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Abstract 
this study aims to design a theoretical model of customer experience in retail mobile 

applications. Determining the components of customer experience with an emphasis on flow 

theory and the effective factors and operational strategies to improve the customer experience 

in retail mobile applications have been considered. In order to develop the model, the 

qualitative research method and specifically in the construction of the theory, the systematic 

grounded theory has been used. The statistical population of this study includes CEOs and 

business analysts who had a history of producing mobile software in Tehran. In this regard, 

the sampling strategy was in the form of a snowball (chain), the criterion of sample size was 

to achieve theoretical saturation and the main basis of data collection was in-depth interviews. 

A total of 24 interviews were conducted. After performing the three coding steps using 

MAXQDA software, the final research model consisting of 6 general categories, 14 sub-

categories and 86 main concepts was obtained. The results showed that the causal condition 

for improving the customer experience is to address the user interface. The technical 

capabilities of the application and the composition of the design team as context conditions 

and the capabilities of mobile devices, market-related mechanisms and the recognition of the 

user's story as intervening conditions affect the user experience. Finally, taking advantage of 

the concept of flow, application testing, providing the minimum viable product and using 

progressive web applications are strategies that increase the intention to revisit, repurchase, 

and customer loyalty and ultimately reflect on the company's sales and profitability. 
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 چکيده
 یهامؤلفه نییشده است. تع انجام یفروشگاه یهاشنیکیلاپلیدر موبا یتجربه مشتر یمدل نظر یهدف طراح پژوهش حاضر با

در  یبهبود تجربه مشتر یبرا یاتیعمل یعوامل اثرگذار و راهکارها نییو تع انیجر هیبر نظر دیبا تأک یتجربه مشتر
طور خاص در ساخت و به یفیک قیاز روش تحق ،مدل نیمنظور تدو. بهستمدنظر ما بوده ا یفروشگاه یهاشنیکیلاپلیموبا
 لگرانیعامل و تحل رانیشامل مد ،پژوهش نیآماری ا شده است. جامعه مند( استفاده)نظام کیستماتیبنیاد ساز روش داده ،هینظر

در شهر  ،را داشتند لیموبا یفزارهاانرم دیکه سابقه تول کیانفورمات یعال یرتبه شورا یدارا یافزارنرم یهاوکار شرکتکسب
و  یبه اشباع نظر دنی(، ملاک اندازه نمونه، رسیارهی)زنجی برفصورت گلولهبه یریگنمونه یاستراتژ ،راستا نیدر ا .تهران است

شد. پس از انجام مراحل  مصاحبه انجام 24مجموع  بوده است. در قیعم یهاها، انجام مصاحبهداده یآورجمع یاصل یمبنا
 86و  یمقوله فرع 14 ،یمقوله کل 6پژوهش متشکل از  یی، مدل نهاMAXQDAافزار نرم یریکارگبا به یکدگذار گانهسه

پرداختن به مقوله رابط کاربری است.  ،یبهبود تجربه مشتر یداد که شرط عل پژوهش نشان جیحاصل شد. نتا یمفهوم اصل
 یتلفن همراه، سازوکارها یهادستگاه یهاتیو قابل سازنهیزم طیشرا نوانعبه یطراح میت بیو ترک شنیکیلاپ یفن یهاتیقابل

تأثیر را تحت فروشگاهی هایلیکیشناپی در موبایلگر، تجربه کاربرمداخله طیعنوان شراشناخت داستان کاربر به مربوط به بازار و
از  یریگبهرهاستفاده و ارائه حداقل محصول قابل شن،یکیلاپتست  ان،یاز مفهوم جر یریگبهره سرانجام. دهندیقرار م

 شیرا افزا انیمشتر یمجدد و وفادار دیمجدد، خر دیقصد بازد که شوندیمطرح م ییعنوان راهبردهابه شرویپ یهاشنیکیلاپوب
 .دنکنیشرکت منعکس م یفروش و سودآور شیخود را در افزا تینها داده و در
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 مقدمه .1
طور که به یمصرف یشدن همراه با بازارهایتالیجید ینظرگرفتن چالش کلراست. با د رییدر حال تغ یابیانداز بازارچشم

و درک  یابیبازار یاصل یهاتیاند تا فعالکرده شنهادیپ یاند، محققان متعددشده یشفاف، توانمند و اشتراک ،ندهیفزا
 یهاروش نیتراز اثربخش یکیعنوان را به یتجربه مشتر تیریمد محققان نی. اردیقرار گ ینیبازبمورد ،از آن یکنون
این  . هرچند((Homburg, Jozić & Kuehnl, 2017 اندکرده یها معرفچالش نیبه ا ییگوپاسخ یبرا تیریمد

ی سنتی و بازاریابان وکارهاکسبی جهانی ویروس کرونا، منجر به برانگیختگی و تلنگری برای صاحبان ریگهمهروزها 
 یکی نیز، یریگهمهنظر داشت که حتی قبل از این (، اما باید درRajamannar, 2021است )در سراسر جهان شده 

 بیکامل ترک لیو پتانس کیتجارت الکترونمربوط به رشد  تغییراتی که در حوزه تجربه مشتری رخ داد، نیتراز مهم
ی تجارت هایتکنولوژجدید در واقع تحولات در(. Manthiou, 2020) بود در ارائه خدمات نیفلاآو  نیآنلا یهاکانال

را قادر  هاشرکتی اجتماعی، هارسانهی موبایل و هادستگاه، همراه با پذیرش گسترده 1الکترونیک و تجارت همراه
 ,Bilgihan) با برندهای مختلف را در هر زمان و مکان افزایش دهند هاآنساخته تا تجارب مشتریان و تعامل 

Kandampully & Zhang, 2016 .) خود را  یابیاز بودجه بازار یادیطور خاص، درصد زفروشان، بهخردهامروزه

 سازمان ملل (.WARC, 2017) دهندیاختصاص م هاشنیکیلاپلیموبا قیاز طر یتجربه مشتر منظور ارتقاءبه
هری اسکان خواهند داشت. در مناطق ش 2050جمعیت جهان تا سال  %60 باًیتقرکه  کندیمبینی پیش 2(2014)

بخش بزرگی از این جمعیت نوظهور، در بازارهای »: کندیمعنوان  3(2016) جهانی اقتصاد مجمعاین، برعلاوه
استانداردهای زندگی و درآمد باعث افزایش دسترسی به تکنولوژی دیجیتال  که در آن بهبود قرار داشته توسعهدرحال

 یادن یمصرف یهافرهنگ نیتردر محروم یحت ینترنتبه ا یهمراه و دسترس یهاتلفن. «اندو اتصال به اینترنت شده

، یارتباط با مشتر دیعنوان بستر جدبهها، لیکیشناپموبایلها با توسعه شرکتروزه  هر(. Batat, 2019) وجود داردنیز 

 .(Vahdat, Alizadeh,Quach & Hamelin, 2020) شوندیمنتقل م تالیجیبه حوزه د یاندهیطور فزابه

 ازپیشبیشآن است که در عصری که ایجاد تجربه موفق برای مشتری  ،دغدغه اصلی در پژوهش حاضرواقع در

 توانیم، چگونه اندشده لیتبد وکارهاکسببه کانال اصلی ارائه خدمات و  هاشنیکیلاپلیموبا حیاتی است و همچنین
 .شودخته میپرداموضوع  نیا نییبه تب انیجر هیاز منظر نظر ،پژوهش نیدر ا این تجربه را بهبود بخشید.

 

 نظريمبانی  . 2 

کنندگان در ذهن و قلب مصرف یگاهیمنظور کسب جاها بهامروز، شرکت یشدت رقابتدر بازار به تجربه مشتري:

کنندگان معاصر مصرف(. Pine & Gilmore, 2011) ها متمرکز شوندآن یمثبت برا هایهتجرب جادیدارند تا بر ا ازین
 کیبه  لیتبد ،تجربه نی؛ بنابراندقائل هست د،یخر کیو ملموس  یاز ارزش واقع شیب یارزش ،دیخر هایهتجرب یبرا

 ،ی(. تجربه مشترGopalani & Shick, 2011خدمت شده است ) کی افتیدر ایمحصول  کی دیاز خر یاتیجزء ح
 شودیم یمعرف یادماندنیبخش و بهفرد، لذتتجربه منحصربه کی جادیهدف ا با یابیمفهوم مهم بازار کیعنوان به

و  زیبه تما یابیدست ،یارزش جامع مشتر جادای منظوربه یراهبرد یندفرآی عنوانآن بهاز  ابانیکه محققان و بازار
 واستی کهمفهوم تا آنجاست  نیا تیاهم (.Jain, Aagja & Bagdare, 2017) دکننیم ادی داریپا یرقابت تیکسب مز

                                                           
1 M commerce 

2 The United Nations 

3 The World Economic Forum 
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« است دیجد یابیبازار کی یتجربه مشتر»معتقد است که  کایمتحده آمر التیشرکت مرسدس بنز ا رعاملیکَنون، مد
(2014Tierney,  )نیفلاسفه تحت واژه لات هایدر نوشته 1265ابتدا در سال « تجربه»فهوم م ”Experientia“ 

پس  1982ابتدا در سال  یابیدر بازار« یتجربه مشتر». است 1«تلاش، آزمایش و آزمون»که به معنای  ظاهر گردید

توسط دو محقق  2«کنندهمصرفی هایاحساسات و سرگرم ،تخیلاتمصرف:  یتجرب یهاجنبه»از انتشار مقاله 

آن ازشیپ .( ,2019Batat) دیظاهر گرد 4کنندهمصرف هایپژوهش مجلهدر  ،3رشمنیهالبروک و ه شرو،یپ یابیبازار

 درنظرگرفته هاپردازش داده ندآیدر فر یمنطق ایرندهگیمتصمی عنوانبه کنندهمصرف کننده،رفتار مصرف اتیدر ادب
 9و احساسات 8تی، خلاق7نینماد ی، معنا6ییبای، ز5عناصر لذت کنندمیدر آن سال عنوان  رشمنی. هالبروک و هشدمی
 (.Andajani, 2015) و گسترده کنند یکننده را غنتوانند درک رفتار مصرفمی

 ترسمی به کنندهصرفبعد تجربه را در رفتار م 1982اولین بار در سال  یبرا رشمنیکه هالبروک و ه یاز زمان
 کیکه  انددهیعق نای رب اکثراً که اندپرداخته یابیدر بازار ینقش تجربه مشتر یبه بررس یشناختند، محققان متعدد

د کر خواهد جادیهر شرکت ا یزمان برا ولرا در ط یدارپای و فردمنحصربه تیمثبت، مز یتجربه مشتر
)2017Bustamante & Rubio, .( است یابیبازار یسنگ بنا ،یگفت تجربه مشتر توانیکه مایگونهبه (De 

2015Keyser, Lemon, Klaus & Keiningham,). یترمش نیب تعاملاتاز  ایبه مجموعه یواقع تجربه مشتردر 
Imbug, Ambad  (دشویم یواکنش مشتر ایاقدام و  کیتحر ایاحساس  کیکه موجب تحر گرددیو محصول برم

2018Bujang, & .) 
 10اقتصاد در کتاب اقتصاد تجربه نهیمفهوم تجربه در زم شدنمطرحدومین رخداد مهم در زمینه تجربه مشتری، 

