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Abstract 

Despite the growing emphasis on the role of innovation in competitive environments, the mechanism through 

which organizational innovation influences the multifaceted dimensions of customer experience via value-

creation processes in online retail remains theoretically and empirically ambiguous. Aiming to theoretically 

expand this link, the present study investigated the impact of customers' perception of organizational innovation 

on customer experience with a particular focus on the mediating role of perceived value within the Digikala 

platform. This research was applied in nature and employed a descriptive-survey design. Data were collected by 

using a standard questionnaire from a sample of 445 Digikala customers in Tehran selected through convenience 

sampling. Data analysis was conducted by using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

via SmartPLS 3 software. The model evaluation results indicated a satisfactory goodness-of-fit (GOF=0.588) 
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and high explanatory power with the coefficient of determination (R²) recorded at 0.385 for perceived value and 

0.612 for customer experience. The quantitative findings of the hypothesis testing demonstrated that 

organizational innovation had a direct, positive, and significant impact on perceived value (β=0.621, t=16.996) 

and customer experience (β=0.410, t=8.224). Furthermore, the effect of perceived value on customer experience 

was confirmed (β=0.459, t=7.947). Finally, the significant partial mediating role of perceived value in the 

relationship between organizational innovation and customer experience was validated (β=0.285, t=7.157). By 

contributing to the literature on online consumer behavior, these findings indicated that organizational 

innovation was not merely a structural-environmental variable; rather, by enhancing value perception, it acted as 

a powerful catalyst in shaping a holistic customer experience. 

 

Keywords: Organizational Innovation, Customer Experience, Customer Perceived Value, Online Retailing, 

Marketing. 

 

Introduction 

In a complex, dynamic, and uncertain economic and commercial environment, the retail industry is undergoing a 

fundamental transformation driven by digital developments, intense advertising competition, an increasingly 

diverse product landscape, and shifting consumer trends and behaviors. To survive and thrive in highly 

competitive markets, retailers must adopt innovative strategies and embrace multi- and omni-channel business 

models. An examination of the Iranian market structure reveals a significant gap between traditional and digital 

infrastructures, alongside a considerable capacity for accommodating dramatic change. According to recent 

industry reports, the Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) retail market in Iran is valued at over 1,600 trillion 

tomans; however, the share of online sales within this vast market amounts to only approximately 0.6 percent. 

By contrast, the global average for online penetration in this sector stands at about 7.5 percent. This substantial 

disparity between the current penetration rate and international benchmarks represents a potential and strategic 

opportunity for e-commerce players to adopt innovative approaches and capture an additional 5 percent of the 

market in the coming year. The critical question, however, is whether these "organizational innovations" 

translate into tangible "perceived value" from the perspective of Iranian customers. The research gap is 

underscored by the fact that, despite the considerable investments of Digikala in research, development, and 

service innovation, persistent criticism regarding declining customer experience quality continues to appear in 

social media and user feedback. Digikala was selected as the case study for this research in order to examine 

how customers decode the innovations of a leading retailer within the specific economic constraints and 

contextual conditions of the Iranian market and how these perceptions ultimately shape their overall experience. 

Accordingly, the main research question was as follows: How does the perception of organizational innovation 

(in product, process, and marketing) influence customer experience (cognitive, sensory, and emotional), and 

what role does perceived value play in this relationship? 

 

Materials & Methods 

This research was applied in terms of purpose and employed a descriptive-survey design with respect to its 

nature and data collection method. The statistical population comprised all customers of Digikala Company in 

Tehran, who had prior experience purchasing from the platform. Given the uncertainty regarding the exact size 

of the population, Cochran's formula for infinite populations was applied. At a 95% confidence level and with a 

permissible error margin of 0.05, the minimum required sample size was estimated at 384 participants. 

