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Objective: The aim of this study is to propose a model to determine and 

explain the antecedents and consequences of online customer experience in 

social media. Methodology: This research was conducted using a mixed-

methods approach. In the qualitative section, data were collected through 

semi-structured interviews with 20 experts in the field of digital marketing 

and analyzed using content analysis and MAXQDA software. In the 

quantitative section, a questionnaire based on the qualitative model was 

distributed among 384 social media users who were customers of online 

stores. The quantitative data were analyzed using SPSS 24 and Smart PLS 3 

software. 

Findings: The results showed that environmental factors, customer retention, 

product purchase, customer-centricity, and product significantly impacted the 

online customer experience, while ease-of-use did not have a significant 

effect. Additionally, the model developed in the qualitative section 

successfully explained the relationships between the variables and was 

deemed suitable for practical application in digital businesses. Conclusion: 

This study demonstrated that various factors such as environment, customer-

centricity, and purchase processes play a crucial role in enhancing the online 

customer experience. Organizations can improve customer experience by 

focusing on these factors and refining their digital strategies, which in turn 

can increase customer satisfaction and loyalty. The findings also highlight the 

importance of personalized services and engagement with customers in 

digital platforms. 

Keywords: Online customer experience, social media, structural equation 

modeling, digital marketing, customer-centricity. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The rapid digital transformation across industries has profoundly impacted customer experiences, 

especially in the context of social media. Organizations increasingly use digital platforms such as 

Instagram, Telegram, Twitter, and WhatsApp to interact with customers, offering them new ways to 

engage with products and services (Alrawashedh, 2024). Social media has become a key element in shaping 

customer experiences, allowing for direct communication between brands and consumers and creating 

environments where customers can share feedback, receive personalized services, and develop stronger 

brand loyalty (Amrullah, 2023). 

Customer experience (CX) has emerged as a critical competitive differentiator in the digital age. 

Studies have shown that enhancing customer experiences through digital platforms can lead to higher 

satisfaction, retention, and loyalty (Andino, 2022). The effectiveness of customer experience management 

depends largely on understanding the factors that influence it in digital environments. For example, 

environmental factors, ease of use, customer-centric approaches, and product-related factors have been 

identified as key determinants of a positive digital customer experience (Bajeja, 2024). Moreover, 

organizations that adapt their customer engagement strategies to incorporate these factors are better 

positioned to thrive in competitive markets (Fayed, 2022). 

Given the increasing importance of digital customer experiences, this study aims to develop a 

model that identifies the antecedents and consequences of online customer experiences within the context 

of social media. The research is motivated by the need to better understand how specific factors, including 

environmental and product-related variables, influence customer experiences in digital settings. While 

numerous studies have examined CX in general, few have focused specifically on social media platforms, 

which play a unique role in shaping customer perceptions and interactions (Bolton et al., 2018). 

This study employs a mixed-methods approach, incorporating both qualitative and quantitative 

analyses, to develop a comprehensive model of online customer experiences. The qualitative phase 

explores expert insights into key factors affecting CX in digital platforms, while the quantitative phase 

tests the model across a broad sample of social media users. By integrating these methods, the study aims 

to provide a robust framework for understanding and improving customer experiences in social media 

settings. 

Methodology 

The research followed a mixed-methods approach. In the qualitative phase, semi-structured 

interviews were conducted with 20 digital marketing experts. These experts were selected through 

snowball sampling, and interviews continued until data saturation was reached. The interviews were 

analyzed using content analysis, with the aid of MAXQDA software to identify key themes and factors 

influencing online customer experiences. 
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In the quantitative phase, a questionnaire was developed based on the results of the qualitative 

phase. The questionnaire was distributed to a sample of 384 social media users who were customers of 

online stores. These participants were selected using simple random sampling. The data were analyzed 

using structural equation modeling (SEM) through SPSS 24 and Smart PLS 3 software to validate the 

relationships identified in the qualitative phase. Key variables included environmental factors, customer 

retention, ease of use, product purchase, customer-centricity, and product-related factors. 

Findings 

The study's quantitative phase revealed several significant findings based on the analysis of data 

from 384 social media users. Structural Equation Modeling (SEM) was utilized to assess the relationships 

between key variables. The model demonstrated a strong overall fit, with a goodness-of-fit (GOF) index 

of 0.652, indicating robust predictive power. 

1. Environmental Factors: These factors, such as platform usability and visual appeal, had a 

significant and positive effect on online customer experience, with a path coefficient of 0.356 and 

a t-value of 4.366, confirming its strong predictive influence (p < 0.001). 

2. Customer Retention: The retention strategies, including personalized marketing and after-sales 

support, had a significant positive impact on customer experience, with a path coefficient of 0.278 

and a t-value of 2.892 (p < 0.05). This indicates the importance of customer retention efforts in 

enhancing online experiences. 

3. Product Purchase Factors: The ease and process of purchasing products in the digital environment 

were another strong predictor of customer experience, with a path coefficient of 0.265 and a t-

value of 3.283 (p < 0.01). 

4. Customer-Centricity: The customer-focused approaches, including personalized services, 

contributed significantly to improving customer experience, with a path coefficient of 0.253 and a 

t-value of 2.366 (p < 0.05). 

5. Product Quality: Product-related factors, such as quality and availability, were critical in shaping 

the online customer experience, with a path coefficient of 0.278 and a t-value of 2.892 (p < 0.01). 

6. Ease of Use: Contrary to expectations, ease of use did not significantly affect the overall online 

customer experience, with a path coefficient of 0.119 and a t-value of 1.538 (p > 0.05). This result 

suggests that other factors, such as personalization and product quality, may hold more weight in 

influencing customer perceptions in digital environments. 