است  دهیگرد لیتبد یفعلی اقتصاد ادیدر بن یرکن اساس کیکه سهم آن به بود  Pine & Gilmore (1999) توسط

(Batat, 2019) .ها . آندیننمایم یمعرف دیاقتصاد جد در شنهادیپ کیعنوان تجربه را به گانسندینو ،کتاب نیدر ا

 تواندیفرد است )افراد مختلف همان تجربه را ندارند( که ممنحصربه یزیچ ،تجربه ،یابیبازار دگاهیمعتقدند که در د
 12ی،کیزیف یهاجنبه 11،است. تجربه ممکن است شامل عاطفه و احساس داریزمان پا لخاطر آورده شود و در طوبه

را  یملموس هایییاما توانا فروشدیدقت نمود که سازمان، تجربه را نم دیفرد باشد. با 14یمعنو یحت ایو  13یعقلان
کرد  جادیکننده امصرف یرا برا فردیتا بتوان تجربه منحصربه آوردیمساعد تجربه را فراهم م نهیو زم کندیم جادیا
(2015 Andajani,.)  همین  به 15«یک صحنه است وکارکسبکار یک نمایش است و هر »عنوان معروف این کتاب

                                                           
1 Attempt, Trial, Test 

2 The experiential aspects of consumption: consumer fantasies, feelings, and fun 

3 Holbrook and Hirschman 

4 Journal of Consumer Research 

5 Fun 

6 Hedonic 

7 Symbolic Meaning 

8 Fancies 

9 Feelings 

1 0 The Experience Economy 

1 1 Emotional 

1 2 Physical 

1 3 Intellectual 

1 4 Spiritual level 

1 5 Work is theatre & every business a stage 
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 نیچننیا «1دیآمدخوشبه اقتصاد تجربه »با عنوان  پژوهشیدر  Pine & Gilmore )1998(مفهوم اشاره دارد. 
قرار  یمشتر اریدر اخت ایکنند، بفروشند و  طراحی را هاچگونه تجربه رندیبگ ادی دبای هاشرکت»کنند استدلال می

که شرکت از  ونددپییبه وقوع م یتجربه، زمان کیشوند.  نهیآزادانه وادار به پرداخت هز انیکه مشترایگونهدهند، به
که  ایوهیافراد مختلف را به ش لهیوس نیتا به ا کند،یاستفاده م لوسای عنوانبه کالاها از و صحنه عنوانخدمات به

مصرف،  هایمیتصم یدگیچپی درک منظوربه نیبنابرا؛ «به تعامل وادار کند شود یادماندنیبه یدادیموجب خلق رو
 هم و است کنندهمصرف هایمتصمی اخذ منظوربه هاپردازش داده ییعقلا کردیهم شامل رو ،یتجربه مشتر اتیادب
Morganeijnen, Kl, Kranzbühler ) شودیناخودآگاه م ریکه شامل عواطف، احساسات و ضم یتجرب یکردروی

2018Teerling, & ). 150 یرا مطرح کردند، در ط« اقتصاد تجربه» امیپ 1990از دهه  لموریو گ نیکه پا یاز زمان 
بر  یمبتن یسنگ به اقتصاد صنعتمانند ذرت و زغال ییبر برداشت کالاها یمبتن یسال گذشته ما از اقتصاد کشاورز

که  ییجا ،ایمشده منتقل یفعل یتجرببه اقتصاد  تیبر ارائه خدمات و درنها یکالاها، به اقتصاد خدمات مبتن دیتول
مربوط به  هایمیکنندگان تصماست که در آن مصرف یاقتصاد نای. ستا هاتجربه یطراح ،یمرکز یاقتصاد تیفعال
 لموریو گ نیپا کی. مثال کلاسرندیگیخود م هایمحصول بلکه براساس تجربه یهایژگیتنها براساس ورا نه دیخر
قهوه )محصول(،  یهانینشده )کالا(، به زمیاست که از دانه قهوه فرآور یمتینرخ ق شی، افزایاقتصاد شرفتیپ نیاز ا
)تجربه(.  شودیفنجان پرمصرف قهوه استارباکس منتقل م کیبه  یطورکل)خدمت( و به یفنجان قهوه عموم کیبه 

 ریتجربه مطلوب درگ کیدر  اگربپردازند،  یشتریپول ب ییابتدا یهمان کالا یهستند که برا لیدر اصل، مردم ما

 انیبه مشتر یابیدست یبرا گریمحصول/خدمت د 2یشنهادیارزش پواقع (. در ,2019Rossman & Duerden) شوند

 (.Jain et al., 2017) ستین یکاف زیتما جادیا ای دیجد

و در عمل، موردتوجه قرار گرفته  یابیبازار هایدر پژوهش یرچشمگیبه طرز  یدهه گذشته، تجربه مشتر یدر ط
آن  یابیدارد و محققان بازار یمحور یشرکت، نقش یریپذدر رقابت یمعتقدند که تجربه مشتر یاست. رهبران تجار

تمرکز فزاینده بر تجربه مشتری از آن  (. & JaakkolaBecker ,2020) دانندیم یابیبازار تیریمد یاساس هیرا پا
از طریق نقاط تماس فراوان در چندین کانال و رسانه ارتباط برقرار  هاشرکتکه امروزه مشتریان با  شودیمناشی 

 یمفهوم است که تجربه مشتر نیا یبر مبنا ینظری تجربه مشتر مبانی .(Lemon & Verhoef, 2016) کنندیم

 جادیاو ا یرا برا یتجربه کل کی جه،یسازمان دارد که در نت کیبا  یاست که مشتر ینقاط تماس هیاز کل یبیترک

 .(Homburg, Danijel & Kuehnl,  2015) کندیم

Becker & Jaakkola (2020)  که تجربه  کنندیعنوان م ،یدر حوزه تجربه مشتر پژوهش 136با بررسی
تفاوت باشد. و قدرت م تیاز نظر ماه تواندیاست که م یاز پاسخ و واکنش مشتر یشامل انواع مختلف یمشتر

موردنظر  یتجربه مشتر دیباشند، با یادماندنیبه ایمثبت و  یتجارب مشتر جادیدنبال افقط به نکهیجای اها بهشرکت
 دوارندیکنند که ام نییتع ندتوانیخود م یشنهادیها براساس ارزش پکنند. شرکت فیتعر یترقیخود را با ظرافت دق

 یرا در طراح یفرداقدامات منحصربه دیها باشرکت نیکنند؛ بنابرا افتیدر انیرا از مشتر ییهاها و واکنشچه پاسخ

 .(Becker & Jaakkola, 2020) ندینماذ اتخا یمنظور کسب انواع مختلف پاسخ مشتربه یتجربه مشتر

                                                           
1 Welcome to the experience economy 

2 Value proposition 
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 ینگرعنوان حس کلرا به انیاست. او جر انیجر هینظر نهیدر زم شرویپ یفرد 2ییهایسنت م کیچ: 1جریان

پیشینه  (.Csikszentmihalyi, 1990) کنندیکار احساس م کیجانبه در همه یریگکه افراد هنگام در کندیم فیتعر

(. Rossman & Duerden, 2019گردد )یبرمتجربه در حافظه  نقش بستنهای مربوط به نحوه این نظریه به بررسی
Nabhani &-McLean, Al  (شودیم فیبخش ممکن، تعرتجربه لذت نیشتریب ای نهبهی تجربه عنوانبه انیجر

2018Wilson,  .)تجربه بهینه را  3«جریان: روانشناسی تجربه بهینه»در کتاب  2008در سال  ییهایسنت م کیچ
 هاییتجربه دهند،یاست که تجربه را شکل م یعوامل متعدد جهینت ،یدرک و فهم ما از زندگ»: کندیمتعریف  گونهنیا

وجود همه ما  نیعوامل، خارج از کنترل ما هستند. با ا نیبد ما اثر دارند. اغلب ا ایکه هرکدام بر احساس خوب 
بر اعمال خود و تسلط بر  کنترلاحساس  ،خارجی عوامل از خوردنجای ضربهکه به مایرا تجربه کرده هاییزمان

 یکه لذت آن برا یقیعم ی. شادمشوییدهد، شاد میحالت رخ م نیکه ا ی. در مواقع نادرمایعاقبت کار را داشته

او  .«باشد دیچگونه با یدهد زندگمی است که نشان یو اثر آن در حافظه، نماد ماندیدر خاطرمان م یطولان یمدت
 هایرنگ کهینقاش است؛ وقت کیاحساس  نه،یتجربه بهکه  کندیمدر ادامه اضافه . دنامیم نهیتجربه را تجربه به نیا

 ییهای. سنت مابدیمی نمود اش،زدهخالق شگفت یروپیش د،یجد دهیپد کیو  کنندیم جادیرا ا یبوم توازن جذاب یرو
 یچه احساس برندیلذت م یکه مردم وقت دببر یپ هکرد یسع هایشدر طول پژوهشکه  کندیمدر این کتاب اشاره 

 نیچننیااو جریان را . ه استارائه کرد انیجر هیرا بر پا نهیتجربه به هیظرناو فراوان  هاییدارند و چرا؟ پس از بررس
ندارد.  تیاهم شیبرا یگرید زیچچیاست که ه یکار ریاست که در آن فرد چنان درگ یحالت ان،یجر» :کندیمتعریف 

 یفقط مفهوم انی. جرشودیخاطر خودش انجام مهنگفت فقط به ییبه بها حتی که است بخشخود تجربه، چنان لذت
 یصورت علماز مسائل، به یعیوس فینگذشته بود که در ط هینظر نیانتشار ا نیاول زا شتریب ی. چند سالستین یعلم

 «راهگشا باشد تواندیم انیجر هیاست نظر یزندگ تیفیکه هدف بهبود ک زمانی. شد گرفتهکار به

(Csikszentmihalyi, 2008). 

Hoffman & Novak (1996) یهاتیساوب از دیخر یکاربران را برا تواندیم انیجر هیکردند که نظر شنهادیپ 
 یهاطیکنندگان، محچگونه مصرف نکهیا بررسی منظوررا به ییهاراه هینظر نیا جه،ینتکند؛ در بیترغ یتجار

 یمناسب یهاتجربه ان،یگفت که جر توانیواقع م. دردهدیارائه م کنند،یرا تجربه م دیجد یتوسط تکنولوژ دشدهیتول
 (.Lu,  Chen, Hsu &2018) کندیم فیرخ دهد را توص هاتیدر انجام فعال تواندیکه م

 ییهایمسنت کیاست که چ یزیپرسش، همان چ نیا شود؟می هاآن ادیز یفتگفری باعث هادر تجربه زیاما چه چ
 یتی( و در طول هر فعالحیتفر ای)کار  اینهیدر هر زم باًیممکن است تقر ان،یجر افت،یکرد به آن پاسخ دهد. او در یسع

 دیدانیم: اهداف واضح و مشخص: باشد هایژگیواین ( رخ داده باشد؛ اگر توجه همراه با دوزیتا پارچه نوردی)از صخره
هنگام تعامل  شدهمشخصدر رابطه با اهداف  دیدانیم: بازخورد سریعدنبال دستیابی به چه هستید، در فعالیت خود به

 یهادر رابطه با سطح مهارت یتجربه، مقدار چالش کاف :تعادل بین چالش و مهارتدر تجربه چه عملکردی دارید، 
دادن ازدستموجود در تعامل هستید،  تجربه باکامل متمرکز بوده و  ورطبه: ادغام اقدام و آگاهی، را فراهم سازد ازینشیپ

 د،یدهیدست مداده در اطراف خود را ازرخ هایاتفاق گریاز د یکه آگاه دیاور شدهچنان در تجربه غوطه: خودآگاهی
کاملاً زمان را فراموش کرده و : تحریف زمان، ممکن است در مورد شما فکر کنند. گرانیآنچه د یبرا یازجمله نگران

                                                           
1 Flow 

2 Csikszentmihalyi,2008 

3 Flow: The Psychology of Optimal Experience 
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و  باشند دهیها طول کشدرواقع ممکن است ساعت ،انددهیبه طول انجام قهیتنها چند دق رسدینظر مکه به هاییتجربه
 ,Rossman & Duerden) دیهستی خارجی مایل به مشارکت هاپاداش: صرفاً برای تجربه و نه برخی انگیزه ذاتی

2019.) 

