهیم مرتبط با راهبردها ها مقوله. 7جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله کلی

 
 
 راهبردها

 
 

ارزش آفرینی چند گانه برای 
 مشتریان
 

ایجاد رضایتمندی مشتری/ ارائه 
خدمات بهتر با هزینه کمتر به 
مشتری/ توجه به نیاز مصرفی 

مشتریان/ ایجاد و ارزش های  وخواسته
اضافی برای مشتری / ویژه سازی 
خدمات/ قیمت گذاری مناسب و 

 عادلانه/ 

 پیامدها

هستند  بخش آختر الگتو شتامل     ها واکنشو  ها کنشها یا نتایم  برون داده همانپیامدها 

مربتوط   میمفتاه  شتود  بتا توجته بته کدگتذاری بتاز،       پیامدهای مشهود و نا مشتهود متی  

و  هتا  تتم میتان   وبرگشتت  رفتبا توجه به حرکت  سپس ،اند شده استخراجل پیامدهای مد

 3  بتر همتین استاس پیامتدها در     اند شدهی گذار نامهای اصلی استخراج و  مفاهیم مقوله

و ها  به مقوله( 1 وجدولاست   شده یبند طبقهی و جامعه مشتر بخش مربوط به سازمان،

  پردازد یممربوط به پیامدها  میمفاه

 و مفاهیم مرتبط با پیامدها ها مقوله .8جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله کلی

 
 
 
 پیامدها

 پیامدهای مشتری
 

 خرید مجدد/جانبداری مشتری

 
 پیامدهای سازمانی

 

ایجاد سودآوری/ افزایش قدرت پیش 
بینی درآینده/ بهبود ارتباط با 
مشتری/ارتقای کیفیت خدمات/ 

 بهبود اعتبار برندکاهش تهدید رقبا/ 

 پیامدهای مربوط به جامعه
 

ارتقای کیفیت زندگی/ ایجاد سرمایه 
 اقتصادی و اجتماعی
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 کدگذاری انتخابی

های اصلی را انتختاب   مقوله ،کاربرده بهی قبلی کدگذاری را ها گامکدگذاری انتخابی نتایم 

را اعتبتار   ارتباطتات  دهتد،  هتا ارتبتاط متی    به سایر مقوله مند نظامآن را به شکل  کند یم

دهتد  متدل    هایی را که نیاز به بسط و توسعه بیشتری دارند، توسعه می و مقوله بخشد یم

 ( طراحتی شتد   1441این پژوهش بر استاس الگتوی پتارادایمی استتراوس و کتوربین و     

مرحله فرایند کدگذاری محتوری و   نیبعدازاین بر مبنای راهبرد نظریه داده بنیاد، همچن

های کلیدی و اساسی پتژوهش و استتخراج متدل     انتخابی برای دستیابی به ابعاد و مقوله

 ( 1شکل و مفهومی پژوهش انجام شد
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهشنهایی   مدل 1شکل 

 

بررستی   منظتور  بته از به کارگیری راهبرد نظریه داده بنیتاد،   آمده دست نتایم بهبر اساس 

هتای متناستب    های کلیدی در پنم بعد اصلی همتراه بتا مؤلفته    و شاخص ها مؤلفهابعاد و 

هتای   که شامل مؤلفته ای  شرایط زمینه شناسایی شد  بعد نخست با عنوان ها آنهریک از 

شتامل   شترایط علتی  م بتا عنتوان   بعتد دو  است  بازاریابی حسی بازاریابی تجربی،کلیدی 

 شرایط زمینه ای

بازاریابی تجربی 
 بازاریابی حسی

 شرایط علی

تصمیم گیری خرید 
 مشتری

پیشبرد فروش کیفیت 
 کارکردهای خدماتی 

 شرایط محوری

درک و انتظارات 
مشتری از خدمات و 

 ارائه دهندگان

 راهبردها

 ارزش آفرینی
چند گانه برای 
 مشتریان 

 پیامدها

پیامدددهای مربددو  
 به مشتری

پیامدددهای مربددو  
 به سازمان

پیامدددهای مربددو  
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گیری خریتد مشتتری، پیشتبرد فتروش، کیفیتت کارکردهتای        تصمیم های کلیدی مؤلفه