Discussion and Conclusion 

The results of this study offer important insights into the factors that shape online customer 

experiences in social media. The findings support previous research that emphasizes the importance of 

environmental factors and product quality in enhancing customer experiences (Bolton et al., 2018; Chiang, 

2022). Social media platforms that are easy to navigate and visually appealing tend to create more positive 

experiences for customers, which in turn can lead to higher levels of satisfaction and loyalty (Fayed, 2022). 

The significant impact of customer retention strategies on customer experience aligns with 

previous studies that highlight the role of personalized engagement in fostering long-term relationships 

with customers (Costa, 2023). Retention strategies that include personalized recommendations, timely 
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customer support, and follow-up communication can significantly enhance the perceived value of the 

customer experience. This finding is consistent with research by Bajeja (2024), who demonstrated that 

organizations that prioritize customer retention through tailored digital marketing strategies tend to 

achieve higher levels of customer satisfaction and loyalty (Bajeja, 2024). 

Interestingly, the lack of a significant relationship between ease-of-use and customer experience 

contrasts with some previous studies that have found ease-of-use to be a critical factor in digital 

environments (Andino, 2022). One possible explanation for this result is that customers in social media 

environments may prioritize other factors, such as the availability of high-quality products and 

personalized interactions, over ease-of-use. This finding suggests that organizations should not focus 

solely on simplifying user interfaces but should also invest in other aspects of customer experience, such 

as product offerings and customer engagement strategies (Bolton et al., 2018). 

Product-related factors also emerged as a key determinant of customer experience in this study. 

Customers who were satisfied with the quality and availability of products were more likely to have 

positive experiences overall. This finding supports previous research indicating that product quality is a 

critical component of customer satisfaction in digital environments (Chiang, 2022). Organizations that offer 

high-quality products through their digital platforms are more likely to create positive customer 

experiences, which can lead to increased sales and customer loyalty (Andranurviza et al., 2022). 

Overall, the results of this study contribute to the growing body of literature on digital customer 

experience by providing a comprehensive model of the factors that influence customer satisfaction in 

social media. The findings highlight the importance of environmental factors, customer retention 

strategies, and product quality in shaping online customer experiences. While ease-of-use may not be as 

significant in social media settings, organizations should still consider it alongside other key factors when 

designing their digital platforms (Fayed, 2022). 

In conclusion, this study provides valuable insights into the drivers of online customer experience 

in social media environments. By focusing on factors such as environmental design, customer retention 

strategies, and product offerings, organizations can significantly enhance customer satisfaction and 

loyalty. Future research should explore the role of ease-of-use in more detail, particularly in different 

digital contexts, to better understand its impact on customer experience. Additionally, further studies could 

investigate the cultural and demographic factors that may influence customer perceptions in digital 

environments (Bajeja, 2024). 
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 مقدمه

در نظر ها آن یها و بهبود عمل رد مالدر رشد و توسعه سازمان یدیکل یهااز مؤلفه ی یبه عنوان  تالیجیامروز، تحول د یایدر دن

 عیسر ییبه پاسخگو ازیو ن انیتعاملات با مشتر یحجم بالا لیبه دل مه،یو ب یبان دار رینظ یخدمات عیدر صنا ژهیروند به و نی. اشودیگرفته م

 یدر فضا یتحول قرار گرفته است، تجربه مشتر نیا ریتحت تأث ریاخ یهاکه در سال ییهانهیاز زم ی یاست.  تیحائز اهم اریبس ،و کارآمد

 ;Ahmadi & Saffari, 2024)کرده است  رییخدمات به شدت تغ یسازتالیجیو د نینو یهایاست که به واس ه استفاده از ت نولوژ تالیجید

Alrawashedh, 2024; Gholami Afshar & Moradi Hazarvand, 2023; Moshtaghi, 2023; Varshavi et al., 2024). 

عوامل مؤثر بر  یبه بررس یمتعدد یهاپژوهش ،یتجار تیو موفق یمشتر یآن بر وفادار ریو تأث یتجربه مشتر تیتوجه به اهم با

به  ،یدر اندونز Mandiriبانک  یبر رو یا( در م العه2023) Amrullahاند. به عنوان مثال، پرداخته تالیجید یدر بسترها یتجربه مشتر

 گر،ید ی. از سو(Amrullah, 2023) تعاملات اشاره کرده است شیو افزا یبهبود تجربه مشتر یبرا تالیجید حولت یهایاستراتژ تیاهم

و  تیرضا شیبل ه منجر به افزا بخشدیرا بهبود م انینه تنها تجربه مشتر تالیجید یهایت نولوژ یرینشان داده است که به کارگ هایبررس

 .(Andino, 2022; Andranurviza et al., 2022) شودیم زینها آن یوفادار

و ارائه خدمات  انیتعامل با مشتر یبسترها برا نیها به استفاده از اشرکت ،یاجتماع یهاو رشد شب ه نینو یهایظهور فناور با

و تجربه  تالیجید یابیفاصله گرفته و به سمت بازار یابیبازار یسنت یهاها از مدلباعث شده است که سازمان  ردیرو نیاند. اآورده یمختلف رو

به  ،یبهبود تجربه مشتر یبرا یبه عنوان ابزار یاجتماع یهااز شب هاستفاده  ن،ی. علاوه بر ا(Baddam, 2022)حرکت کنند  تالیجید یمشتر

 ,Bajeja)کرده و در جهت بهبود خدمات خود اقدام کنند  افتیرا به سرعت در انیام ان را داده است که بازخورد مشتر نیوکارها اکس 

2024). 