تلفن همراه(  هایهمان برنامه هااپلیاختصار موبا به ای) 1«هانشیکیلاپلیموبا»اصطلاح  ليکيشن:اپموبایل 

متخصصان صنعت،  نیدر ب یلیموبا یکاربرد یهابرنامه یاختصار محبوب برا کیبه  لیتبد ریاخ یهادر سال
پلتفرم فروشگاه هوشمند،  کیهستند که از  ییافزارهانرم ها،شنیکلیاپلیکنندگان شده است. موباو مصرف انیدانشگاه

 شوندیهوشمند نصب م یگوش کی عاملستمیدانلود شده و بر س یپلِفروشگاه گوگل ای استوراپمثلاً از فروشگاه 

(Garg & Telang, 2013). دستگاه  کیافزار قابل دانلود به نرم کی عنوانبه هاشنیکلیاپلیموبا ،یابیبازار دگاهیاز د

به او  اپدر هنگام استفاده از  یرا در سراسر تجربه مشتر ینام تجار تیوضوح هوکه به شودیم فیتلفن همراه تعر
 هااپاضافه تی(. مزBellman, Potter, Treleaven-Hassard, Robinson & Varan, 2011) دهندینشان م

 یهایژگیافزار و واز سخت توانندیم هاشنیکلیاپلیاست که موبا نیا هاتیسابرخلاف وب فروشان،خرده برای
 نیکنند، مانند اسکن بارکدها، استفاده از دورب تجربه مناسب به کاربران استفاده کیارائه  یهوشمند برا یهایگوش

 ,Purcell, Rainie) اسیپیاستفاده از ج قیمربوط به مکان از طر اصارائه مطالب خ ایهمراه  یهاتلفن

Rosenstiel & Mitchell, 2011 .)شودیاز آن باعث م یخدمات ناش یتلفن همراه و نوآور یفناور عیسر شرفتیپ 

ها تکامل ارائه خدمات و استفاده از آن کانال یهابا کانال انیارتباط مشتر یکننده به لحاظ چگونگتا رفتار مصرف
 ,Shankar, Kleijnen) باشند یدسترسرکجا قابلکنندگان در هر زمان و همصرف یکه برا ییهاکانال ابد،ی

2016Ramanathan, Rizley, Holland & Morrissey, ) .عنوانبه یلیموبا هایشنیکیلاپراستا امروزه  نیدر ا 
از دستاوردها  یتا انواع مختلف سازندیفروشان را قادر مشده و خردهمطرح ریگکانال ارائه خدمات قدرتمند و همه کی

 یتکنولوژ یهاشرفتیبا توجه به پ (.Garg & Telang, 2013)ارائه دهند  انیو خدمات خود را در هر زمان به مشتر

 ساختنرقابت و برآورده یبرا نیو بنابرا شوندیمواجه م یدیجد یهاطور مداوم با چالشفروشان بهخرده تال،یجید
 ,Mosteller) دهند قیتطب هاشرفتیپ نیدارند تا راهبرد خود را با ا ازنی هاآن کنندگان،مصرف رشد به رو انتظارات

2014Donthu & Eroglu,  .)مواجه ی متعددی هاو فرصت هابا چالش ریاخ یهاسالطی در  یفروشان سنتخرده

فروشان از خرده یاریبس تیبود که موجود کیتجارت الکترون یهاتیساوب یابتدا معرف (.Blazquez, 2014) اندبوده

در طول  حال،نیااها از بازار خارج شوند. باز آن یادیو منجر شد تعداد ز دیشده را به چالش کششناخته یبا برندها
 قیاز طر نیدادند که شامل حضور آنلا قیتطب یاگونهکه به رقابت ادامه دادند، راهبرد خود را به یفروشانها، خردهسال

 نترنت،یا انطباق باپس از . ( ,2015Martin, Mortimer & Andrews) گردد کیرونتجارت الکت تیساوب کی

ه معنای ب نیلاتبه زبان  Omni ؛انطباق دادند 2کارهکانال همهی فروشخرده همچنین خود را با راهبردفروشان خرده

و  آنلاین کانال ارائه خدمات شامل فروشگاه، فروشگاه نیچنداز فروشان است که در آن خرده «همه»

 درصد خاص، طورفروشان، بهامروزه خرده (.Piotrowicz & Cuthbertson, 2014) برندیمبهره  هاشنیکیلاپلیموبا

 دهندیاختصاص م هاشنیکلیاپلیموبا قیاز طر یء تجربه مشترارتقا منظورخود را به یابیاز بودجه بازار یادزی

(WARC, 2017 .) 

                                                           
1 Mobile Applications 

2 Omni-channel retail strategy 
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که  یلحاظ عملکرد و از دهندیم دیو خر یبررس یبرا نیگزیکانال جا کی انیبه مشتر ها،شنیکلیاپلیموبا

با توجه به  .(Wang et al., 2015)فرد هستند فروشان ارائه دهند، منحصربهکنندگان و خردهبه مصرف توانندیم

از  یاندهفزای طوربه ابانیتلفن همراه، بازار یتجار ریبه اتخاذ تداب لیهوشمند و تما یهایتعداد کاربران گوش شیافزا

 Shankar et) کنندیکنندگان استفاده ممصرف نیا یهابه خواسته ییپاسخگو یکانال ارائه خدمات تلفن همراه برا

2016al., ) . چهار محرک اصلی تکنولوژیک  ،20161سال در  منتشرشدهد اقتصا یمجمع جهاندر این راستا گزارش

داده و فضای ، کلان3های متصلدستگاه ،2و اینترنت نفوذ تلفن همراهامروز شده است،  یجیتالیبه تحول دمنجر را که 
 یهاآمده است که نفوذ تلفن 2016در سال  اقتصاد یر گزارش مجمع جهان. دکندیمی معرف 5های کاربریو رابط 4ابری

هفت سال  یط یباًتقر ینترنتو نفوذ ا افتهیشیافزا 2014 سال در درصد73به  1995در  جمعیت از درصد1همراه از 
و برسد  مشترک یلیاردم 4به  2025هوشمند تا سال  یهاتلفن مشترکین تعداد شودیم ینیبشیدو برابر شده است. پ

( Hootsuite) تیسواتوسط هوت  منتشرشدهطبق آمار  (. ,2019Batatنوظهور باشد ) یدر بازارها یشترب این افزایش
هزار نفر از اینترنت استفاده  420میلیون و  58هزار نفر جمعیت ایران،  450میلیون و  83از حدود  2020در ابتدای سال 

مشترکین تلفن همراه در این تعداد  .درصد برآورد شده است 70ضریب نفوذ اینترنت در کشورمان حدود  و کردندیم
های کارتصد از سیمدر74که از این تعداد، است شده ثبت  جمعیت( درصد152) ونیلیم 127در کشورمان سال 

و  G 3های شبکهدرصد از کل این کاربران از سرویس65برند و های دائمی بهره میکارتدرصد از سیم26اعتباری و 
G4 یابد و می میلیون نفر افزایش 124درصدی، سالانه  4/2تعداد کاربران موبایل در جهان با رشد  .دنکناستفاده می

درصد استفاده از 2/43در همین راستا  .درصد و حدود سه میلیون نفر محاسبه شده است4/2این رقم برای ایران 
درصدی نسبت به آمار مربوط به دوره زمانی سال گذشته 33شد ی تلفن همراه بوده که با رهایگوشاینترنت مختص 

در بستر  خصوصاًی افزایش دسترسی و استفاده از اینترنت این آمار گویا (.2و  1)شکل شماره همراه بوده است. 
 یبنددسته نیترمحبوبتوسط سایت استاتیستا،  منتشرشدهاطلاعات  براساسهای همراه در ایران است. همچنین تلفن

 های آموزشی، سرگرمی، سبک زندگی، فروشگاهیلیکیشناپتعداد نصب،  براساسپلی های گوگللیکیشناپ

 های فروشگاهیلیکیشناپحاضر، تمرکز بر  پژوهشفروشی( و موسیقی است. در این میان با توجه به ماهیت )خرده

 فروشی( خواهد بود.)خرده

                                                           
1 The report of the World Economic Forum published in 2016 

2 Mobile and Internet penetration 

3 Connected devices 

4 Big data and the cloud 

5 User interfaces 
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  Hootsuiteدر ایران. منبع: 2020ال سهاي اجتماعی در (. آمار کاربران اینترنت و شبکه1شکل )

 

 
 Hootsuiteدر ایران. منبع:  2020در سال  هادستگاهدرصد استفاده از  سهیمقا (.2) شکل

 

که بر  ییرهایدرک متغ ،اندشده لیوکارها تبدارائه خدمات و کسب یبه کانال اصل هاشنیکیلاپلیموباکه  اکنون
 انیجر هیاز منظر نظر ،پژوهش نیدارد. در ا یتوجهارزش قابل گذارد،یم ریتأثها در زمان استفاده از آن یتجربه مشتر

 هینظر یبررس روی بر با محوریت جریان، عمدتاً شدهانجام یقبل هاییبررس .شودپرداخته میموضوع  نیا نییبه تب
 نهیدر زم انیجر هینظر یبررس یبر رو هک هایی، پژوهشحالنیمتمرکز شده است؛ باا نیآنلا هایطیدر مح انیجر

 کنندگانتلفن همراه، مصرف هایدستگاه تیبا توجه به ماه رایتلفن همراه متمرکز شده باشند، معدود است؛ ز
بین  این که در ی. پس سؤالاندارتباط مواجه شده یبرقرار یبرا یو اندازه دستگاه متفاوترابط کاربری  با حاضردرحال

مؤثر  یفروشگاه هایشنیکلیاپلیدر موبا یبر تجربه مشتر تواندیچگونه م انیجر هیاست که نظر نیا ،شودیمطرح م
 چگونه است؟ ان،یجر هیبر نظر دیبا تأک یتجربه مشتر یمدل نظر یطراح گر،ید یانیبه ب ایواقع شود 

 

 . پيشينه تجربی3 
بر خدمات در زمینه ارائه و مدیریت  قیتحق یساختارها نیتریاز اصل یکیعنوان به یتجربه مشتر تیامروزه اهم 

حتی اگر بپذیریم که  (. 2020Keyser,Verleye, Lemon, Keiningham & Klaus, De) ستینکسی پوشیده 
ن دیدگاه را داشته باشد، باید ی ویروس کرونا، قابلیت ایجاد تغییراتی در ایریگهمهرویدادهای عصر کنونی همچون 