درک انتظتارات  کته شتامل    شرایط محتوری با عنوان  بعد سوم اشاره شده است  خدماتی

 راهبترد  چهتارم بتا عنتوان    بعتد  است، اشاره شده استت   دهنده مشتری از خدمات و ارائه

پیامتدها   بعد پنجم با عنوان اشاره شده است  چندگانه برای مشتریان ینیآفر ارزششامل 

در ی نت یب شیپت شامل خرید مجدد، جانبداری مشتری، ایجاد سودآوری، افتزایش قتدرت   

، بهبود ارتباط با مشتری، ارتقای کیفیت خدمات، کاهش تهدید رقبا، بهبتود اعتبتار   ندهیآ

 شتکل و تصادی و اجتماعی اشاره شده استت برند، ارتقای کیفیت زندگی، ایجاد سرمایه اق

  (پیوست3شکل وو  (2

GT همچنین  با توجه بته روش  
 33

 الگتوی پتارادایم یتک الگتوی صترفا پیشتنهادی        

باشد  در اینجا با توجه به این روش و نظتر استاتید و چنتد تتن از خبرگتان، شترایط        می

متغیرهای زیادی کته وجتود   مداخله گر حذف شد زیرا در صورت وجود  بدلیل تداخل با 

 دارد قابلیت اندازه گیری ندارد و شرایط برای ارزیابی مدل غیر قابل کنترل است 

 سنجش مدل پژوهش

ای  راهبردهای موار بر پیامتدها، از جانتب شترایط زمینته    بر بیشترین میزان تاایر گذاری 

ط محتوری بتر   (  تتاایر شترای  58113بوده است زیرا بالاترین ضریب مسیر را داشته استو

و این میزان تاایرگذاری برای شرایط علتی،   58312راهبردهای موار بر پیامدها به میزان 

ای  شرایط زمینهبر بوده است  همچنین شرایط علی بیشترین میزان تاایر گذاری  58944

در  pls افتزار  داشته است  سایر روابط و میزان تاایر آن از خروجتی نترم   58413به میزان 

هتایی   شتاخص  شده، مشاهده متغیرهای از دسته آن افزار، نرم این از بیضرا نیحالت تخم

 حتذف  نهتایی  تحلیتل  از کردند نمی گیری اندازه را خود نهانی متغیر ای طورشایسته به که

 در متدل  تناستب  هتای  شتاخص  کلیته  شده، مشاهده متغیرهای این خواهند شد  باحذف

 متدل  اصتلاح  رسند  نحتوه  می قبول قابل اندازه به و کرده پیدا گیری بهبود اندازه مدل یک

 متغیرمشتاهده  با مکنون متغیر بین  که بارعاملی مواردی در پیشنهاد طبح شکل که بدین

  کنتیم  متی  حتذف  تحلیتل  مجموعته  از را شتده  مشاهده متغیر آن باشد 589شده کمتر از 

بوده  589بالاتر ازامی موارد دراین اینجا موردی برای حذف شدن وجود نداشته است و تم

  ،پیوست(1وشکل اند
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متدل در واقتع    یتن   ادهتد  ی( نشان مt-valueو یبضرا یمدل پژوهش را در حالت معنادار

 یتن   بر طبح اکند ی، آزمون مt( را با استفاده از آماره یرمس یبوضرا یمعادلات ساختار یتمام

در ستطح   یرمست  یبضتر یرد، +( قرار گ41/1 ات -41/1و  ی خارج بازه t ی مدل اگر مقدار آماره

بتار   یجته در نت یترد، بازه قرار گ یندرون ا t ی و اگر مقدار آماره باشد، ی% معنادار م43 یناناطم

و  ی ختارج بتازه   t ی اگتر مقتدار آمتاره    یرمست  یب  ضترا یستمعنادار ن یر،مس یبضر یا یعامل

 یرد   رار گق باشد ی% معنادار م44 ینان+( در سطح اطم31/2تا  -31/2

و مقتادیر معنتاداری،   استاندارد  یبضرا ینتخمبر طبح نتایم به دست آمده از آزمون 

، در بارهای عاملی و ضرایب مسیر تصمیم گیری خرید مشتریهای  سازه تمامی روابط و 

هتای ختود ستهم     گیتری ستازه   و در انتدازه   درصتد معنتادار شتده    44در سطح اطمینان 