Questionnaires were distributed through two channels: online (via cyberspace) and in person (in public places, 

companies, and at Shahid Beheshti University). Ultimately, 445 complete and analyzable questionnaires 

were collected—215 through in-person administration and 230 via online distribution. The measurement 

items for the research variables were adapted from established sources: organizational innovation (7 items) 
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from Wang and Ahmad (2004), customer perceived value (7 items) from Eggert and Olga (2002), and 

customer experience (12 items) from Schmidt (1999), Verhoef et al. (2009), and Toosi et al. (2021). The 

content validity of the questionnaire was assessed with input from 5 experts. For construct validity in PLS 

analysis, two criteria were examined: content validity and convergent validity. All factor loadings exceeded 

the acceptable threshold of 0.4. Convergent validity was further assessed by using the Average Variance 

Extracted (AVE) index. The AVE values for all three variables—organizational innovation (0.663), 

customer experience (0.784), and perceived value (0.643)—surpassed the recommended threshold of 0.5, 

indicating satisfactory convergent validity. Discriminant validity was evaluated by using the Fornell –

Larcker criterion. The results demonstrated that the square root of the AVE for each construct (reported on 

the main diagonal of the correlation matrix) exceeded the correlation coefficients between that construct 

and any other construct, thereby confirming adequate discriminant validity.  

 

Research Findings 

The results indicated that innovation in digital platforms transcends mere technological advantage, serving 

instead as a primary driver in shaping customers' cognitive and emotional perceptions. The findings revealed that 

organizational innovation functions as a key engine for value creation in online environments where uncertainty 

and perceived risk are notably high. In such contexts, organizational innovations—including deployment of 

artificial intelligence in product recommendations, smart logistics systems, and streamlined refund procedures—

signal the platform's overall capabilities. By reducing transaction costs (both time and physical effort) and 

enhancing functional utility, these innovations directly influence the perceived trade-off between "benefits 

received" and "costs paid", thereby fostering cognitive value. This theoretical interpretation accounted for the 

consistency of our findings with those of prior studies, such as Ye (2013) and Khosravi (2016), in which innovation 

was conceptualized not merely as an internal organizational attribute, but as an externally oriented value-creating 

mechanism encompassing capabilities, product quality, associated services, and overall product benefits. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

One of the most significant theoretical contributions of this study was the confirmation of the directional effect 

of value on experience. Contrary to the prevailing literature, which often prioritized experience over value, this 

study demonstrated that in big data–driven retail, an a priori cognitive evaluation is essential. Drawing upon 

cognitive evaluation theory, the customer first assesses quality relative to price and platform efficiency 

(perceived value); this cognitive judgment subsequently serves as the mental anchor for sensory, emotional, and 

behavioral evaluations—i.e., the overall experience. In other words, unless the customer is convinced that the 

exchange (value) is reasonable, experiential drivers are unlikely to exert a profound positive influence on their 

emotional responses. The results further indicated that innovation affects customer experience not only through 

the cognitive pathway of value, but also via a direct emotional and sensory route. From the perspective of 

consumer psychology in the digital space, visual and process innovations—such as gamification, immersive user 

interfaces, or augmented reality features—directly target customers' hedonic needs. The novelty inherent in these 

innovations generates psychological arousal and surprise during platform interaction, thereby directly enhancing 

the sensory and emotional dimensions of the customer experience. Moreover, confirmation of the partial 

mediating role of perceived value substantiates what may be termed a "dual-path model" within the e-commerce 

literature, highlighting the coexistence of both cognitive and affective mechanisms in shaping customer 

responses to organizational innovation. This finding suggests that the impact of innovation on customer 

experience is not unidimensional, but rather operates through two parallel pathways: 

1. The functional/utilitarian path—where innovation enhances perceived value by improving quality and 

justifying price, thereby enriching the overall experience; and 

2. The sensory/emotional path—where innovation directly elevates the user experience by generating 

novelty and appeal. 
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This implies that if a technological innovation within a platform fails to translate into tangible and 

understandable value (Path 1), its effect on the final customer experience will remain incomplete. The present 

study demonstrated that, in the turbulent environment of online retail, organizational innovation must undergo a 

paradigm shift—from being viewed as a "technological objective" to serving as a "tool for value creation and 

experience enhancement". The added value of this study lay in establishing that, for customers of digital 

platforms, innovation becomes meaningful only when it tips the value scale (i.e., perceived benefits relative to 

costs) in their favor. Platform managers should therefore recognize that investments in new technologies—such 

as artificial intelligence or user interface redesigns—will yield loyalty and lasting cognitive and emotional 

experiences only when customers have already evaluated and confirmed the tangible benefit and value of that 

innovation within their purchasing process. 