در ارائه  تالیجیو د یاجتماع ،ی یزیف یهاجنبه یساز پارچهیادغام و  تال،یجید یتجربه مشتر یدر بررس یدیاز مسائل کل ی ی

تعاملات در سه  یزمانهم تال،یجید یتجربه مشتر تیریدر مد یچالش اصل کنند،ی( اشاره م2018. )Bolton et alخدمات است. همان ور که 

به  تالیجید یدر صنعت بان دار ژهین ته به و نی. ا(Bolton et al., 2018) و نوآورانه است دیجد یهایازمند استراتژیحوزه مذکور است که ن

 .(Böttcher, 2023)مهم است  اریو سهولت در استفاده از خدمات، بس تیاز امن نانیبه اطم ازیو ن ندهایموجود در فرآ یهایدگیچیپ لیدل

ها داشته از سازمان یانتظارات بالاتر انیخدمات باعث شده است که مشتر یسازتالیجیو د یاجتماع یهااستفاده از شب ه شیافزا

 ,Cattrall & Castelloاست ) شدهیسازیبه اطلاعات، و تعامل شخص عیسر یدر استفاده از خدمات، دسترس یانتظارات شامل راحت نیباشند. ا

اند تا تجربه آورده یرو لیو تحل هیتجز شرفتهیپ یهاکیبزرگ و ت ن یهاداده از یریگها به بهرهانتظارات، شرکت نیپاسخ به ا ی(. برا2021

 .(Cattrall & Castello, 2021; Cheng, 2023)کنند  یسازنهیخود را به یندهایرا بهبود بخشند و فرآ یمشتر

Chiang (2022 )دارد.  انیمشتر یو وفادار تیرضا جادیدر ا یینقش بسزا تالیجید ینشان داده است که تجربه مشتر ریاخ قاتیتحق

به بهبود  تواندیم ا،یاش نترنتیو ا یهوش مصنوع رینظ نینو یهاینشان داد که استفاده از ت نولوژ تالیجید یدر فضا یتجربه مشتر یبا بررس

به تعامل مداوم با  ازیکه ن یخدمات یدر بسترها ژهیمسأله به و نیو برند کمک کند. ا یمشتر نیب تریارتباطات قو جادیاو  یتجربه مشتر

 .(Chiang, 2022; Cornelia & Pasharibu, 2020) کندیم دایپ یشتریب تیدارند، اهم انیمشتر

و  ت،یسهولت استفاده، امن رینظ ییرهایتوجه به متغ تال،یجید یتجربه مشتر یهامدل یاز ابعاد مهم در طراح ی یراستا،  نیا در

. بر اساس م العات (Costa, 2023) گذارندیم ریاو تأث یوفادار تیو در نها یمشتر تیبر رضا میاست که به صورت مستق یریکاربردپذ
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تجربه  تواندیارائه خدمات م یندهایو بهبود فرآ تالیجید یهاشنی ی(، استفاده از اپل2022) Dehnert & Schumannشده توسط انجام

نه تنها بر  تالیجید یکه تجربه مشتر دهدینشان م م العات دهد. شیرا افزاها آن تیو رضا دهیبهبود بخش یریرا به ش ل چشمگ انیمشتر

 ,Dehnert & Schumann) ها م رح شودسازمان یبرا یرقابت تیمز کیبه عنوان  تواندیدارد، بل ه م ریتأث انیمشتر یو وفادار تیرضا

2022) .Desikan & Devi (2021با ) ها شرکت ردصنعت منجر به بهبود عمل  نیدر ا تالیجیهند، نشان دادند که تحول د مهیصنعت ب یبررس

عمل رد  ی( در پژوهش خود بر رو2023) Dharsono  ،یترت نی. به هم(Desikan & Devi, 2021) شده است انیمشتر تیرضا شیو افزا

 دهیرا بهبود بخش انیتجربه مشتر یدر ارائه خدمات، به طور معنادار تالیجید نینو یهاینشان داد که استفاده از ت نولوژ ،یاندونز یهابانک

 .(Dharsono, 2023) است

 یها به سمت ارائه تجربه مشترباعث شده است که شرکت نینو یهایو استفاده از ت نولوژ تالیجیتحول د ،یطور کل به

 یبرا دیجد یهافرصت جادیمنجر به ا تواندیدارد، بل ه م ریتأث انیمشتر یو وفادار تیتحول نه تنها بر رضا نیحرکت کنند. ا شدهیسازیشخص

 تیامن ،یاعتماد مشتر رینظ یعوامل یمختلف به بررس یهاراستا، پژوهش نی. در ا(Fayed, 2022)سهم بازار شود  شیوکارها و افزاکس 

 ,Febriyanto)دارند  تالیجید یها در فضاسازمان تیدر موفق ییعوامل نقش بسزا نیاند که ااند و نشان دادهپرداخته یاطلاعات، و تجربه کاربر

 Fernandesتعاملات است. همان ور که  نیا یساز پارچهیتعاملات چندکاناله و  تال،یجید یمهم تجربه مشتر یهااز جنبه گرید ی ی .(2023

& Krolikowska (2022در پژوهش خود اشاره م )ر و منج دهیرا بهبود بخش یتجربه مشتر تواندیچندکاناله م ی ردهایاستفاده از رو کنند،ی

 ازیکه ن مهیو ب یبان دار رینظ یعیدر صنا ژهین ته به و نی. ا(Fernandes & Krolikowska, 2022) با برند شود انیمشتر تتعاملا شیبه افزا

 .(Fokina & Баринов, 2019)است  تیحائز اهم اریدارند، بس انیبه تعامل مداوم با مشتر

 ریتأث یبر تجربه مشتر یبه طور قابل توجه نینو یهایو استفاده از ت نولوژ تالیجیگرفت که تحول د جهینت توانیم ت،ینها در

 نیکه به استفاده از ا ییهااند که سازمانمختلف نشان داده یها. پژوهششودیم انیمشتر یو وفادار تیرضا شیگذاشته و منجر به افزا

. (Ghosh, 2024; Glebova, 2023)و عمل رد خود را بهبود بخشند  ابندیدست  یرقابت یهاتیاند به مزتوانسته اند،دهآور یرو هایت نولوژ