تصتمیم گیتری خریتد مشتتری     های  اند، بنابراین همه روابط مولفه کردهمعناداری را ایفا 

در تکنیک تحلیتل عتاملی    Maxqdaبدست آمده از تحلیل داده بنیاد و خروجی نرم افزار 

  نیز تایید شدند 

 برازش کلی مدل

در ستطح متدل انتدازه     در پایان به بررستی بترازش متدل مفهتومی پتژوهش پرداختته شتد        

کنتد  در ستطح ستاختاری نیتز      متی  را بترآورد ها  و کواریانس ماندهها  ویه، بارهای گPLSگیری

ضرایب مسیر، همبستگی میان متغیرهای مکنون، واریانس تبیین شتده و میتانگین واریتانس    

بترای هریتک از   T کنتد  آمتاره ی    متی  را بترآورد  (AVEواستخراج شده ی متغیرهای مکنتون 

 بترش متقتاطع یتا ختودگردان ستازی محاستبه      مسیرها و بارهای عاملی با استتفاده از روش  

شتود کته ضتریب مستیر      متی  برازش مناسب متدل زمتانی محقتح     ،پیوست(2وشکل شود می

برای هریتک   5853معنادار بوده، واریانس تبیین شده قابل قبول باشد و همسانی درونی بالای 

مدل جهتت   نیز شاخصی برای بررسی برازش GOFبرقرار باشد  علاوه براین شاخصها  از سازه

به ترتیتب بته عنتوان     5831و  5823، 5851سه مقدار باشد   می پیش بینی متغیرهای درون زا

 معرفی شده اند  GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 

 
    √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅      ̅̅ ̅̅    √           =0.633 
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بترازش  ، نشتان از  آمتده  دستت  به 5831تر از  بزر  GOF شده محاسبهکه مقادیر از آنجایی

 معنادار بتوده  هایب مسیراضر مفهومی و نهایی پژوهش دارد، همچنین کلیهمناسب مدل 

    باشد می 5853بالای  ها سازه قبول و همسانی درونی واریانس تبیین شده قابل و

 و پیشنهادات یریگ جهینت

شتامل   در بخش کیفی پژوهش  مؤلفه تأایرگذار گفت،گیری کلی میتوان  در یک نتیجه

 ،خرید مشتری، پیشبرد فروش، کیفیت کارکردهای خدماتی(  گیری یموتصم شرایط علی

چندگانته   ینتی آفر وارزش راهبردهتا ، بازاریابی حستی(  وبازاریابی تجربی، ای ینهشرایط زم

متدهای ستازمانی و پیامتدهای جامعته(     ، پیامدها وپیامدهای مشتری، پیابرای مشتریان(

کته از روش تحلیتل    دهنده آن( ودرک انتظارات مشتری از خدمات و ارائه شرایط محوری

بته دستت   اریابی و فتروش  نیمه ساختاریافته عمیح از خبرگان بازارهای  محتوای مصاحبه

هتای   آمد شناسایی شدند که مبنای تهیه پرسشنامه محقتح ستاخته قترار گرفتنتد  داده    

اصتلی تحقیتح   هتای   حاصل از پرسشنامه با استتفاده از تحلیتل عتاملی بررستی و مقولته     

 ی نتترم افتتزاری   از بستتته ها  شناسایی شدند  همچنین برای طبقه بندی و تحلیل داده

MAXQDA افتزار   پردازش با روش معادلات ساختاری و بتا استتفاده از نترم    وSmartPLS 

 انجام شد 

درک و انتظتارات  هتا نشتان داده استت کته     بندی سازهاولویتنتایم به دست آمده از 

تصتمیم گیتری خریتد    هتای   مشتری از خدمات دارای اولویت اول در میان زیتر شاخصته  

آفرینتی  گیری خرید مشتری، بازاریابی تجربتی، ارزش های تصمیم مؤلفهباشد  می مشتری

تی، پیامتدهای  چندگانه، بازاریابی حستی، پیشتبرد فتروش، کیفیتت کارکردهتای ختدما      

قترار   آن های بعتدی مشتری، پیامدهای سازمانی و پیامدهای جامعه به ترتیب در اولویت

توان بیان کرد که درک و انتظارات مشتری از خدمات کته اشتاره   میدر نتیجه   اند گرفته