 
 



 

 

 

 

 
 ٤ٛ٘ٗ ثبظاض٤بث٣ تحم٥مبت

 1405 (62) پ٥بپ٣ ضٕبضٜ ،سْٛضٕبضٜ  ،ضب٘عزٞٓ سبَ

 21/4/1405: پص٤طش تبض٤د                          12/9/1404  :زض٤بفت تبض٤د

 55 -78: ظ

 

 مقالٍ پصيَطٓ

 َئ٤ٛ٘ٛسٙسٜ ٔس *
گاری‌ارز ‌‌‌های‌سازمانی‌بر‌تجربه‌مشتری‌با‌میاانجی‌‌(.‌تبیین‌تاثیر‌ادراک‌از‌نوآوری5041الهام‌)،‌الدین‌و‌منافی‌حسام‌،نعمتی‌،شهریار‌،عسیسی‌،درضامحمّ‌،زاده‌حمیدی

‌.‌‌34-11(،‌3)‌52،‌تحقیقات‌بازاریابی‌نوین‌(،لاکا‌فروشی‌برخط‌دیجی‌شده‌)مورد‌مطالعه:‌خرده‌درک

2228-7744 © The Author(s).          Published by University of Isfahan                                          

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0). 

 

  10.22108/nmrj.2026.147674.3277 

 ضذٌ گرْ ارزش درک َاْ سازماوٓ بر تجربّ مطترْ با مٕاوجٓ تبٕٕه تأثٕر ادراک از وًآيرْ

 کالا( فريضٓ برخط دٔجٓ )مًرد مطالؼٍ: خردٌ 
 

* زادٌ حمٕذْ ذرضامحمّ
 4مىافٓ الُام،  3الذٔه وؼمتٓ حسام،  2ضُرٔار ػسٔسْ ،1

 

 ٌطٜٚ ٔس٤ط٤ت ثبظضٌب٣٘، زا٘طىسٜ ٔس٤ط٤ت ٚ حسبثساض٢، زا٘طٍبٜ ض٥ٟس ثٟطت٣، تٟطاٖ، ا٤طاٖاستبز  -1
m-hamidizadeh@sbu.ac.ir 

 ٌطٜٚ ٔس٤ط٤ت ثبظضٌب٣٘، زا٘طىسٜ ٔس٤ط٤ت ٚ حسبثساض٢، زا٘طٍبٜ ض٥ٟس ثٟطت٣، تٟطاٖ، ا٤طاٖ زا٘ط٥بض -2
s-azizi@sbu.ac.ir 

 ٌطٜٚ ٔس٤ط٤ت ثبظضٌب٣٘، زا٘طىسٜ ٔس٤ط٤ت ٚ حسبثساض٢، زا٘طٍبٜ ض٥ٟس ثٟطت٣، تٟطاٖ، ا٤طاٖ ٣زوتطا٢ ترػػزا٘طج٢ٛ  -3
he_nemati@sbu.ac.ir 

 ٌطٜٚ ٔس٤ط٤ت ثبظضٌب٣٘، زا٘طىسٜ ٔس٤ط٤ت ٚ حسبثساض٢، زا٘طٍبٜ ض٥ٟس ثٟطت٣، تٟطاٖ، ا٤طاٖوبضضٙبس٣ اضضس  -4
ilhammanafe@gmail.com 

 

 چکٕذٌ
تجطثه١ ٔطهتط٢ اظیط٤هك     ١٘ٛآٚض٢ سبظٔب٣٘ ثهٝ اثؼهبز چٙسٌب٘ه    آثبضٞب٢ ضلبثت٣، چ٣ٍٍ٘ٛ ا٘تمبَ  ثبٚجٛز تأو٥س فعا٤ٙسٜ ثط ٘مص ٘ٛآٚض٢ زض ٔح٥ط