 امروز است. یرقابت طیدر مح یاساس یهااز ضرورت ی ی تال،یجید یبهبود تجربه مشتر یمناس  برا یهامدل یو طراح یرو، بررس نیاز ا

 پژوهش روش

شود و در ادامه باشد که ابتدا با روش تحلیل محتوا از مصاحبات مضامین اصلی برداشت میکمی می-آمیخته کیفیاین پژوهش از نوع 

را اولویت بندی نموده و با روش مدلسازی ساختاری تفسیری و میک مک از م ال  جمع آوری شده، مدل پژوهش ها آن با پرسشنامه، خبرگان

( فلسفه روش تحقیق کیفی تفسیر گرایی است. در این پژوهش از ابزارهایی چون تحلیل تأثیرات 1386طبق نظر بازرگان )گردد. استخراج می

ده است. با توجه به ماهیت پژوهش برای جامعه آماری دو گروه در نظر گرفته شده است. گروه اول شامل متقابل و تحلیل ساختاری استفاده ش

های شهر مشهد و کارآفرینان فعال در پارک علم و فناوری خراسان رضوی و سایر کارآفرینان مسلمان شهر کارآفرینان حاضر در شتابدهنده

برای یافتن افراد بیشتر از روش گلوله برفی تا رسیدن به باشند بهره برده و دسترس محقق می های که درباشد. برای شروع از نمونهمشهد می

باشد. نوع مصاحبه های در نظر گرفته شده برای گروه اول در این تحقیق مصاحبه میابزار جمع آوری دادهاشباع تئوریک استفاده گردیده است . 

است که در واقع مصاحبه آزاد با ویژگی انع اف پذیری در جهت کشف اطلاعات عمیق  "نایافته مصاحبه سازمان "مورد استفاده در این پژوهش 

ها و ابعاد تأثیر گذار در کس  وکار مبتنی بر باورهای مولفهها اقدام به شناسایی باشد. با بررسی مصاحبهو دقیق و جمع آوری اطلاعات کیفی می

عات عمیق و دقیق و جمع آوری اطلاعات کیفی نموده و پس از جمع آوری اطلاعات فعالیت کشف اطلاگردد. با مصاحبه اقدام به دینی می
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های شناسایی شده در قال  پرسشنامه در اختیار گروه دوم جامعه آماری خبرگان قرار گرفته پذیرد و سپس مولفهها صورت میشناسایی مولفه

ها نمود. برای فی یک مدل و همچنین اقدام به تحلیل ساختاری و رتبه بندی مولفههای جمع آوری شده اقدام به معرتا براساس نظرات و پاسخ

ها از مصاحبه سیزده به بعد ت راری نفر داوطل  مصاحبه به عمل آمد که داده 15گروه اول در این پژوهش از جامعه آماری در دسترس از تعداد 

آغاز گردید. مصاحبه باز با معرفی کارآفرین و کس  وکار مورد نظر آغاز و  1398 بوده و به اشباع رسیده بود. گردآوری اطلاعات از آبان ماه

ها ضبط و برای گردید. مدت زمان مصاحبه متغیر و بسته به نظر فرد بوده و تمامی مصاحبهها طرح میپرسشها براساس پاسخ مصاحبه شونده

های مدیریت موسسه آموزش نفر از اساتید رشته 21آماری دوم شامل  استخراج ن ات کلیدی چندین نوبت مورد بررسی قرار گرفتند. جامعه

 های اکسل و میک مک استفاده گردیده است.باشد. در این پژوهش از نرم افزارعالی ادی  مازندران می

 هایافته

 :میکنارائه می قیتحق یو کم یفیدر دو بخش ک  یرا به ترت قیهای تحقافتهیها و داده لیتحل ،ادامه در

 :پاسخ داده شود ریشده است به سوالات ز یسع قیبخش از تحق نیبخش مقدمه ذکر شد، در ا انیکه در پا گونههمان

های و شب ه نیآنلا طیحو فروش در م یابیحوزه بازار رانیمتخصصان و مد ،یو دانشگاه یکارشناسان آگاه جامعه علم دگاهیاز د -الف

 ست؟یچ یهای اجتماعدر رسانه تجربۀ مشتری یامدهایو پ ندهایشایپ زیو مداخله گر و ن یا نهیزم ،یبسب طیها و شرامولفه نیمهمتر ،یاجتماع

  ست؟یچ یهای اجتماعدر رسانه نیتجربۀ مشتری آنلا یمناس  برا یمدل مفهوم -ب

 :میپردازدر راب ه با هر سوال می قیهای تحقافتهی یادامه به بررس در

مورد  ی )داده بنیاد( انهیزم یۀنظر  ردیمصاحبه بر اساس رو قیشده از طر یجمع آور یفیهای کپاسخ به سوال اول، داده یبرا -الف

کدهای باز، مقوله های فرعی و مقوله های  2در جدول  .های اصلی و فرعی مشخص گردیدته و کدهای باز و مقولهقرار گرف لیو تحل هیتجز

 گر(، پدیده محوری و راهبردها و پیامدهای مربوط ارائه شده است.)مداخله ای، میانجیمربوط به شرایط علیّ، زمینه

ر شود  که عامل اصلی به وجود آورنده پدیده مورد م العه )تجربه برخط مشتری دشرایط علّی به شرای ی گفته می شرایط علّی:

علمی بالنده و  ها به سؤالاتی مانند برداشت و تلقی آنان از اعضای هیئتهای اجتماعی( باشد. نتایج تحلیل محتوای پاسخ مصاحبه شوندهرسانه

های اجتماعی حاکی از وجود یک مقوله اصلی و سه مقوله فرعی در خصوص شرایط علیّ برای مؤلفه های مؤثر بر تجربۀ برخط مشتری در رسانه