 یتز استت و شترکت ن   یانمطلتوب مشتتر   یتزی چته چ  ینکته ا یینشرکت در تع ییوانابه ت

بتالاتر از آن را روانته بتازار     یتا  یاندر همان سطح انتظارات مشتر را یمحصولات و خدمات

نتتایم نشتان داد کته     ای داشتت  اولویتی است که باید بدان توجه ویتژه  نیتر مهماز  کند

 گیری خرید مشتری، پیشبرد فروش، کیفیت کارکردهتای ختدماتی(   وتصمیم شرایط علی

چندگانته   ینیآفر وارزش و راهبردها حسی(بازاریابی  ای وبازاریابی تجربی، بر شرایط زمینه
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ودرک انتظتارات   یای بر شرایط محتور  برای مشتریان( تأایر دارد همچنین شرایط زمینه

دهنده آن( و راهبردها تأایر دارد همچنین شترایط محتوری بتر     مشتری از خدمات و ارائه

راهبردها تأایر دارد و راهبردها بر پیامدها تتأایر دارد درنتیجته بتا استتفاده از بازاریتابی      

 گیری خرید مشتری داشت  تأایر بسزایی در تصمیم توان یتجربی و بازاریابی حسی م

هتای  شتود برنامته  به بازاریابان پیشتنهاد متی  بازاریابی تجربی  مورد عامل کلیدیدر  -

بازاریابی را طوری تدوین کنند که خدمات برای مشتتریان ملمتوس شتود  همچنتین بتا      

توجه به تجارب قبلی در زمینته فتروش ختدمات راهتی را انتختاب کننتد کته مشتتری         

ل استتفاده از یتک رنتگ ختاص کته      بیشترین میزان خرید را داشته است به عنتوان مثتا  

 کند مشتری را ترغیب می

گردد ارایه دهندگان ختدمات بتا   پیشنهاد میبازاریابی حسی  در مورد عامل کلیدی -

برقراری تعامتل و ارتبتاط دو جانبته بتا مشتتریان نظتر آنهتا را در ارتبتاط بتا ختدمات و           

گتردد بتا   پیشتنهاد متی   پیشنهادات و انتقادات آنها را جهت بهبود جویا شوند  همچنتین 

 انتخاب مشتری را راحتتر کنند  ،بندی و مرتب کردن محصولات در سایتدسته

-و بازاریابتان پیشتنهاد متی    به مدیران تصمیم خرید مشتری در مورد عامل کلیدی -

شود برای تقویت دلبستگی به برند از هدایای مالی نقتدی یتا غیتر نقتدی بته مشتتریان       

گردد با دادن تضمین کیفیت ختدمات بته مشتتری    یشنهاد میهمچنین پ استفاده کنند 

رضایت و وفاداری وی را نسبت به خدمات بدست آورد به عنوان مثال دریافت مقداری از 

مبلغ پس از اطمینان از رضایت مشتری و یا برگرداندن مبلغ در صورت عدم رضتایت وی  

 از خدمات دریافتی 

ای گتردد از تبلیغتات بته گونته    نهاد متی پیشت  پیشبرد فروش در مورد عامل کلیدی -

استفاده شود که قادر به پاسخگویی نیازهای اطلاعاتی مشتریان باشد  به عبارت دیگر هر 

آنچه که در ارتباط با یک محصول یا خدمت لازم است به مشتری منتقل شود  همجنین 

آشنایانشان و ابت توانند از مشتریان بخواهند با معرفی دوستان و مدیران و بازاریابان می

شتوند و یتا محصتولی    آنها در سایت از تخفیف روی خدمات و محصولات برختوردار متی  

 گردد مشخص به عنوان اشانتیون به آنها ارائه می

شتود بترای افتزایش    پیشنهاد می کیفیت کارکردهای خدمات در مورد عامل کلیدی -

درک مشتری نسبت به تمامی محصولات و خدمات ستایت و کتارکرد هتر کتدام از آنهتا      
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گتردد عتلاوه بتر    همچنین پیشنهاد می ی در اختیار مشتریان گذاشته شود اطلاعات کامل