مربوط  ه مشتری رخ داد،تغییراتی که در حوزه تجرب نیتراز مهم یکی نیز، یریگهمهنظر داشت که حتی قبل از این در
هست  نیز همچنانو  هبود نیو آفلا نیآنلا یهاکانال بیکامل ترک لیو پتانس کیبه رشد تجارت الکترون

(Manthiou, 2020 .)یهاافتهیKlaus (2020)  و  توجه، روند قابلی نیزقبل از بحران فعل یحت دهد کهمی نشان
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اغلب  این تمایل. دادندیانجام م نیصورت آنلاخود را به یدهایاز خری اعمده، بخش لوکس انیمشتررو به رشدی از 
امروزه، تجارب چندگانه جدید (. Klaus, 2020) است هاخدمات در فروشگاهدریافت  فیاز تجربه ضع یشنا

دیجیتال در زندگی روزمره ما در حال شکوفایی هستند. به  یهایآورفن کننده به لطف حضور همیشگیمصرف
کاملاً دیجیتالی یا و  فیزیکیمنحصراً این است که مصرفی  هایهاین تجرب یهایژگیو ،Castelli  (2016)اعتقاد

: شوندیکه منجر به زمینه سوم مصرف م کنندیرا ادغام م –دیجیتالی و فیزیکی -دوجهان یهایژگینیستند، بلکه و
فیزیکی و دیجیتال است؛ بنابراین، تجربه فیجیتال مشتری،  یهانهیکه نتیجه شباهت زیاد )نزدیکی( زم 1فیجیتال

 ه منظور ایجادها بشرکت ییعدم توانا (.Batat, 2019آتی خواهد بود ) یهاها در سالچالش بزرگی برای شرکت
مشابه  یهانهیگز ریخصوص سادر یاتنها اطلاعات گستردهنه رایاست ز بارانیز ند،یخوشا نیتجربه آنلا
منظور به متعددی نیآنلا یهابه کانال یناراض یمشترامروزه بلکه  ،در بازار موجود است سهیجهت مقا

 & Mohammadi, Nematizadeh, Heydari) دارد یدسترس گرانیخود با د یتجربه منف یگذاراشتراک

Safarzadeh, 2022) .از  یو شغل یشخص لیقدرتمند هستند که افراد به دلا هاییابزار ،تلفن همراه یهادستگاه

تعداد  نیز دهندگان، توسعهی تلفن همراههادستگاهی هاتیقابلگسترش و توسعه  دنبال روند. بهکنندیها استفاده مآن
 امهبرن کی تواندیم اپموبایل کیاند. کرده جادیرا ا( اپیا  اپموبایل ترسادهبه زبان ) هالیکیشناپموبایلاز  یادیز

مهم در  یعنوان بخشبه توانیرا م هااپ(. موبایل ,2019Picoto, Duarte & Pinto) باشد 2یبیترک ای یوب، بوم
در هنگام استفاده از  یتجربه مشتر ریاز تأث یدرک چندانامروزه  ،حالنیگرفت، باا درنظر یکیتجارت الکترون

ازآنجاکه اعتماد، قصد (. 2018Nabhani & Wilson, -McLean, Al) میندار کیتجارت الکترون ها دراپموبایل
 ,Shobeiri) شده است انیب یتجربه مثبت مشتر کی جیعنوان نتاهمه به یمجدد و وفادار دیمجدد، قصد خر دیبازد

2018Mazaheri & Laroche, ) ،بیشتری  موردتوجهی ارتباط با مشتریان باید هاکانالعنوان یکی از ها بهاپموبایل

برخوردار  یاز نقاط قوت و عملکرد متفاوت یشخص یهاانهیو را تلفن همراه یهایفناور نکهیتوجه به اقرار گیرند. با 
دهد می نشان 3رسانه جایگزینی ی، تئورگریباشند. از طرف د گریکدیمکمل  دیباکه این دو  رسدیمنظر بههستند، 
محض که به دهدیم شنهادیپ تئوری نیا. کنندیم نیگزیجا دیجد ستمیس کیموجود را با  یهاپلتفرم انیکه مشتر

خواهند  موجود متوقف یهایفناور نهیها تعاملات خود را در زم، آنانیتوسط مشتر دیجد یابستر رسانه کیاتخاذ 
کنندگان اخبار مصرف یمثال، وقتعنوانبه .آورند دستهمان اطلاعات را به دیبا پلتفرم جد توانندیاکنون م رایکرد ز

 ی، توجه و وقت مشترنیابرعلاوه. ابدییها کاهش مآن یاپ، مصرف روزنامه چکنندیم دنبال نترنتیا قیرا از طر
 ایآ نکهیدر مورد ا دیشرکت با کی، باشدبا جمع صفر  یباز کی یارسانه تصمیمات اتخاذاگر  نیمحدود است، بنابرا

 یهایدر فناور شرفتیپ .(Wang, 2020) دینماهوشیارانه عمل  دیاست، با انهآگاه دیجد پلتفرم کی یاندازراه
از  ریی، موجب تغیمشتر کپارچهیارتقا تجربه  یکانال موجود برا نیادغام چند قی( از طرICT) یو ارتباط یاطلاعات

منجر شده است.  یفروشدر صنعت خرده یبه انقلاب ،کارههمهاستراتژی کانال چندکاناله به  یفروشخردهاستراتژی 
در  یمختلف، تجربه مشتر یهامنبع از کانال نیبااتصال چند یاجتماع یهاتلفن همراه و رسانه یهادستگاه

 (.Shi et al., 2020اند )را متحول کرده یفروشخرده

                                                           
1 Phygital 

2 Web View, Native, Hybrid 

3 Media displacement theory 
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Wang (2020) یمشتر مشارکتیبر ابعاد مختلف رفتار  هالیکیشناپموبایلو استفاده از  رشیپذ ریتأث به بررسی ،
 لیوتحلهیتجزپرداخت.  یلیمیا غاتیو پاسخ به تبل هانهی، هزچند پلتفرم ی درتالیجیتعاملات د مثالعنوانبه

مثبت و مکمل بر  ریتأثلیکیشن اپموبایل کیو استفاده از  رشیداد که پذ نشان یمشتر 15000از  شیب یاقتصادسنج
در  راتیتأث نی. اگذاردیمثبت م ریتأث یمشتر یهانهیبر هز نیدارد. همچن غاتیپاسخ به تبل در چند پلتفرم وتعاملات 

 McLean, Osei- 1.است تربرجسته« هاسرسخت»و « هاپروانه» یمتفاوت است و برا یمشتر های مختلفگروه

Frimpong, Al-Nabhani & Marriot (2020) نسبت به  هانگرشپژوهشی به این پرسش پاسخ دادند که  رد
چه تفاوتی دارد.  هاآنهای فروشگاهی در زمان پذیرش اولیه توسط کاربران در مقایسه با استفاده مداوم از اپموبایل

هر مرحله  نیب یدیکل یهاتفاوت مرحله پذیرش اولیه و مرحله استفاده مداوم(مرحله )در هر  کنندهمصرف 474بررسی 
 نیهمچن پژوهش نی. اشوندیم تریگذشت زمان قو با یسازیو سفارشبردن لذتمتغیرهای مثال عنوانداد، به را نشان

توجه است اما قابل هیاول رشیدر مرحله پذ اپنسبت به  ینگرش مشتر یریگدر شکل یذهن یکه هنجارها افتیرد
نگرش در هر دو  یرگذاریشده در تأثدرک یسهولت استفاده و سودمندهمچنین . ستیتوجه ندر مرحله استفاده قابل

در پژوهشی به بررسی این موضوع  Japutra, Utami, Molinillo & Ekaputra )2020( .مرحله سازگار است
منجر ها فروشگاهها به آن یتواند به وفادارمی فروشگاهیهای اپونه تجربه کاربر در خصوص موبایلچگپرداختند که 

 یها برااپدهد که توسعه می نشان جیآوری شد. نتانفر( جمع 717) یدر اندونز ینظرسنج کی قیها از طرداده. گردد
ها شود، اپنسبت به خود  یو وفادار تیگیری رضاتواند منجر به شکلتنها میامر نه نیا رایفروشان مهم است، زخرده

قرار گرفت که  دیتأکدر این پژوهش مورد شود. می رمنج زیفروشان ننسبت به خرده یبه وفادار نیبلکه همچن
 ،یمثال طراحعنوان)به ریبا ظاهر جذاب و دلپذ ییهااپمانند  ییهایاستراتژ یتمرکز خود را بر رو دیفروشان باخرده

استفاده آسان و  یطیخود را بهبود ببخشند تا در هر شرا یهااپ یهایژگیمتمرکز کرده و و (رهیسبک، رنگ و غ
 عملکرد ثابت(.با  یعنیداشته باشند ) نانیاطمقابل

)2019( van Noort & van Reijmersdal هااپموبایلانواع مختلف  ایآبررسی این پرسش پرداختند  به ،
. گذارندیم ریکنندگان تأثمصرف یو عاطف یشناخت یها، بر پاسخیسرگرم ای های آگاهی رسانندهاپمثال عنوانبه
. دهندیم شیبرند را افزا یهاپاسخ یطورکلها بهاپموبایلداد که  کننده نشانشرکت 112با  یشیطرح آزما کی

 یسطح بالاتر یسرگرم یهااپ کهیدرحال زند،یانگیرا برم یشناخت یهااز پاسخ یرساننده سطح بالاتر یآگاه یهااپ
 دیاب لیموبا کنندگانغیتبلکنند که ی میریگجهینتها آن. زندیانگیرا برم یبه نام تجار یاحساس یهااز لذت و پاسخ

در  ) 0192van Heerde, Dinner & Neslin( دهند. رییخود تغ نیخود را متناسب با اهداف کمپ هایاپ یطراح
ارائه وجه  نیبهتر به انیاز مشتر نوعکدام  فروشگاهی به اپموبایل کپژوهش خود به این پرسش پاسخ دادند که ی

 یکیزیهای فکه دور از مکان یانیداد که مشتر نشان یمشتر 629از  یوتحلیل اقتصادسنجتجزیه. کندمیخدمت 
لیکیشن اپموبایل قیتأثیر را از طر نیشتریاند، ببوده نیآفلا دارانیکه فقط خر یانیکنند و مشترمی یزندگ هافروشگاه

  .برندفروشگاهی می
)2019( Jeon, Ali & Lee  نیاپرداختند.  هالیکیشناپموبایلاستفاده از  قصد کنندهعوامل تعیینبه بررسی 

انتظار عملکرد، انتظار تلاش،  یرهایتأثیر متغ، بود 2یو استفاده از فناور رشیپذ کپارچهی هیبر نظر یمبتنکه  پژوهش
شده را بر قصد و اعتماد ادراک ی)مشارکت( مشتر یریدرگ ،یمشتر یکننده، نوآورتسهیل طیتأثیرات جامعه، شرا

                                                           
 سرسخت ها دارد. گروه پروانه ها، دوستان؛ غریبه ها و 4در این پژوهش به  اپاشاره به تقسیم بندی کاربران موبایل 1

2 UTAUT 
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انتظار  که داد نشان جیداد. نتا کننده موردبررسی قرارمصرف 369ای نمونه ررزرو پرواز د یها برااپموبایلاستفاده از 
رزرو پرواز  یها برااپشده بر قصد استفاده از موبایلو اعتماد ادراک یمشتر یکننده، نوآورتسهیل طیعملکرد، شرا