 است. 2به شرح جدول ها آن جاد پدیده مورد م العه است که کدهای باز مربوط بهای

کند؛ به عبارتی، محل حوادث یا وقایع ای دلالت میخصوصیات ویژه است که به پدیده ای ازمجموعهدهنده نشانای: شرایط زمینه

ای در این زمینه گیرد. شرایطاداره و پاسخ به پدیده صورت می ای در طول یک بعد است که در آن کنش متقابل برای کنترل،مرتبط با پدیده

 است. 2 های اجتماعی و دو مقوله فرعی است. شرایط مذکور به شرح جدولشامل یک مقوله اصلی عوامل سهولت کار با رسانه ،پژوهش

گذارند. در پژوهش ل اثر میکنش متقاب بر چگونگی کنش/ وشرایط میانجی کلی و وسیع هستند  گر(:)مداخله شرایط میانجی

 شناسایی شد. 2عنوان شرایط میانجی به شرح جدول  بادو مؤلفه  ،هاحاضر و بر اساس تحلیل محتوای مصاحبه

هایی برای مواجهه با پدیده مورد م العه اشاره دارد حلبه ارائه راه ،راهبردهای مورد نظر در نظریه داده بنیادراهبردها و پیامدها: 

اداره کردن پدیده مورد م العه، برخورد با آن و حساسیت نشان دادن در برابر آن است و پیامدها نتیجه کنش )اعمال( و واکنش  که هدف آن

یک راهبرد اساسی برای رسیدن به وضعیت م لوب در خصوص  ،ها( شرای ی است که در خصوص پدیده وجود دارد. در این م العهالعمل)ع س

 که در ادامه به آن پرداخته شده است.های اجتماعی و دو مقوله فرعی و همچنین دو پیامد پیشنهاد شده است انهتجربۀ برخط مشتری در رس
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های در شب ه نیتجربۀ مشتری آنلا ۀموجود و مصاحبه با کارشناسان حوز ینظر یمبان ۀدر پاسخ به سوال دوم، پس از م الع -ب

 ی تعیین گردید.محور یکدگذاربا استفاده از  یینها یمدل مفهوم نیتجربۀ مشتری آنلا دهیمرتبط با پد یو فرع یهای اصلمقوله ،یاجتماع

 یکدگذار ،لذاکند. مرتبط می گری دیها به رمجموعهیها و زدسته نیب وندیپ قیها را از طرهاست که داده هیاز رو یمجموعه ا یمحور یکدگذار

 .اشاره دارد( یو فرع یها )اصلدسته لیتش  ندیبه فرآ یمحور

 یفیبه دست آمده از بخش ک جیخلاصه شده است و نتا 1جدول که در  «ۀ م العاتنیشیپ»اساس م العات ارائه شده در بخش  بر

محصول، عوامل  دی، عوامل خریحفظ مشترعوامل  ،یهای اجتماعرسانه ی یکه شامل: عوامل مح میاکرده ییرا شناسا یدسته اصل 7 ق،یتحق

 . باشدمی محصول یعوامل رقابت ی ومدار یعوامل مشتر ان،یمشتر یتجربسهولت کار، عوامل 

 یتیو کل گردندیر آن ممقولات بر محو ریکه سا یمحور ۀ(، مقولیپرداز هی)مرحله نظر یانتخاب یدر ادامه، با استفاده از روش کد گذار

که در پژوهش  یندیفرا یراب یعانتزا یشرح به عنوان هیها نظرمقوله ریمند انتخاب و با ارتباط دادن آن با سابه طور روش دهند،یم لیرا تش 

 گردید.م العه شده است، ارائه 

 1جدول 

 یاجتماع یهادر رسانه یبرخط مشتر ۀتجرب یامدهایو پ ندهایشایپ نییو تب نییتع یبرا نیشیپ یدستاوردها

 مقوله نوع مقوله

 های اجتماعیعوامل محی ی رسانه علی

 عوامل نگداشت مشتریان گرمداخله

 عوامل خرید محصول

 های اجتماعیعوامل سهولت کار با رسانه بستر

 عوامل تجربی مشتریان راهبرد

 مشتری مداریعوامل  پیامد

 عوامل رقابتی محصول

 

در  نیآنلا یمشتر ۀتجرب یامدهایو پ ندهایشایاز پ یبخش توانندیم ،ی شناسایی شدهدسته اصل 7 نیم العات، تمام ا نیبر اساس ا

 طیشرا ،یعل طیشرا نینشان دادن روابط ب یبرا میپارادا کیکار با استفاده از  نیبگذارند. ا ریتأثها آن یبر رو ایباشند  یاجتماع یهارسانه

 .شودینشان داده شده است، انجام م 1ش ل همانگونه که در  ج،یو نتا هایاستراتژ ،یانجیم طیشرا ،یانهیزم
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 1شکل 

 یاجتماع یهادر رسانه یبرخط مشتر ۀتجرب یمیمدل پارادا

 
 

، مدل و بر اساس فرضیات م روحه داریپد ریبه صورت ز تحقیق اتی، فرضارائه گردیده است 1ش ل که در  یمیبا توجه به مدل پاراد

 :م رح گردید 2به صورت ش ل  یاجتماع یهادر رسانه یبرخط مشتر ۀتجرب نهیزم یارائه شده برا یمیترس

 اثیر دارد.های اجتماعی بر عوامل تجربی مشتریان ترسانهعوامل محی ی  (1

 عوامل نگهداشت مشتریان بر عوامل تجربی مشتریان تاثیر دارد. (2

 عوامل خرید محصول بر عوامل تجربی مشتریان تاثیر دارد. (3

 تریان تاثیر دارد.های اجتماعی بر عوامل تجربی مشعوامل سهولت کار با رسانه (4

 عوامل مشتری مداری تاثیر دارد. عوامل تجربی مشتریان بر (5

 عوامل تجربی مشتریان بر عوامل رقابتی محصول تاثیر دارد. (6
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 2شکل 