 خدمات اصلی، خدمات جانبی مرتبط با خدمات اصلی نیز به مشتریان ارائه گردد 

شتود بترای   ک و انتظارات مشتریان از خدمات پیشنهاد میدر در مورد عامل کلیدی -

افزایش درک مشتری نسبت به تمامی محصولات و خدمات سایت و کارکرد هر کتدام از  

آنها اطلاعات کاملی در اختیار مشتریان گذاشته شود  همچنتین بته مشتتریان در متورد     

ن اطلاعتات کتافی   نحوه پرداخت هزینه وطی یک مرحله یا در چندین مرحله( به مشتریا

 داده شود و پس از پرداخت به وی اطلاع داده شود که هزینه دریافت گردیده است 

شتود بته مشتتریانی    آفرینی برای مشتریان پیشنهاد میارزش در مورد عامل کلیدی -

ای اند متناسب به تعداد دفعات خریدشتان هدیته  که بیش از یک بار از سایت خرید کرده

گردد با تخصیص بخشتی از مبلتغ   فته شود  همچنین پیشنهاد میجهت تشکر در نظر گر

های بشردوستانه ارزش خرید خدمات را در نهن مشتتریان  دریافتی از مشتری به فعالیت

 افزایش داد     

 گردد:های آتی پیشنهادات زیر ارائه میبرای پژوهش 

ابی ماننتد  گیتری خریتد مشتتریان بتا ستایر رویکردهتای بازاریت       ارائه الگوی تصمیم -

  39بازاریابی ویروسی

گیتری خریتد   در تصمیم نانهیکارآفرتوجه به مباحث جدید بازاریابی مانند بازاریابی  -

 مشتریان 

هتای مختلتف ختدماتی، صتنعتی و     گیری خرید مشتریان در حتوزه تفکیک تصمیم -

 در تحقیح حاضر  شده مطرحها با الگوی کشاورزی و مقایسه آن

 ها نوشت پی
1. Sachdeva & Goel, 2. Sensory Marketing  

3. Customer Emotions 4. Li et al., 

5. Lee and Kim, 6. Customer Expectations  

7. Krishna,  8. Triantafillidou et al., 

9. Passive Buyers  10. Collaborative Marketing  

11. Expriential Paradigm of Consumer Behaviour  

12. Yoon 13. Hultén  

14. Wu et al.,  15.  Mirvaisi et al.,  

16. Schiffman and  kanuk 17. Lin et al., 
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18. Domenico,  19. McLuhan    

20. Jain et al., 21. Moment of Truth  

22. Erenkol,  23. Chandrasekaran & Chandrasekar 

24 Berčík et al., 25 Patterson  

26. Creswell & Miller   27. Strauss & Corbin  

28. Snowball sampling 29. Member checking 

30. Peer checking 31. Composite Reliability 

32. Average Variance Extracted 33. Grounded Theory 

34. Virus Marketing  
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 پیوست
 پژوهشهای  اصلی و فرعی، مفاهیم اصلی و شناسههای  ، مقولهها  از گزارهای  نمونه :1جدول 

مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 شناسه ها از گزاره ای  مونهن مفاهیم اصلی

 

ی
تر
مش
د 
ری
 خ
ی
یر
 گ
یم
صم
ت

 

برند مورد نظرم برای من بسیار مهم و  دلبستگی به برند
 به آن علاقمندم  

p1, p2, p3, p4, p5, 
p6, p7, p8, p9, p10, 
p11, p14, p16, p17, 

p18 
شخصیت برند برای من بسیار مهم  ارزش ویژه برند 

 است و ارزش دارد 

p9, p10, p11, p14, 
p16, p17 

 p5, p6, p7, p88 به برند مورد نظرم وفادارم   وفاداری 
p11, p12, p13, p14 

رضایتمندی از خرید باعث تکرار خرید  رضایتمندی 
 شود   می از همان فروشگاه

p1, p2, p3, p4, p5, 
p6, p7, p8, p9, p10, 
p11, p12, p13, p14, 
p15, p16, p17, p18, 

p19, p20 

شرایط 
 علی

 