٘ظهط٢ ا٤هٗ    ١٘ظط٢ ٚ تجطث٣ ٔٛاجٝ است. پژٚٞص حبضط ثب ٞسف تٛسهؼ  ذلأٞب٢ ثطذط، ٕٞچٙبٖ ثب  فطٚض٣ آفط٤ٗ زض ذطزٜ ٞب٢ اضظش سبظٚوبض

ٛ٘س، ثٝ ثطض آٚض٢پ٥ پهطزاظز.   ٔه٣  وبلا ٤ج٣ز ٢ضسٜ زض سىٛ ٞب٢ سبظٔب٣٘ ثط تجطث١ ٔطتط٢ ثب تج٥٥ٗ ٘مص ٥ٔب٘ج٣ اضظش زضن س٣ تأث٥ط ازضان ٔطتط٤بٖ اظ ٛ٘

اسهتب٘ساضز اظ   ١٘بٔه  ٞب٢ پژٚٞص ثب اسهتفبزٜ اظ پطسهص   پ٥ٕب٤ط٣ است. زازٜ-ٞب، تٛغ٥ف٣ ا٤ٗ پژٚٞص اظ٘ظط ٞسف، وبضثطز٢ ٚ اظ ٔٙظط ضٚش ٌطزآٚض٢ زازٜ

ٛ٘ٝ ٘فط اظ ٔطتط٤بٖ ز٤ج٣ 445ا٢ ٔتطىُ اظ  ٕٛ٘ٝ٘ ٝ ضهس آٚض٢  ٥ٌط٢ زض زستطس( جٕهغ  وبلا زض ضٟط تٟطاٖ )ثب ضٚش ٕ٘ ٞهب ثهب ض٤ٚىهطز     ٚتح٥ّهُ زازٜ  . تجع٤ه

َ   SmartPLS3 افعاض ٚ ٘طْ (PLS-SEM) سبظ٢ ٔؼبزلات سبذتبض٢ ٔسَ جبْ ضس. ٘تب٤ج اضظ٤هبث٣ ٔهس ٚ  =GOF) 588/0(ثهطاظش ٔلّهٛة   ١٘طهب٘  ،ا٘

اٖٛ  اٚض٤ب٘س تج٥٥ٗ  یٛض٢ ٔسَ است؛ ثٝ زضذٛض تٛجٝ تج٣ٙ٥٥ت زسهت  ثهٝ   612/0ٚ ثهطا٢ تجطثه١ ٔطهتط٢    385/0ٜ ضس ثطا٢ ٔتغ٥ط اضظش زضن (R²) ضسٜ وٝ 

آٚض٢ سبظٔب٣٘ تأث٥ط ٔستم٥ٓ، ٔثجت ٚ ٔؼٙهبزاض٢ ثهط اضظش زضن   ٣ آظٖٔٛ فطض٥ٝٞب٢ وّٕ آٔس. ٤بفتٝ ٚ تجطثه١  ( =β 966/16t,=621/0) ضهسٜ  ٞب ٘طبٖ زاز ٛ٘

زض ٟ٘ب٤هت، ٘مهص ٥ٔهب٘ج٣     .(=β 947/7t,=459/0) ضسٜ ثط تجطثه١ ٔطهتط٢ تأ٥٤هس ضهس     زاضز. ٕٞچ٥ٙٗ، تأث٥ط اضظش زضن (β  ,224/8;t =٢410/0 )ٔطتط

آٚض٢ سبظٔب٣٘ ٚ تجطث١ ٔطتط٢ ١ضسٜ زض ضاثل ٔؼٙبزاض ٚ جعئ٣ اضظش زضن  ١پ٥طه٥ٙ  ١ٞهب ثهب تٛسهؼ    ا٤ٗ ٤بفتٝ. ( =β 157/7t,=285/0) ضس٥ستأ٥٤س  ٥٘ع ثٝ ث٥ٗ ٛ٘