 یمدل مفهوم

 
 

 های آمار توصیفی نشانیافته د.شهای جمعیت شناختی پاسخ دهندگان تحلیل آوری پرسشنامه ها، ویژگیپس از توزیع و جمع

درصد پاسخ دهندگان دارای  43درصد(. همچنین  29/57)معادل  سال قرار دارند 35تا  26دهد که بیشتر پاسخ دهندگان در رده سنی می

رک پرسشنامه آشنایی دارند. از نظر جنسیت، دپاسخگویی و  ۀدهد که با کار پژوهشی و نحومی مدرک تحصیلی کارشناسی هستند و این نشان

تری و خرید مجدد ه و تعداد پاسخ دهندگان زن و مرد  تقریبا ی سان است. این ویژگی نقش جنسیت را در تبیین تجربۀ مشبرابری رعایت شد

  دهد.می کاهش

که مقدار های مدل و همچنین آزمون کفایت نمونه پرداخته شد. درصورتیابتدا به بررسی نرمال بودن مؤلفه ،در بخش آمار استنباطی

KMO  باشد، باید با احتیاط بیشتر به  69/0تا  5/0ها برای تحلیل عاملی مناس  نیستند. در صورتی مقدار آن بین باشد، دادهکمتر  5/0از

ها برای تحلیل عاملی مناس  است های موجود در بین دادهباشد، همبستگی 7/0که مقدار آن بزرگتر از تحلیل عاملی پرداخت؛ اما درصورتی

ها برای انجام تحلیل عاملی دارای کفایت لازم دهد نمونهمی است که نشان 916/0در این پژوهش  KMO مقدار(. 1393)قاضی طباطبائی، 

کمتر است، نمونه پژوهش طبق آزمون بارتلت دارای کفایت لازم است.  05/0هستند. از آنجاکه س ح معناداری آزمون بارتلت از س ح خ ای 

استفاده شد. نتایج این آزمون برای متغیرهای ( K-Sوهش نیز از آزمون کولموگروف ب اسمیرنوف )های پژبه منظور بررسی نرمال بودن داده

های مربوط به متغیرهای کمتر هستند، بنابراین توزیع داده 05/0دهد با توجه به این ه تمامی ضرای  معناداری از س ح خ ای می پژوهش نشان

 شود.می استفاده  PLS  Smartافزار های پژوهش از نرمون فرضیهاین پژوهش غیرنرمال است؛ از این رو برای آزم

 7/0نشان داده شده است. معیار برای مناس  بودن مقدار آلفای کرونباخ، حداقل  4جدول مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی در 

 یار است. باشد، نشان دهنده مناس  بودن این دو مع 7/0(، معرفی شد و اگر بالاتر از 1974است. معیار پایایی ترکیبی توسط ورتس و هم اران )
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میانگین واریانس استفاده شده است. برای مناس  بودن این معیار، مقدار آن  از معیار ،برای اندازه گیری روایی همگرا روایی همگرا:

 های مدل است.، نشان دهنده مناس  بودن این معیار برای سازه2جدول باشد. مقادیر این معیار در  5/0باید بیشتر از 

 2جدول 

 یریگهمگرا مدل اندازه ییو روا ییایپا های¬شاخص ریمقاد

 AVE واریانس متوسط استخرج شده  CRپایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق

 0.633 0.838 0.708 با صفحه رسانهارتباط 

 0.621 0.828 0.708 ارتباط با صفحه رسانه

 0.751 0.9 0.834 _ایمنی رسانه

 0.755 0.902 0.837 ترفیعات فروش

 0.736 0.847 0.667 _بودجه خرید مشتریان

 0.693 0.813 0.662 تجربیات مشتریان

 0.837 0.911 0.807 رضایت مشتریان

 1 1 1 رقابت محصول

 0.694 0.869 0.871 سهولت نحوه پرداخت

 1 1 1 های اجتماعیسهولت کار با رسانه

 0.419 0.64 0.784 سهولت کار با صفحه رسانه

 0.666 0.799 0.504 سود مشتریان از خرید

 0.668 0.798 0.528 صداقت با مشتری

 0.621 0.83 0.704 ظاهر صفحه رسانه

 0.614 0.825 0.684 عمل رد محصول و برند

 1 1 1 عوامل ارتباطی

 1 1 1 عوامل تجربی مشتریان

 1 1 1 عوامل خرید مشتریان

 0.761 0.905 0.845 عوامل شخصیتی مشتریان

 1 1 1 های اجتماعیعوامل محی ی رسانه

 1 1 1 عوامل مشتری مداری

 1 1 1 های اجتماعیعوامل نگهداشت رسانه

 0.864 0.927 0.842 قیمت

 0.779 0.876 0.718 رقابتی قیمت

 0.774 0.872 0.721 _محیط رسانه

 0.856 0.922 0.833 مشتری مداری

 0.715 0.833 0.611 مشتریان دائمی

 0.6 0.809 0.805 نق ه نظرات مشتریان

 0.574 0.728 0.264 پشتیبانی رسانه

 0.837 0.911 0.805 پشتیبانی مشتریان

 0.621 0.828 0.708 ارتباط با صفحه رسانه

 0.751 0.9 0.834 _ایمنی رسانه

 0.755 0.902 0.837 ترفیعات فروش

 0.736 0.847 0.667 _بودجه خرید مشتریان
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میانگین  شود که در آن ق ر اصلی، جذر مقادیرمی در بررسی روایی واگرا به وسیله روش فورنل و الرکر، ماتریسی ایجاد گرا:واروایی 

ستخراج شده امیانگین واریانس  مقدار جذر ،5واریانس استخراج شده مربوط به هریک از متغیرهای مدل پژوهش است. با توجه به جدول