پیشبرد 
 فروش
 

و ها  با توجه به تبلیغاتی که درفروشگاه تبلیغات 
های  و سایتها  مراکز خرید  و رسانه

اینترنتی و محیطی کشورم شده با نحوه 
 توان آشنا شد  می خرید

P7,p9,p11.p138 
p16, p17, p18 

 

سعی بر ها  در ایران بسیاری از فروشگاه فروش شخصی
فروش به صورت حضوری  آن دارند تا با

و ارائه توضیحات کافی و 
 مرتبط،محصولات را ارائه دهند 

p1, p2, p3, p4, p15, 
p16, p19, p20 

 
ها  جوایز و امتیازهایی که در فروشگاه پیشبرد فروش

شود باعث تشویح من به خرید  می ارائه
 شود  می بیشتر

p5, p6, p7, p8, p9, 
p10, p11 

  
بخش روابط عمومی در وجود  روابط عمومی

باعث ارتباط بهتر با ها  فروشگاه
 شود  می و اطلاع رسانیها  مشتری

p1, p2, p3, p4, p5, 
p6, p7, p8, p9, p10, 
p11, p14, p16, p17, 

p18,p19 

  
بازاریابی مستقیم و ارائه مستقیم کالا  بازاریابی مستقیم

 برای ما باعث خرید بیشتر و بهتر
 شود  می

p1, p2, p8, p10, 
p14, p20 

 

ی
مات
خد
ی 
ها
رد
رک
کا
ت 
فی
کی

 

 کیفیت وب سایت

 
 
 

علاوه بر ارائه ها  بسیاری از فروشگاه
بروشور در مورد محصولات، به صورت 

دهند که  می اینترنتی نیز نمایش
مشتری انتظار دارد اطلاعات به صورت 

 صحیح ابت گردد 

p3, p4, p7, p8, p9, 
p10, p11, p14, p16, 

p17,p19 

 
سعی برآن دارند تا علاوه بر ها  فروشگاه خدمات جانبی

ارائه محصول و خدمات مناسب، 

p1, p8, p10, p12, 
p14, p15, p16, p17 
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مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 شناسه ها از گزاره ای  مونهن مفاهیم اصلی

خدمات جنبی نیز ارائه دهند و این 
 برای من جذاب است 

 
کانال توزیعی 
 خدمات

توزیع و ارائه خدمات باید کامل و به 
 موقع باشد 

p1, p2, p4, p5, p6, 
p9, p11, p12, p13, 

p19 

ی
ه ا
ین
زم
ط 
رای
ش

 

 
آگاهی از محصولات و برندها باعث  آگاهی و دانش

 شود  می خرید بهتر و آگاهانه تر

p1, p2, p4, p5, p7, 
p8, p9, p10, p11, 

p12, p13, p14, p15, 
p17, p18, p19, p20 

ی
جرب
ی ت
یاب
زار
با

 