مشتری را در ارتباط با ما نگه  روز هردر  پرداخت که آیا یک اپررسی این پرسش به ب Fang (2019) تأثیر دارند.
مطالعه تأثیر مثبت ارزش استفاده بر قصد استفاده مداوم و اهداف  نیمختلف، ا عیصنا هایاپتمرکز بر ؟ با داردیم

 کی یها برااپاز موبایل یریگبهره جینتابه بررسی  McLean et al., (2018) کند.می دیرا تائ برندبه  یوفادار
مربوط به ارزش  یرهایداد که متغ کننده نشانشرکت 474با  یبر نظرسنج یمبتن یامطالعه پرداخت. فروشیخرده
 انهیجولذت یرهایاز متغ شتریشده، بدرک یشده و راحتدرکی شده، سودمندسهولت استفاده درک یعنی ده،یبر فا یمبتن
 یتأثیر دارد که منجر به حفظ مشتر اپدر تعامل  اپتأثیر دارند. مکان استفاده از  اپکردن کاربران به ری، در درگاپدر 
ها پرداختند. با بررسی اپمرحله زندگی بر استفاده از موبایل ریتأثبررسی  به Frey, Xu & Ilic  (2017).شودمی

دارند و به  که افراد در دستگاه تلفن همراه خود هاییاپتعداد  ینیبشیپ یرا برا یشیآزما قین تحقمورد ای 1435
تعامل  بررسی کردند که آیا  Alnawas & Aburub (2016).دهدترتیب میدارد،  یها بستگآن یفعل یمرحله زندگ

کننده شرکت 358 پرسش ازبر  یمبتنها آنمطالعه . تأثیر دارد دیو قصد خر یمشتر تیبر رضا اپموبایل قیاز طر برندبا 
. انهیجولذتمزایای و  ی، ادغام شخصیاجتماع قی، تلفیریادگی: دهندیرا ارائه م تیچهار نوع مز هااپداد که  نشان

بررسی کردند   Pantano & Priporas (2016).گذاردیتأثیر م دیبر قصد خر انهیجولذت یایو مزا یریادگی ژهیوبه
 29 یبر رو های آنفیمطالعه ک ؛دهدمی رییکنندگان را تغمصرف دیرفتار خر« تلفن همراه دیجد یویسنار»چگونه که 

 نهیدر هز ییجو، صرفهغاتیبودن، تبلدلیل راحتبه هااپموبایلکنندگان از که مصرف دیرس جهینت نیکننده به اشرکت
استفاده از  ایآبررسی این پرسش پرداختند که  هب Bellman et al., (2011). کننداستفاده می جامع دیو تجربه خر

 228 یشده بر روکنترل یامطالعه. دارد ریتأث یمشتر دیبرند و قصد خرنسبت به محبوب بر نگرش های اپموبایل
بندی محصولات برندها ها نسبت به برندها و دستهبر نگرش آن یمثبت ریتأث اپموبایل کیداد که  کننده نشانشرکت

به بررسی قوانین حاکم بر قصد استفاده  Mahavarpour, Sajadian & Haghighinasab (2019)همچنین  دارد.
ی اجتماعی، نوآوری ریرپذیتأثاین بود که  هاآنهای گردشگری پرداختند. نتیجه پژوهش اپکاربران ایرانی از موبایل

نظر است. به اپاز موبایل کنندگاناستفادهشده در ارتباط مثبتی با قصد و نیت شده و فایده درکفردی، سهولت درک
امروزه  حالنیگرفت، باا درنظر یکیمهم در تجارت الکترون یعنوان بخشبه توانیرا م هااپموبایل ازآنجاکهرسد می

 McLean et) میندار کیتجارت الکترون ها دراپموبایلدر هنگام استفاده از  یه مشتراز تأثیر تجرب یدرک چندان

al., 2018).  بر تجربه مشتری  مؤثربر چند مقوله  صرفاًکه هر پژوهش  شودیممشاهده  ،یموردبررسی هاپژوهشدر

بر تجربه مشتری  مؤثری هاشاخصی کلیه بنددستهشناسایی و  خصوصدرو پژوهشی که بررسی کلی و جامعی  دیتأک
ت تا رسالت خود های فروشگاهی صورت پذیرفته باشد، یافت نشد. لذا پژوهش کنونی در تلاش اسلیکیشناپدر موبایل

 بردن شکاف مذکور ایفا نماید.را در جهت ازبین

 

 ی پژوهششناسروش. 4
پژوهشی فروشگاهی است،  ایهلیکیشناپنظری تجربه مشتری در موبایل دنبال ارائه مدلحاضر که به پژوهش
گیرد. غیرآزمایشی قرار می یهاها نیز در دسته پژوهشو از نظر نحوه گردآوری داده شودیکاربردی محسوب مـبنیادی

بنیاد طور خاص در ساخت نظریه از روش دادهبرای پاسخ به مسئله پژوهش و تدوین مدل از روش تحقیق کیفی و به
یا  مندطرح نظامبنیاد )ی متفاوت نسبت به تئوری دادههادگاهیدوجود  رغمیعل .شد استفاده (مندنظام) سیستماتیک
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در این  یاصول اساس یبرخ ،(5چارمز 4گراطرح ساخت و گلیزر 3طرح ظهوریابنده، 2ستراوس و کوربینا 1سیستماتیک
، مفاهیم باید بنیاددادهیک مطالعه  : در6ظهور. 1 از:ندعبارتکه  ارندبر آن توافق د سندگانیوجود دارد که همه نوروش 

 7ثابت: یاسهیتحلیل مقا. 2ها نه از یک مدل نظری براساس بررسی اولیه مقالات موجود پدیدار شود. از تحلیل داده

قطعه  نیدر چند دیشوند که بامی یو کدگذار لیوتحلهیدر حال ظهور، تجز میمفاه یهاشاخص یها در جستجوداده
 8برداری نظری:نمونه. 3داشته باشند. یینها هیدر نظر یگاهیشوند تا جا سهیمقا کیستماتیطور سو به ییداده شناسا

شوند، بلکه نمی یآورجمع شدهفیتعر شیواحد از پ اینمونه  کیبراساس  بنیاددادهها از پیش در مطالعه همه داده
. شودیم یبرداری تکرارها نمونهشوند، از آنمی داریها پدداده یجیتدر لیوتحلهیکه با تجز ینظر یهادهیبراساس ا

 لیتحل شرفتیها با پکه آن یمیو مفاه هادهیا نیکاوش و توسعه ا یبرا ماش ازیبا توجه به ن شتریاطلاعات ب یآورجمع

 (.Walsh et al., 2019) شودیم تی، هدادهندیارائه م
آوری شده است و از مصاحبه عمیق نیز چهره با خبرگان جمعبهمصاحبه چهره ها از طریقاضر دادهدر پژوهش ح

دارد و مستلزم  یاکتشاف تیماه یفیشد. ازآنجاکه پژوهش ک ها استفادهآوری دادهترین ابزار جمععنوان اصلیبه
( و یارهی)زنج یرفبصورت گلولهپژوهش به نیدر ا یریگنمونه یدهنده است، استراتژپاسخ یمشارکت تعداد معدود

گرفته، مصاحبه با صورت یهامعنا که در مصاحبه نیبوده است. به ا یبه اشباع نظر دنیملاک اندازه نمونه، رس
مدیران  شامل ،آماری این پژوهشجامعه. نشود ییشناسا یدیسازه جد ایکه شاخص  افتیادامه  یآماری تا زمانجامعه

ی افزارهانرمی دارای رتبه شورای عالی انفورماتیک که سابقه تولید افزارنرمی هاشرکت وکارکسبعامل و تحلیلگران 
برتر فروشگاهی لیکیشن اپموبایل 4 ،پژوهششدن حوزه مشخص یاست. در راستاشهر تهران  در ،موبایل را داشتند

مدنظر قرار گرفت عات( اطلا یحوزه فناور ینظرسنج یتخصص تیسا)وب 9اتویجیبه انتخاب د 1398در سال  یرانیا
 یکه تجربه همکار یوکارکسب لگرانیبرگ و تلاش شد تا با تحلکالا، باسلام و نتیجید کت،یتنمایاز: سکه عبارتند

برفی از سوی این خبرگان معرفی و افرادی که با روش گلولهرا داشتند لیکیشن اپدر توسعه موبایلها شرکت نیبا ا
ی دارای افزارنرمی هاشرکتشرط فعالیت خبرگان در  ،شدهی انجامهامصاحبهدر کلیه . ردیمصاحبه صورت پذشدند، 

با  شدهانجاممصاحبه 24از درمجموع موبایل رعایت گردید.  افزارنرمرتبه شورای عالی انفورماتیک و حضور در پروژه 
 ی پایان پذیرفت.ریگنمونهاع نظری مصاحبه آخر اطلاعات جدیدی حاصل نشد لذا با توجه به اشب 2در  باًیتقرخبرگان، 

و شد بندی مقوله و پردازیعبارت، بررسی، مفهومبهسطر و عبارتصورت سطربهسازی، بهپس از پیاده هامصاحبه
مشخص گردیدند.  مقولاتسپس براساس مشابهت، ارتباط مفهومی و خصوصیات مشترک بین کدهای باز، مفاهیم و 

موردتحلیل MAXQDA  افزارشده، با استفاده از نرمهای کیفی گردآوریدادهو  است مصاحبه شدهنفر 24 درمجموع با
از منظر  هاافتهیبودن قیدق یعنی ،پژوهش ییاز روا نانیحصول اطم یبرا ی،فیک ییمنظور برازش روابه. قرار گرفت

 :شد اقدامات انجاماین ( Creswell & Miller, 2000) خوانندگان گزارش پژوهش ایکنندگان پژوهشگر، مشارکت

                                                           
1 The Systematic Design 

2 Strauss & Corbin 

3 The Emerging Design 

4 The Constructivist Design 

5  Charmaz 

6 Emergence 

7 Constant Comparative Analysis 

8 Theoretical Sampling 

9 Digiato 
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را  یمحور یکدگذار میکنندگان، پارادامشارکت) کنندگانتطبیق توسط مشارکتها توسط یک دستیار، ی دادهبررس
و  (اعمال شد یمحور یکدگذار میدر پارادا شانیهای ادیدگاه و و نظر خود را در ارتباط با آن ابراز کردند ینیبازب

 (.ها کمک گرفته شدداده ریو تفس لیکنندگان در تحلزمان از مشارکتمطور هبه) بودن پژوهشیمشارکت

 

 پژوهش يهاافتهها و یتحليل داده. 5
ها، فرایند کدگذاری استفاده از کدگذاری باز است. پس از اتمام مصاحبه ،بخشی از تحلیل پژوهش :کدگذاري باز

از خبرگان و متخصصان طی کدگذاری باز استخراج شد و  نفر24با شده های انجامشود، کدهای مصاحبهباز آغاز می
عنوان کدهای نهایی مشخص در مرحله بعد این کدهای مشترک به انضمام کدهای بااهمیت از دید پژوهشگر به

های خام بعد از تفکیک برچسب خورده و داده باید هر مفهوم ،هابندی دقیق مفاهیم بین مقولهشدند. برای طبقه
از کدگذاری باز، در جدول  یاشوند. نمونه یسازمفهوم یانهیزم یهاادداشتیها و سی دقیق متن مصاحبهبرر لهیوسبه
 .شده است داده نشان 1

 

 ي از کدگذاري بازانمونه(. 1جدول )

 کدگذاري باز ي کلامیهاگزاره

است در صورت جایگذاری  user-friendlyلیکیشن اپمانعی برای طراحی  یاتبلیغات درون برنامه
 دلسرد سازد. اپتواند کاربر را نسبت به استفاده از تبلیغات می لیکیشناپنامعقول در 

 پرهیز از تبلیغات مکرر

، اهمیت بسیاری ها نصب شودتواند بر روی آنهایی که میلیکیشن با تمام دستگاهاپسازگاری 
 دارد.