های زیرین و چپ ق ر اصلی ماتریس که در خانهها آن میان میزان همبستگی متغیرهای پژوهش که در ق ر اصلی ماتریس قرار گرفته اند، از

د تا با متغیرهای های خود دارناند، بیشتر است؛ بنابراین در این پژوهش، متغیرها در مدل پژوهش تعامل بیشتری با شاخص  داده شدهترتی

 شود.می دیگر؛ به عبارت دیگر روایی واگرای مدل پژوهش تأیید

 3جدول 

 واگرا با روش فورنل و لارکر ییسنجش روا

عوامل  

ی ی مح

های رسانه

 اجتماعی

عوامل 

مشتری 

 مداری

عوامل 

نگهداشت 

های رسانه

 اجتماعی

قیمت  قیمت

 رقابتی

محیط 

 _رسانه

مشتری 

 مداری

مشتریان 

 دائمی

نق ه 

نظرات 

 مشتریان

پشتیبانی 

 رسانه

عوامل 

محی ی 

های رسانه

 اجتماعی

1          

عوامل 

مشتری 

 مداری

-0.016 1         

عوامل 

نگهداشت 

های رسانه

 اجتماعی

-0.242 0.173 1        

       0.929 0.038 0.568 0.083 قیمت

      0.883 0.656 0.059 0.359 0.006- قیمت رقابتی

محیط 

 _رسانه

0.366 0.228 0.11 0.204 0.084 0.88     

مشتری 

 مداری

0.048 0.408 0.014 0.503 0.449 0.254 0.925    

مشتریان 

 دائمی

0.218 0.112 0.267 0.058 0.08 0.161 0.031 0.846   

نق ه نظرات 

 مشتریان

0.004 0.123 0.245 0.065 0.087 0.23 0.292 0.264 0.774  

پشتیبانی 

 رسانه

0.162 0.431 0 0.469 0.412 0.292 0.682 0.148 0.128 0.758 

پشتیبانی 

 مشتریان

0.156 0.179 0.336 0.088 0.092 0.152 0.006 0.808 0.291 0.103 
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های نشان از برازش کلی قوی مدل دارد. پس از بررسی برازش مدل، اکنون به آزمون فرضیه GOF به دست آمده برای 652/0مقدار 

 ، نشان داده شده است.4جدول های پژوهش در آزمون فرضیه ۀشود. خلاصمی پژوهش پرداخته

 4جدول 

 یروابط ساختار جیپژوهش براساس نتا یهاهیخلاصه آزمون فرض

 معنی داری آماره تی ضرای  مسیر ابعاد

 0.125 1.538 0.119 مشتریانمل تجربی عوا <-های اجتماعی سهولت کار با رسانه

 0.253 1.145 0.107 عوامل تجربی مشتریان <-عوامل ارتباطی 

 0.018 2.366 0.253 رقابت محصول <-عوامل تجربی مشتریان 

 0.004 2.892 0.278 عوامل مشتری مداری <-عوامل تجربی مشتریان 

 0.001 3.283 0.265 عوامل تجربی مشتریان <-عوامل خرید مشتریان 

 0 4.366 0.356- ل تجربی مشتریانعوام <-های اجتماعی عوامل محی ی رسانه

 3شکل 

 استاندارد نی( در حالت تخمریمس لی)تحلقیتحق یمدل ساختار
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 4شکل 

 یمعنادار نی( در حالت تخمریمس لی)تحل قیتحق یمدل ساختار

 

 گیریبحث و نتیجه

شده بودند، به جز عامل سهولت کار، به طور  ییشناسا یفیکه در مدل ک یاگانهعوامل شش یپژوهش نشان داد که تمام نیا جینتا

 یتجربه مشتر نهیدر زم نیشیبا م العات پ یبه خوب هاافتهی نیهستند. ا رگذاریتأث یاجتماع یهادر رسانه یمشتر نیبر تجربه آنلا یمعنادار

به  تالیجیتحول د یهای( انجام شد، نشان داد که استراتژ2023) Amrullahکه توسط  یادارد. به عنوان مثال، م العه یهمخوان تالیجید

 ریبه طور مشابه تأث زیم العه ن نی. ا(Amrullah, 2023) کمک کرده است یبان دار طیدر مح انیمشتر تیرضا شیو افزا یبهبود تجربه مشتر

 .کندیم دییرا تأ یمثبت عوامل مختلف بر تجربه مشتر

 یقاتیتحق جیمشابه با نتا جهینت نیدارند. ا یمشتر نیبر تجربه آنلا ییبالا اریبس ریتأث ی یپژوهش، مشخص شد که عوامل مح نیا در

داشتند. علاوه بر  دیتأک یتجربه مشتر تیریدر مد تالیجیو د یاجتماع ،ی یزیف یها( است که به ادغام جنبه2018. )Bolton et alمانند 

 شیافزا یمحرک برا کیبه عنوان  تواندیدارد بل ه م ریتأث ینه تنها بر تجربه مشتر ی یکه عامل مح دهدیحاضر نشان م هشپژو جینتا ن،یا

 نستاگرامیمانند ا یاجتماع ین ته به خصوص در بسترها نی. ا(Bolton et al., 2018) به برند عمل کند یحس وفادار جادیو ا یتعاملات مشتر

 برخوردار است. ییبالا تیاهم ازدارند،  یشتریب تالیجیو تلگرام که تعاملات د
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 نیشیبا م العات پ زین افتهی نیبود. ا یمشتر نیبر تجربه آنلا یمثبت عامل حفظ مشتر ریپژوهش تأث نیمهم ا جیاز نتا گرید ی ی

 یدر بسترها تیفیو ارائه خدمات با ک ی( انجام شد، نشان داد که حفظ مشتر2023) Costaکه توسط  یامثال، م العه یم ابقت دارد. برا