من معمولا برای خرید از تجارب  تجارب قبلی
 کنم  می استفادهگدشته 

p1, p2, p4, p5, p6, 
p9, p14, p16, p19 

تصور نهنی من از برندهای معروف و  تصویر فکری
محیط فروشگاه باعث مراجعه مجدد 

 شود  می من به آنها

p3, p4, p5, p6, p7, 
p8, p9, p10, p17, 

p18 

 
خرید عملی و تجربه خوب آن مشوق  تصویر عملی

 خرید من است  

P3, p8, p11, p12, 
p16, p18, p19, p20 

  
رفتار خرید در فروشگاه برای من بسیار  تصویر رفتاری

 لذت بخش بوده است 

p1p3, p4, p5, p6, 
p7, p8, p10,p14, 
p16, p17, p18 

 
ی
حس
ی 
یاب
زار
با

 
برای خرید بسیار به حواس پنم گانه ام  حواس 

 وابسته هستم  

p1, p4, p6, p10, 
p11, p12, p16 p17, 

p18, p19, p20 

 
احساس من به برند و فروشگاه در  احساسات

 خرید من تاایر دارد  

p1, p8, p10, p12, 
p16, p17 

 
دوست دارم از جایی خرید کنم که صد  اعتماد

 در صد به آن اعتماد دارم  

p1, p2, p3, p4, p5, 
p6, p7, p8, p9, p10, 
p11, p14, p16, p17, 

p18 

 
در هنگام خرید  دوست دارم تعامل

فروشندگان با من گفتگو و همراهی 
 کنند  

p3, p4, p5,p9, 910, 
p14, p15, p17, p18, 

p19 

 
نوع چیدمان کالاها  در انتخاب کالاها  چیدمان

 برایم مهم است  

p1, p5, p6, p12, 
p13, p15, p16, p18 

مقوله 
 محوری
 

درک و 
انتظارات 
مشتری از 
خدمات و 
ارائه 
 دهنده آن

 

انتظار مشتری از 
ارائه دهنده 
 خدمات
 

مشتریان در وهله اول انتظار دارند که 
خدمات ارائه شده منطبح با نهنیتشان 

 باشد 

P2, p3, p4, p5, p6, 
p9, p12, p14, p18, 

p19 

 

فهم ودرک 
مشتری از خدمات 
سایتهاواپلیکیشن 

 ها

مشتریان تمایل دارند خدمات برایشان 
قابل استفاده و ملموس باشد و بتوانند 
از تمامی امکانات به درستی استفاده 

 کنند  

p1, p4, p6, p10, 
p11, p12, p16 

 ,p1, p2, p4, p6,  p8دهم که از فروشگاهی  می ترجیحشفافیت تصاویر  
p10, p14, p20 
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مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 شناسه ها از گزاره ای  مونهن مفاهیم اصلی

نهنی مشتریان 
نسبت به خدمات 
 و ارائه آن

 ارائهاستفاده کنم که بهترین خدمات را 
 دهد   می

 
نگرش مشتری 
درباره هزینه 
 پرداختی

دوست دارم با کمترین هزینه بهترین 
 خدمات را دریافت کنم  

p1,p7,p8, p10, p11, 
p12, p15,p17, p18, 

p19 

  
ارزیابی مشتری از 
 کیفیت خدمات

ای  شود تجربه می هر خریدی که انجام
شود تا بتوان عملکرد محصول  می کسب

 و خدمات را سنجید 

P3, p6, p10, p12, 
p15, p16, p17 

 

ان
ری
شت
ی م
برا
ه 
گان
د 
چن
ی 
رین
 آف
ش
رز
ا

 

ایجاد رضایتمندی 
 مشتری

اگر از ارائه خدمان رضایت داشته باشم 
 کنم   می بازهم مراجعه

p1, p4, p6, p10, 
p11, p12, p14, p15, 
 p16 p17, p18, p19, 

p20 

 

ارائه خدمات بهتر 
با هزینه کمتر به 

 مشتری

مشتریان تمایل دارند که در قبال 
کنند خدمات  می وجهی که پرداخت

خوبی دریافت کنند حال اگر این 
خدمات با کیفیت بیشتر و قیمت کمتر 
 ارائه شود مطلوب تر خواهد بود 

p1, , p4, p5, p6, p7, 
p8, p10, p12, p16, 

p17, p18, p19 

 راهبردها
 

توجه به 
نیازمندیها و 
های  خواسته

 مشتریان

تولید کنندگان باید تقاضای مشتریان را 
شناسایی کرده و با توجه به آن عرضه 

 کنند 

p1, p2, p3, p4, p5, 
p6, p7, p8, p9, p11, 
p14, p16, p17, p18 

 

ایجاد ارزش اضافی 
 برای مشتری

در کشور ما  گاه فروشندگان برای 
برخی شرایط ویژه و جذب مشتری از 

 خاص در ارائه خدمات استفاده
 کنند  می

p2, p3, p4, p5,p9, 
910, p13, p16, p17, 

p18, p19 

 

ویژه سازی 
خدمات قیمت 
گذاری مناسب و 

 عادلانه

گاهی برخی خدمات تمایز ویژه در 
کند که سبب  می نهن مشتری ایجاد
 کند  می ایجاد وفاداری

p5, p6, p9,  p12, 
p13, p15, p16, p18 

 