 های مختلفسازگاری با دستگاه

 تست قبل از انتشار .لیکیشن را با تعدادی کاربر آزمایشی امتحان کنیداپبهتر است قبل از انتشار، 

 

و اکتشاف قرار  یدر حال بررس ندیها را محور فرآاز مقوله یکیپژوهشگر در کدگذاری محوری،  :کدگذاري محوري

 وجودعلى )علل  طیشرا :ازها عبارتندمقوله نیدهد؛ ارا به آن ارتباط می گرید یها( و سپس مقولهیاصل ۀدیدهد )پدمی
انجام  یاصل دهیبه پد پاسخکنترل، اداره، برخورد و  یکه برا یمتقابل یهاکنش ایها (، راهبردها )کنشیاصل ۀدیپد

بسترساز عام مؤثر در  طیگر )شرامداخله طیبسترساز خاص مؤثر در راهبردها(، شرا طی)شرا نهیزم ایشوند(، بستر می

 (.Creswell, 2007) بستن راهبردها(کارآورد بهره) امدهایو پ راهبردها(
و مسائل مرتبط با یک پدیده را خلق کرده  هاتیرویدادهایی هستند که موقع یشرایط عل ،در این مدل شرایط علی:

(. Strauss & Corbin, 1997دهند )یخاصی پاسخ م یهاها، چرا و چگونه به روشکه افراد و گروه کنندیو تشریح م
 هایلیکیشناپتجربه مشتری در موبایلطور مستقیم بر پدیده که به از مقولات استشرایط علی شامل مواردی 

مقوله  ،دهنده پدیده هستند. در این پژوهشایجادکننده و توسعه یاگونهیا این عوامل به گذاردیتأثیر مفروشگاهی 
تجربه مشتری بهینه در ایجادکننده  توانندیکه م عاملی علی است (UIیا  User Interface) کاربری یا همانرابط 

رابط کاربری  ت.ها، طراحی رابط کاربری اسلیکیشناپموبایلطراحی در  اصول نیترکی از مهمی. ها گردداپموبایل
با توجه است. تأثیر رابط کاربری تحت، اپقابلیت استفاده از معمولاً اهمیت فراوانی داشته و  اپموبایلکاربران برای 

 متفاوتکوچک و روش  شینما مانند وضوح پایین، اندازه صفحه تلفن همراه یهافرد دستگاهبه ویژگی منحصربه
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 ,Pandey, Litoriya & Pandey) گرددتبدیل  چالش ینوعبه تواندیمطراحی رابط کاربری مناسب ورود اطلاعات، 

 است.شده  داده نشان 2جدول در  یهای مربوط به شرایط علمقوله ،(2019
 

 یها و مفاهيم مرتبط با شرایط علمقوله(. 2) جدول

 کدگذاري محوري )مفاهيم( مقوله فرعی مقوله کلی

 
 

 شرایط علی

 
 

 رابط کاربری
(UI) 

 شینما تیولوی، اریپذانعطاف، به کاربر یرساناطلاع، 1رالگوی تکمیل خودکابرخورداری از 
 تیقابلی، پوگرافیاز تا یریگبهرهی، ریپذینیبشیپ، (ی)خال دیسف یاز فضا یریگبهره، اتیضرور

ی، کیگرافیی بایو ز وضوح، محدوده انگشتان نییتع، و کنتراست یهارمون تیرعا، شدندهید
 یطراح، مالینیساده و م ظاهر، جذاب و خلاقانه یطراح، از ساختار مشخص یبرخوردار
 یینسبت طلا تیرعای و بیترت تیاز موقع یریگبهره، مشخص هیطرح اول داشتن، گراواکنش

 

مربوط به پدیده است که به شکل  یهایژگیبیانگر مجموعه خاصی از و ،یانهیشرایط زم :يانهيرایط زمش

ها شوند که بدون آنشامل عواملی می یانهیزم یهایژگیعمومی به مکان رویدادها و وقایع مربوطه اشاره دارد. و
نیست و زمینه شرایط خاصی را که در آن راهبردها  ریپذامکان هااپتجربه بهینه کاربران در زمان کار با موبایلتحقق 

 ،در این پژوهش .(,Mohamadi 2014کنند )یگیرد، فراهم مبرای اداره، کنترل و پاسخ به پدیده صورت می
 .داده شده است نشان 3هستند که در جدول  یانهیعوامل اصلی زم و تیم طراحی اپی فنی هاتیقابل

 
 )بستر( يانهيها و مفاهيم مرتبط با شرایط زممقوله(. 3)جدول

مقوله 

 کلی

 کدگذاري محوري )مفاهيم( مقوله فرعی

 
 

شرایط 
 یانهیزم

 
 

 اپ یفن یهاتیقابل

بازیابی برخورداری از قابلیت  های مختلف(،دستگاه ی )سازگاری باریپذانطباقبرخورداری از قابلیت 
 3یریپذدسترسبرخورداری از قابلیت  ،اطلاعات یسازرهیذخو  (2گیری)پشتیبان خودکار

 ،(4)نویگیشنی ابیجهتبرخورداری از قابلیت  (،متفاوت یهایی)درنظرگرفتن انواع کاربران با توانا
( انبریم یدهای)کل عیسر یدسترس تیاز قابل یبرخوردار، آفلاین در حالت اپبودن  سترسرددامکان 

ی ریپذاسیمق، از راهنما و منو یبرخوردار، عملکرد بالا سرعتی، روزرسانبه تیقابل، اپدر 
 (یادآوری)اعلان و  هشدارها تیریمدو ( یریپذ)توسعه

 
 ترکیب تیم طراحی

 میت جادیا، متخصص سینوداشتن برنامه اریدر اختی، کاربر و تجربه داشتن طراح رابط اریدر اخت
 متخصص کیگراف داشتن طراح اریدر اختو  متخصص سئوکار داشتن اریدر اخت ،وتوسعهتحقیق

 

عنوان شود که بههمچون زمان، فضا و فرهنگ می یترگر شامل شرایط عامشرایط مداخله :گرشرایط مداخله

کنشی متقابل وار راستای تسهیل یا محدودیت کنشی/این شرایط د. کنندیتسهیلگر یا محدودکننده راهبردها عمل م
ها از بسیار دور تا بسیار که تأثیر آن دهندی. هر یک از این شرایط، طیفی را تشکیل مکنندیدر زمینه خاصی عمل م

ی هاسازوکاری دستگاه تلفن همراه، هاتیسه مقوله قابل ،در این پژوهش(. ,Mohamadi 2014نزدیک متغیر است )

                                                           
1 Auto complete 

2 Backup 

3 Accessibility 

4 Navigation 



 

 54 های فروشگاهی ...اپلیکیشنطراحی مدل نظری تجربه مشتری در موبایل
   

داده شده  نشان 4شده است که در جدول گر درنظرگرفتههای مداخلهعنوان مقولهبهمربوط به بازار و داستان کاربر 
 .است

 
 گرها و مفاهيم مرتبط با شرایط مداخلهمقوله(. 4) جدول

مقوله 

 کلی

مقوله 

 فرعی

 کدگذاري محوري )مفاهيم(

 
 

شرایط 
همداخل
 گر

 

ی هاتیقابل
دستگاه 

 همراهتلفن 

 یهاتلفن عاملستمیس، نوع (GPS) موقعیت جهانی نییسیستم تعی از مندبهره، سایز صفحه گوشی
  تلفن همراه دست بودنخوش، همراه

سازوکارها
ی مربوط 

 به بازار

و روابط  تبلیغاتی از ریگبهره)الگوبرداری(،  بنچ مارکینگ، اپموبایل (یسازادهی)قابلیت پی سنجامکان
و برگزاری  تیانداز و مأمورچشم، تعیین تحقیقات بازار(، انجام هاو کارگاه هاشگاهیحضور در نماعمومی )

  نظرسنجی
شناسایی 
داستان 

 کاربر

هدف و انگیزه ، شناسایی نیازهای کاربران، شناسایی اپمخاطبین ، شناسایی انتظارات کاربرشناسایی 
  کاربران

 

بتوانند به آن ربط داده  گرید یاصل یهاهمه مقوله یعنیداشته باشد،  تیمحور دیمدنظر با دهیپد مقوله محوري:

وجود دارند که به آن  ییهاهمه موارد، نشانه باًیتقر ایمعنا که در همه  نیشود. به ا ظاهر هاشوند و به تکرار در داده
است که تمام  یندیآشود که اساس و محور فراطلاق می یدهایپد ای دهیبه ا ،یمحور دهیپد .کنندیمفهوم اشاره م

درک و  ،علی طیحاصل از شرا یمحور مقوله (.,Mohamadi 2014شوند )داده می به آن ربط گرید یاصل یهامقوله
درنظرگرفته شده فروشگاهی  هایلیکیشناپدر استفاده از موبایل UXانتظارات مشتری از تجربه کاربری یا همان 

 ستمیمحصول، س کیاستفاده از  ینیبشیپ ایکردن و استفاده از یفرد یهاادراک و عکس العمل یتجربه کاربراست. 
 & seyyedkobari, Keimasi, Abedi) ل استمع نیبه ا لین یعامل برا نیخدمت است که مهم تر ای

2019Hendijani,  .)ی که باید در محور که دو رساندیم جهینت نیمحقق را به ا ،هامصاحبه لیدرواقع حاصل تحل
لیکیشنی است که کارا بوده و برای کاربر اپها به آن پرداخته شود، در درجه اول تولید موبایلاپطراحی موبایل

بر رفع نیاز خرید کاربردپذیری را به ارمغان آورد و در درجه دوم کاربرپسند باشد و کاربر در زمان استفاده از آن علاوه
 .دهدمی نشان را یمحور مقوله 5جدول ببرد.  خود، لذت نیز

 

 پدیده محوريها و مفاهيم مرتبط با مقوله(. 5) جدول

مقوله 

 کلی

مقوله 

 فرعی

 کدگذاري محوري )مفاهيم(

 
 

مقوله 
 محوری

درک و 
انتظارات 

مشتری از 
تجربه 

کاربری یا 
 UXهمان 

 

مدیریت  ،کاربردردسترس  یهانهیگز دیریتمبودن آن، وربهرهشامل  اپبودن موبایلکاربردپذیر
یادسپاری  منظوربهی اطلاعات بندو دسته مدیریت زمان در دسترس کاربر ،مدیریت خطاها ،بارشناختی

 بهتر
، در کاربرانندی رضایتمو ایجاد احساسات مثبت ، نامثبت کاربرپسندی شامل مدیریت تبلیغات، سهولت

، برخورداری از سهولت یادگیری، سهولت استفاده، کاربرانجلب اعتماد ، (CRM) پشتیبانی مناسبارائه 
  ن)فیدبک( از کاربرا دریافت بازخوردو  رعایت حریم خصوصیرقابتی، مزیت 
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 ختم پیامدها به و بوده مدل محوری مقوله خروجی که هستند ییهاکنش وها طرح واقع در راهبردها راهبردها:

شوند می اتخاذ بررسی تحت پدیده به پاسخ یا اداره مدیریت، برای که هستند تدابیری راهبردها، مجموعه. شوندمی
(Strauss & Corbin, 1997.) نهایی کدهای و هامصاحبه یلالابه از که مفاهیمی مجموعه به توجه با پژوهشگر 

لیکیشن، تمرکز بر ارائه حداقل اپ، تست اپی از مفهوم جریان در طراحی موبایلریگبهرهراهبردها را در  ،شدهاستخراج
 یهاشنیکیلاپاز وب یریگبهره ازجملهی نوین فناورانه سازوکارهای از ریگبهره( و 1MVP) استفادهقابلمحصول 

 Viable Product Minimum ینیکارآفر یشده در حوزهمطرح میمفاه نیتراز مهم یک. یداندیم 2PWA –رو پیش

حداقل محصول ( 4اننیکارآفر یدر کتاب )راهنما 3و باب درفبلنک  ویستا. نامندی( مMVP) اختصاراست که آن را به
بازخورد مناسب  یبا کمک آن از مشتر توانیکه م ییهایژگیو نیکمتر»: کنندیم فیتعر گونهنیرا ا استفادهقابل

: کندیم فیتعر گونهنیمفهوم را ا نیا 6ناب( اپاستارتکتاب ) سندهینو 5ایزر کیو ار( Dorf & Blank, 2201) «گرفت
 یریادگی زانیحداکثر م ،کندیکمک م میت کیاست که به  دیاز محصول جد یانسخه، استفادهقابلحداقل محصول »

 کی جادیا یهانهیهز(. همچنین Ries, 2011) «دست آوردرا با حداقل تلاش به انیمعتبر در مورد مشتر
 ازین اپ دهندگان، توسعهکردیرو نیبا استفاده از ا باشد. ادیز اریبس تواندیم (nativeبومی ) کردیبا رولیکیشن اپموبایل

که تلفن همراه را خواهند داشت مختلف  یهاو دستگاه هاعاملستمیهمه س یبرا اپی و نگهدار شیبه توسعه، آزما
جداگانه  اپ کی هیکلان در ته یهانهی، همراه با هزعوامل نیاست. ا نهیپرهز جهینت دربر و زمان ندیآفر کی نیا

توسعه  کردیرواز اصطلاح  بهو شود اجرا می عاملستمیس نیچند یرا که رو یاپموبایل جادی، اعاملستمیهر س یبرا
 Progressive Web Appsبه نام  یدیجد کردی، روریهای اخدر سال .کندتر میمهم را کنندیمپیروی  کراس پلتفرم

که در همه  اپموبایل کی جادیامکان ا. را پر کند یبوم یهاوب و برنامه نیشده است تا بتواند شکاف ب جادیا
 یپلِگوگل ایاستور  اپ یی مانندهابه فروشگاه یبه نصب و بستگ یازین کهیها با مرورگر اجرا شود، درحالدستگاه

های اپ نیشکاف ب یفناور نیا چگونه کهجالب آن است . رسدیبه نظر م دوارکنندهیاماست،  روزبهنداشته و همیشه 
 و هامقوله 6 جدول .(Kerssens, 2019از هر دوجهان است ) هانیهدف آن استفاده از بهترو  و وب را پرکرده یبوم

 .دهدمی نشان را راهبردها به مربوط مفاهیم

 
  

                                                           
1 Minimum viable product 

2 Progressive web application 

3 Steve Blank, Bob Dorf ,2012 

4 The Startup Owner's Manual: The Step-By-Step Guide for Building a Great Company 

5 Eric Ries 

6 The lean startup 

https://www.amazon.com/Bob-Dorf/e/B007NIHDT8/ref=dp_byline_cont_ebooks_2
https://www.amazon.com/Steve-Blank/e/B002IBT21M/ref=dp_byline_cont_ebooks_1
https://www.amazon.com/Steve-Blank/e/B002IBT21M/ref=dp_byline_cont_ebooks_1
https://www.amazon.com/Steve-Blank/e/B002IBT21M/ref=dp_byline_cont_ebooks_1
https://www.amazon.com/Bob-Dorf/e/B007NIHDT8/ref=dp_byline_cont_ebooks_2
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 راهبردهاها و مفاهيم مرتبط با مقوله(. 6) جدول

مقوله 

 کلی

 کدگذاري محوري )مفاهيم( مقوله فرعی

 
 

 راهبردها

 
 
 

 ی از مفهوم جریانریگبهره

 تیاز قابل یبرخوردار، گر(هی)سیستم توص شنهاددهندهیاز سیستم پ یریگبهره
 یمندبهره، 1یسازیسفارش تیاز قابل یمندبهره، اطلاعات نگیلتریجستجو و ف

)نظرات  توسط کاربر جادشدهیا یاز محتوا یمندبهره، 2یسازیشخص تیاز قابل
با  تعامل، مناسب اطلاعات یو معمار یدهسازمان، محتوا تیریمد، کاربران(
 یازدهیامت یهاستمی)س به کاربران ییهامشوق ارائهو  (ی)مشارکت مشتر کاربران

 (انیو باشگاه مشتر
 6کارایی تستو  5تست قابلیت استفاده، 4تست عملکرد، 3یاسهیتست مقا لیکیشناپتست 

ارائه حداقل محصول 
 استفادهقابل

 و ضروری یاهیپا یهاتیتمرکز بر ارائه قابل

از وب  یریگبهره
 روشیپ یهاشنیکیلاپ

 روهای پیشلیکیشناپاز وب  یریگبهره

 

 مدل آخر (. بخش,Mohamadi 2014ها هستند )واکنش وها کنش نتایج یا بروندادها همان ،پیامدها: پيامدها

با توجه به اینکه  که شودمی نامشهودی و مشهود پیامدهای شامل فروشگاهی هایلیکیشناپتجربه مشتری در موبایل
هایی که و فروشندهها( اپهای فروشگاهی است، این پیامدها، مشتریان )کاربران اپبر موبایل صرفاًتمرکز اصلی ما 

 مفاهیم باز، کدگذاری به توجه . باردیگیبرم، درکنندیمفروش محصولات خود استفاده  منظوربهشده از بستر ایجاد
 هایمقوله مفاهیم، وها تم میانوبرگشت رفت حرکت به توجه با سپس ،اندشده استخراج مدل پیامدهای به مربوط
یامدهای مشتریان )کاربران( و پ مربوط به بخش 2 در پیامدها اساس همین بر واند شده یگذارنام و استخراج اصلی

 .پردازدیم پیامدها به ربوطم مفاهیم و هامقوله به 7 جدول. است شده بندیپیامدهای سازمانی )فروشندگان( طبقه
 

 پيامدهاها و مفاهيم مرتبط با مقوله(. 7)جدول

 کدگذاري محوري )مفاهيم( مقوله فرعی مقوله کلی

 
 

 پیامدها

 افزایش امکان خرید مجدد، افزایش رضایتمندی )کاربران(پیامدهای مشتری 
 

 ی فروشنده(هاشرکتپیامدهای سازمانی )
 

ی به رسانخدمتکسب مزیت رقابتی، افزایش فروش و درآمد، 
ی ارتباطی با هاتیقابلی از مشتریان، بهبود ترگستردهطیف 

 بهبود اعتبار برند مشتریان و

 

 انتخاب را اصلی هایمقوله ،برده کاربه را کدگذاری قبلی یهاگام نتایج انتخابی کدگذاری انتخابی: کدگذاري

 نیاز که را هاییمقوله و بخشدیم اعتبار را ارتباطات دهد،می ارتباط هابه سایر مقوله مندنظام شکل به را آن کند،می

                                                           
1 Customization 

2 Personalization 

3 Split testing 

4 Functionality testing 

5 Usability testing 

6 Performance testing 
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 براساس پژوهش این پارادایمی مدل (.Strauss & Corbin, 1997دهد )می را توسعه دارند بیشتری توسعه و بست به
 هایلیکیشناپدر موبایل مشتری تجربه فرایند و مدل تیدرنها .شد کوربین طراحی و استراوس پارادایمی الگوی

 .است شده داده نشان 3شکل  شرح به پژوهش پارادایمی مدل. شد فروشگاهی طراحی

 

 
 (. مدل پارادایمی پژوهش3شکل )

 

 پيشنهادهاي و ريگجهينت. 6
 ها براساسداده. استشده  استفاده بنیادداده نظریه از مدل نظری تجربه مشتری طراحی برای ،پژوهش این در 

پژوهش  پارادایمی مدل تیدرنهای شد و و کدگذار تحلیل آوری،جمعتا دستیابی به اشباع نظری  عمیق هایمصاحبه
شده در این پژوهش، رابط کاربری در قالب برخورداری از ظاهری جذاب و های شناساییدر میان مقوله. گرفت شکل

، در کاربرانندی رضایتمو احساسات مثبت دلپذیر، مفاهیم مرتبط با کاربرپسندی در قالب سهولت استفاده و ایجاد 
ویژه سایز صفحه گوشی و مراه بههای دستگاه تلفن هپذیری و قابلیتازجمله انطباق اپهای فنی قابلیت

تحقیقات  با مدل مقایسهنتیجه، اند. درگرفته های ناشی از آن در تحقیقات مرتبط موردتوجه و شناسایی قرارمحدودیت
 و عواملبه همچنین است، برخوردار یاچندگانه فرایندی رویکرد ازپژوهش  این مدل که است این بیانگر پیشین

به معرفی  8در جدول . سازدیم مرتفع را گذشته تحقیقات نواقص و پرداخته متغیرها بین علی روابط و پیامدهای آن
گفت بررسی  توانیم. شده است پرداختهاز تحقیق کنونی در میان سایر تحقیقات مرتبط  شدهاستخراجهای مقوله

 شده انجام پژوهشهای فروشگاهی در این اپبر تجربه کاربری در موبایل مؤثرهای جامعی که حول محور مقوله
 از تحقیقات پیشین است.  ترجامعو  کنندهلیتکم ،است
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 ليکيشن در تحقيقات مرتبطاپهاي اثرگذار بر تجربه کاربري در موبایل(. مقوله8جدول )

 محقق ليکيشناپهاي اثرگذار بر تجربه کاربري در موبایل مقوله
تست بودن، کاربرپسندی، جریان، ، کاربردپذیراپی فنی هاتیقابلرابط کاربری، 

لیکیشن پیشرو، اپی از وبریگبهرهو  استفادهقابللیکیشن، ارائه حداقل محصول اپ
ی مربوط به بازار، شناسایی داستان کاربر و سازوکارهادستگاه تلفن همراه،  یهاتیقابل

 ترکیب تیم طراحی.