 نیدر پژوهش خود به ا زی( ن2024) Bajeja ن،ی. علاوه بر ا(Costa, 2023) منجر شود یمشتر تیو رضا یوفادار شیافزا به تواندیم تالیجید

 .(Bajeja, 2024) دارندها آن و بهبود تجربه انیدر حفظ مشتر ینقش مهم تالیجید یهاین ته اشاره کرده است که استراتژ

 یهااز پژوهش یبرخلاف برخ جهینت نینداشت. ا یبر تجربه مشتر یمعنادار ریپژوهش تأث نیعامل سهولت کار در ا گر،ید یسو از

از  ی ی تالیجیبه خدمات د ی( انجام شد، نشان داد که سهولت کار و دسترس2022) Andinoکه توسط  یاهمثال، م الع یاست. برا نیشیپ

نوع  ای یمورد بررس یاز تفاوت در بسترها یمم ن است ناش جیتضاد نتا نی. ا(Andino, 2022) است یعوامل مهم در بهبود تجربه مشتر

 اختلافات مشخص شود. نیا یاحتمال لیدارد تا دلا ندهیآ یهادر پژوهش شتریب یهایبه بررس ازیموضوع ن نیهر صورت، ا کاربران باشد. در

دارد که به  ی( همخوان2022) Fayed یهاافتهیبا  جهینت نیداشت. ا یبر تجربه مشتر یقابل توجه ریتأث زیمحصول ن دیخر عامل

 ن،ی. همچن(Fayed, 2022) اشاره کرده است انیمشتر یتجربه مثبت برا جادیا یبرا تالیجید یدر بسترها دیخر یندهایبهبود فرآ تیاهم

کارآمد و ساده در  تالیجی( انجام شد، نشان داد که ارائه خدمات د2022. )Andranurviza et alکه توسط  یامانند م العه گریم العات د

 .(Andranurviza et al., 2022) ود بخشدبهب یرا به طور قابل توجه یتجربه مشتر تواندیم دیخر ندیفرآ

 یهاافتهیبا  جهینت نیبود. ا یمشتر نیبر تجربه آنلا یمدار یمعنادار عامل مشتر ریپژوهش، تأث نیا جیاز ن ات جال  توجه در نتا ی ی

Böttcher (2023که بر اهم )پژوهش  نیکرده بود، ت ابق دارد. ا دیتأک تالیجید یدر بسترها محوریو مشتر شدهیسازیتعاملات شخص تی

را بهبود بخشد و حس  انیمشتر یتجربه کل تواندیمها آن یهابر خواسته یو ارائه خدمات مبتن انیمشتر یازهایتمرکز بر ن کهنشان داد  زین

 .(Böttcher, 2023) کند تیتقوها آن را در یو وفادار تیرضا

که  یامختلف از جمله م العه یهابا پژوهش جهینت نیداشت. ا یمشتر نیبر تجربه آنلا یمعنادار ریتأث زیعامل محصول ن ت،ینها در

بر تجربه  تالیجید یشده در بسترهامحصولات و خدمات ارائه تیفیک ریم العه، تأث نی( انجام شد، همسو است. در ا2022) Chiangتوسط 

 .(Chiang, 2022) منجر شود یبه بهبود تجربه مشتر تواندیم تیفیشد که ارائه محصولات با ک شخصشد و م یبررس یمشتر

 جینتا یریپذمیاست که مم ن است به تعم یفیدر بخش ک یگلوله برف یریگپژوهش، استفاده از نمونه نیا یهاتیاز محدود ی ی

 تالیجید یبسترها ریسا یبرا جیبود و مم ن است نتا یاجتماع یهاتنها شامل کاربران شب ه یدر بخش کم ینمونه آمار ن،یبزند. همچن  یآس

 تالیجید یهاکانال ریاسپرداخت و  یاجتماع یهاشب ه یدر بسترها یتجربه مشتر یپژوهش تنها به بررس نیا ن،یبر ا وهنباشد. علا میقابل تعم

 قرار نگرفتند. یدر آن مورد بررس لیموبا یهاشنی یو اپل هاتیساوب رینظ

. ابدی شیافزا جینتا یریپذمیاستفاده شود تا تعم یترمتنوع یریگنمونه یهاکه از روش شودیم شنهادیپ نده،یآ یهاپژوهش یبرا

در  یتر از تجربه مشتربه فهم به تواندیم یفروشگاه یهاتیساو وب لیموبا یهاشنی یاپل رینظ تالیجید یبسترها ریسا یبررس ن،یهمچن

طلاعات بر تجربه ا تیو امن تالیجید یبه بسترها یاعتماد مشتر رینظ یگرید یرهایمتغ ریتأث یبررس گر،ید یکمک کند. از سو تالیجید یفضا

 یفرهنگ یهاتفاوت یبه بررس ندهیآ یهاکه پژوهش شودیم شنهادیپ ت،یپژوهش کمک کند. در نها جینتا شتریب یبه غنا تواندیم زین یمشتر

 بپردازند. تالیجید یردر تجربه مشت ییایو جغراف

 دیو خر ی یبه بهبود عوامل مح تال،یجید یدر بسترها یبهبود تجربه مشتر یبرا توانندیها مپژوهش، سازمان نیا جیاساس نتا بر

 یو وفادار تیرضا شیبه افزا تواندیم شدهیسازیو ارائه خدمات شخص یمدار یتمرکز بر مشتر ن،یداشته باشند. همچن یشتریمحصول توجه ب
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 ازیو مم ن است ن ستین یعامل مهم طین ته توجه کنند که سهولت کار در همه شرا نیبه ا دیها باسازمان گر،ید یمنجر شود. از سو انیمشتر

 عوامل وجود داشته باشد. ریبر سا شتریبه تمرکز ب

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش ی سانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ال خواهد شد.ضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسها و مآخذ پژوهش حاداده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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