قیمت گذاری 
 مناسب و عادلانه

مشتریان در مقابل کیفیت خوب وجه 
کنند حال اگر  می خوب پرداخت

عادلانه باشد منجر به روابط طولانی 
 شود   می مدت

p1, p2, p3, p4, p5, 
p6, p7, p8, p9, p11, 
p12, p13, p14, p15, 
p16, p17, p19, p20 

 

شرایط اعم از کیفیت،قیمت، اگر تمامی  خرید مجدد
خدمات و     مناسب باشد مشتری 
تمایل به استفاده مجدد از محصول را 

 دارد 

p1, p2, p3, p5, p6, 
p7, p8, p9, p10, 

p11, p14, p15, p17, 
p18,p19 
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مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 شناسه ها از گزاره ای  مونهن مفاهیم اصلی

 پیامدها

ی
تر
مش
ی 
ها
مد
پیا

 

اگر ارائه خدمات خوب باشد طرفدار آن  جانبداری مشتری
 شود  می فروشگاه

p1, p2, p3, p4, p15, 
p16, p19, p20 

 

 ,p5, p6, p7, p8, p9 سود خرید برای من مهم است  ایجاد سودآوری
p10, p11 

 
افزایش قدرت 
پیش بینی در 
 آینده

اگر خرید خوبی داشته باشم خرید 
 کنم  می آینده را هم پیش بینی

p1, p3, p4, p8, p9, 
p10, p11, p14, 

p18,p19 

 

ی
مان
ساز
ی 
ها
مد
پیا

 

بهبود ارتباط با 
 مشتریان

اگر ارتباط خوبی با من برقرار شود 
 شوم  می مشتری اابت آن فروشگاه

p1, p2, p8, p10, 
p15, p16, p17, p20 

 
ارتقای کیفیت 
 خدمات

 خدمات با کیفیت بالا را  ترجیح
 دهم  می

p2, p3, p5, p6, p8, 
p9, p10, p11, p14, 

p15, p17,p19 

 
اگر کیفیت خوب باشد از جای دیگر  کاهش تهدید رقبا

 کنم  نمی خرید

p1, p4, p5, p10, 
p11, p12, p16, p20 

 

ترین  جلب اعتماد مشتریان یکی از مهم بهبود اعتبار برند
های ایجاد کسب و کار آنلاینِ  بخش

موفح است  در حقیقت این درک 
مشتریان از شرکت شماست که در 
موفقیت برندتان نقش اساسی ایفا 

 کند  می

p1, p2, p4, p6,  p8, 
p10, 

p14,p16,p18,p19, 
p20 

 

عه
جام
ی 
ها
مد
پیا

 

ارتقای کیفیت 
 زندگی

فروشگاههای خوب باعث ارتقای 
 شود  می کیفیت زندگی

P2, p4, p7, p11, 
p12, p13, p15 

 

ایجاد سرمایه 
اقتصادی و 
 اجتماعی

فروشگاه خوب یک سرمایه اقتصادی و 
 اجتماعی است  

p1, p2, p4, p7,  p8, 
p10, p14, p20 
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Experimental Marketing approach 

Shokoufa Kabiri 
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Abstract 

The main purpose of this research is to present   a model for 

customer purchasing decision-making based on the sensory and 

experiential marketing approach. In this mixed method 

research, we, first  collected data by interviewing 20 academics, 

managers and marketing experts. In this phase of the research, 

we used grounded theory for analysis of interviews. For 

quantitative phase, 384 consumers who had at least one 

experience of online purchasing from online shopping sites in 

Iran participated in the research. We used structural equation 

method and SMRT PLS software.to analyze data. The results 

revealed that causal factors (customer's purchasing decision, 

sales promotion, and service functioning quality) affect the 

contextual conditions (experiential marketing and sensory 

marketing) and strategies (multiple value-creation for 

customers) as well. Also, the customer's perception and 

expectations of the service is the first priority among the sub-

criteria of the customer's purchasing decision. Furthermore, 

contextual conditions affect the focal condition (understanding 

customer's expectations of the service and its provider) and 

strategies as well. Also, the focal conditions affect the strategies 

and the strategies affect the outcomes. Therefore, experiential 

and sensory marketing can have a significant impact on the 

customer's purchasing decision.  

. 

Keywords :Decision Making, Sensory Marketing, Experiential 

Marketing, Grounded    Theo 
 