 
 تحقیق کنونی

 McLean et al) ,.2020( یسازیسفارش ،یذهن یبردن، هنجارهالذت ،یسهولت استفاده، سودمند

آسان و  استفاده، (رهیسبک، رنگ و غ ،یمثال طراحعنوان)به ریظاهر جذاب و دلپذ
از  یریگبهره ،یسازیشخص تیقابلمختلف،  یهابا دستگاه یسازگار، نانیاطمقابل
 و واقعیت افزودهتاچ  کیهپت، اپدر  یقیموس

 
)2020., (Japutra et al 

 ،یمشتر ینوآور، کنندهلیتسه طیجامعه، شرا راتیانتظار عملکرد، انتظار تلاش، تأث
و  رشیپذ کپارچهی هیبر نظر یمبتن) شدهو اعتماد ادراک ی)مشارکت( مشتری ریدرگ

 ((UTAUT) یاستفاده از فناور

)2019., (Jeon et al 

 Fang )2019 ( هاتجربه و ارتباط ،یسازیتعامل، ارتباط، انتخاب، شخص ،یداریپا ت،یشفاف

سایز صفحه گوشی، بودن، موقعبردن، به، سهولت استفاده، لذتی، راحتیسازیسفارش
 و جریان ، احساساتتیرضا

)2018., (McLean et al 

 et al Frey) ,.2020( یشناستیو جمع تیشخص ،یفعل یمرحله زندگ

 Alnawas & Aburub )2016( انهیو لذت جو یادغام شخص ،یاجتماع قیتلف، یریادگی

 Kim,Wang & Malthouse )2015( اپموبایلنگرش نسبت به 

 Rose, Clark, Samouel & Hair (2012) یسازیسفارش

 

از کلیه نقاط  یریگبهرهو  کارههمه، استفاده از استراتژی فروش کانال هایفروشخردهی که رویکرد اکثر زمان در
، اندشده لیتبدی ارائه خدمات به مشتریان هاکانال نیترمهمها به یکی از لیکیشناپتماس با مشتری است و موبایل

گوی سبقت را در رقابت  توانیم ها برای کاربران ایجاد نمود،اپچه بتوان تجربه بهتری در استفاده از موبایلهر
 براساسی گردد. سازمدلمذکور  شهر آرمانسعی شد تا راه رسیدن به  ،ن پژوهشالکترونیک از آن خود نمود. در ای

رداختن به مقوله رابط پ های فروشگاهی،اپشرط علی بهبود تجربه مشتریان در استفاده از موبایلمدل پژوهش، 
با کاربر بوده و نقش بسیار مهمی در جذب، حفظ و هدایت  اپعامل اصلی تعامل  ،واقع رابط کاربریدر کاربری است.

تا  شودیمر منجر الگوی تکمیل خودکابرخورداری از  ،مثالعنوانها دارد. بههای مثبت در آنکاربران و ایجاد تجربه
ساده و  کردن فرآیند خرید، حداقل اطلاعات را وارد نماید، طراحی رابط کاربریو طی هافرمکاربر در زمان تکمیل 

ترغیب  اپجذاب و خلاقانه که از زیبایی گرافیکی نیز برخوردار باشد، کاربر را به استفاده مکرر از  حالنیدرعمینیمال و 
خاطر را به اپتا کاربر تجربه استفاده از  شودیمکرده و برخورداری از ساختاری مشخص و موقعیت ترتیبی باعث 

و ترکیب تیم طراحی، عواملی هستند  اپی فنی هاتیقابلدهد که می مدل نشان سپرده و به کاربری دائم تبدیل گردد.
 تیاز قابل یبرخوردار ،مثالعنوان. بهسازندیمها را فراهم اپهای کاربران در موبایلو بستر طراحی تجربه سازنهیزمکه 

 یریپذدسترس تیاز قابل یبرخوردارهمچنین  ،است مختلف یهابا دستگاه اپی سازگارکه موضوع  یریپذانطباق
ی اندازراهدر  توانیماست، امروزه اهمیت فراوانی دارد. این امر را  متفاوت یهاییدرنظر گرفتن انواع کاربران با تواناکه 

کالا مشاهده کرد که در راستای دیجی ازجملههای فروشگاهی لیکیشناپامکان جستجوی کالاها از طریق صدا در 
 یهادستگاه یهاتیقابلاست.  شده انجامی از کاربران ترگستردهبرای طیف  اپکردن ریپذدسترسایی و زددیتمحدو
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 ای یگر، تجربه کاربرمداخله طشرای عنوانبه زیمربوط به بازار و شناخت داستان کاربر ن یتلفن همراه و سازوکارها
آن بر تجربه  ریاست که تأث یازجمله عوامل یصفحه گوش زسای ،مثالعنوان. بهدهندیتأثیر قرار مرا تحت ux همان
 فروشیو خرده اپاست که خارج از کنترل طراح  یثابت شده است و ازجمله عوامل یدمتعد هاییدر بررس یکاربر

 یاپلیموبا جادیو ا یدر طراح ییبسزا ریهدف، تأث نیبازار و شناخت مخاطب هایانجام پژوهش نیاست. همچن
  .کاربرپسند را دارند

. دهدیم شینما یو کاربرپسند یریکاربردپذ یمفهوم اساس 2مدل، خود را تحت  نیدر ا یکاربر تجربه
خطاها،  تیریچون مد هایییژگیاز و یهمراه با برخوردار اپموبایل بودناستفادهو قابل وریاشاره به بهره یریکاربردپذ

داشتن کاربر به تفکر، از وا زیو پره ییمعنا اهتدارد تا شب یبارشناخت تیریزمان در دسترس کاربر و مد تیریمد
سهولت استفاده، سهولت  ،یریادگیخود را در قالب سهولت  کاربرپسندی کهحال آن د،ینما رتریرا کاربردپذ اپموبایل

گذارد. در یم شینمادر کاربران به مندیتیاحساسات مثبت و رضا جادیا تیو در نها یخصوص میحر ترعای نام،ثبت
 ینگراست که حس کل ییاز راهکارها یریگبهره یکه به معنا انیاز مفهوم جر یریگازجمله بهره راهبردها تینها

 شنهاددهندهیپ هایستمیاز س یریگازجمله بهره کند؛یم جادیکاربران ا یبرا اپجانبه در همه یریرا در زمان درگ
از  یبرخوردار نیآن نبوده است و همچن دیدر ابتدا به فکر خر یحت دیشا هک ییکالاها دیکاربر به خر هتوصی منظوربه

موردنظر را داشته باشد. در  یبه کالا یابیروش ممکن امکان دست نتریراحت به تا هاداده نگیلتریجستجو و ف تیقابل
 یشباهت دارند؛ هر دو منظر به ه کیکه از  شوندیمطرح م اپ سازییو شخص سازییسفارش ان،یقالب مفهوم جر

است تا  ازیو ن ستیکاملاً ثابت ن هاییژگیو یدارا ،مشتری به شدهنکته اشاره دارند که محصول ارائه نیها به اآن
در نزد کاربر و ارائه  اپ حیاز عملکرد صح نانیاطم ،شنیکیلاپتغییر باشد. در ادامه تست آن، قابل یهایژگیاز و یبخش

واقع حداقل محصول . درسازدیرا محقق م یبازخورد مناسب از مشتر افتیامکان در ،استفادهحداقل محصول قابل
معتبر در مورد  یریادگی زانیتا حداکثر م کندیکمک م میاست که به ت دیاز محصول جد یااستفاده، نسخهقابل
به  اپ یشرو، وابستگیپ هایشنیکلیاپاز وب یرگیبهره ت،یدست آورد. در نهارا با حداقل تلاش به انیمشتر

در  هاویژگی نیهمواره و با آخر اپتا  کندیرا فراهم م یطیبرداشته و شرا انیعامل کاربران را از م هایستمیس
 دیقصد بازد تواندیم ،پژوهش نیاز مدل ا یرگیدهد که بهرهمیپژوهش حاضر نشان جی. نتاردیدسترس کاربران قرار گ

شرکت  یفروش و سودآور شیخود را در افزا تیداده و در نها شیرا افزا انیترمش یمجدد و وفادار دیمجدد، خر
  .منعکس کند

 ریبه سا توانیم انیلذا در پا د،یگرد یآوردوره جمع کیو در  مقطعی صورتپژوهش به نیا کهنیتوجه به ا با
نقاط تماس  ریدر سا یتجربه مشتر یهامدل ییداد تا به شناسا شنهادیپ تالیجید یابیمند به حوزه بازارمحققان علاقه

و انتخاب  سهیبپردازند تا امکان مقا انیجر هیبر نظر دیتأک ا...( ب و یفروش تلفن ت،یسا)وب یفروشبا خرده یمشتر
 گردد. ریپذامکان مشتری بانقطه تماس  نیبهتر

 منابع 
(. بررسی تجربه دیجیتالی کاربران 1398رزا )، احسان و هندیجانی ،عابدی ؛مسعود ،کیماسی ؛بنفشه ،سیدکباری

 . 62-41(، 1) 6کننده، بانکداری اینترنتی با استفاده ازروش هیوریستیک. مطالعات رفتار مصرف
حاکم بر قصد استفادۀ کاربران  نیاستخراج قوان(. 1397منیژه )، نسبفاطمه و حقیقی ،سجادیان ؛نسرین ،آورپورماه 

. مجموعة راف یبر تئور یمبتن یبا استفاده از عوامل فرد لیموبا یگردشگر یهاشنیکیلاپاز  یرانیا
 . 99-83(، 4) 7گردشگری و توسعه، 
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 (. اصول روش تحقیق کیفی. تهران: پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگی.1393محمدی، بیوک )
(. مدل تجربه آنلاین مشتری در دوره 1400) نیصفرزاده، حسو  عباس ،یدریح نا؛یس زاده،ینعمت فائزه؛ ،یمحمد

 . 106-84(، 4) 8کننده، . مطالعات رفتار مصرف19کووید 
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 نویسندگان این مقاله:

 

دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی در دانشگاه آزاد اسلامی، واحد  ؛پریسا قندور

تهران جنوب است. وی تحصیلات خود را در مقاطع قبلی در رشته مدیریت بازرگانی در دانشگاه 

علامه طباطبائی سپری نموده و درحال حاضر مدیر امورمشتریان شرکت فناوران اطلاعات خبره است. 

 ن کتاب و تالیف چند مقاله در سوابق پژوهشی ایشان قرار دارد.ترجمه چندی

استادیار و عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران جنوب است. وی سابقه اجرایی  دکتر ناصر آزاد؛

واحد تهران جنوب را نیز دارد و کتب متعددی را تالیف  آموزشی و تحصیلات تکمیلی دانشکده مدیریت تمعاون
 المللی در کارنامه خود دارند. اند و همچنین سابقه درخشانی را در تالیف مقالات ایرانی و بینو ترجمه نموده

 

 

 

استادیار و عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران جنوب است که در حال  دکتر عبدالله نعامی؛

دار است. ی واحد تهران جنوب را نیز عهدهلیتکم لاتیتحص-یبازرگان تیریمد رگروهیمدحاضر سمت اجرایی 
ایرانی و و همچنین سابقه درخشانی را در تالیف مقالات  اندایشان کتب متعددی را تالیف و ترجمه نموده

 المللی در کارنامه خود دارند. بین

 واحد تهران جنوب است ،یدانشگاه آزاد اسلام یعلم اتیو عضو ه اریاستاد دکتر فتانه عليزاده مشکانی؛

کارشناسی و  ایبیکارشناسی ارشد ام-،گروه کارشناسی مدیریت بازرگانی یتمدیرکه در سابقه اجرایی خود 
 یسابقه درخشان همچنین و اندنموده و ترجمه فیتال را یکتب متعدد شانیارا داراست.  ارشد مدیریت کار آفرینی

 .ی در کارنامه خود دارندالمللنیو ب یرانیمقالات ا فیدر تالرا 

 
 