ٝ       -سهبذتبض٢  ٢ٔتغ٥هط  فمهط زٞٙهس وهٝ ٘هٛآٚض٢ سهبظٔب٣٘      ٘طبٖ ٣ٔ ثطذط ٠وٙٙس ضفتبض ٔػطف ىهٝ ثهب اضتمهب٢ ازضان اضظضه٣، ثه اٖٛ   ٔح٥له٣ ٥٘سهت، ثّ ػٙه

 س.وٙ ٍ٘ط ٔطتط٢ ػُٕ ٣ٔ وُ ١ز٣ٞ ثٝ تجطث لسضتٕٙس زض ضىُ ٢وبتب٥ِعٚض
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 مقذمٍ -1

پ٥چ٥هههسٜ، پ٤ٛهههب ٚ  ٔحههه٥ط زض فطٚضههه٣ ذهههطزٜ غهههٙؼت

 تهأث٥ط  تحهت  التػهبز ٚ ثبظضٌهب٣٘،   فضهب٢  ٘بپص٤ط ث٣ٙ٥ پ٥ص

ٝ   ز٤ج٥تهبَ، تج٥ّغهبت   تحهٛلات  ٞهب٢ ثسه٥بض    ضهس٤س، ػطضه

 ضفتبضٞهب٢ ٚ  ٞهب  زض ٌهطا٤ص  تغ٥٥طات ٞب ٚ ٔتٙٛع فطآٚضزٜ

 ٤هغ تٛظ ٢ٞهب  ضجىٝ ٤ٗ٘ٛ سبذتبضٞب٢ ٚاضز وٙٙسٜ، ٔػطف

 زض ضضههس ٚ ثمههب حفهه  ثههطا٢ فطٚضههبٖ ذههطزٜ. ضههٛ٘س ٔهه٣

 ٚ ٘ٛآٚضا٘ههٝ ضاٞجطزٞههب٢ اظ ثب٤ههس پطضلبثههت، ثبظاضٞههب٢

 وب٘بِهههٝ ٕٞهههٝٚ  چٙسوب٘بِهههٝ ٚوهههبض وسهههت ٞهههب٢ ٔهههسَ

(Omnichannel )ٜوٙٙههس ) اسههتفبزDeloitte, 2023; 

Tomczak et al., 2024; Gao et al., 2021) 

ٝ  تحهٛلات  ا٤ٗ ٜ  ثه َ  ٚ آسه٥ب  غهطة  ٔٙلمه١  زض ٤ٚهژ  ضهٕب

 ٞهب٢  چبِص ثبٚجٛز ضٚ، اظا٤ٗ زاضز؛ ا٢ فعا٤ٙسٜ ضتبة آفط٤مب،

ٝ  ٔٙهبیك  ا٤ٗ زض ٣فطٚض ثبظاض ذطزٜ سبذتبض تٛض٣ٔ،  ا٢ ػطغه

ٝ  په٥ص  اظ ثه٥ص  ٔطتط٤بٖ ٚ زاضزتٛسؼٝ  ٚ ضضسضٚثٝ  سهٕت ثه

َ  ٞب٢ وب٘بَ ٝ  ٚ ز٤ج٥تهب  ٌهطا٤ص  تطو٥جه٣  ذط٤هس  ٞهب٢  تجطثه

 (.McKinsey & Company, 2024; NIC, 2025) زاض٘س

 ثههبضظ فبغهه١ّ ٠زٞٙههس ٘طههبٖ ا٤ههطاٖ ثههبظاض سههبذتبض ثطضسهه٣

َ ثهب سهبذتبض ز   ٣سٙت سبذتبض ٗ  زض ٚ ٤ج٥تهب َ  ػه٥  ظطف٥هت  حهب

ٖ ز٤سٜ) است ضٍطف تحٛلات پص٤طش ثطا٢ فطاٚاٖ ٓ  ثهب  ػّه

ٓ  غهٙؼت،  اذ٥هط  ٞهب٢  ٌهعاضش  ثطاسبس(. 1403ا٤طاٖ،   سهٟ

 Fast-Movingتٙسٔػهطف )  وبلاٞهب٢  فطٚضه٣  ذطزٜ ثبظاض

Consumer Goods: FMCG) 1600 اظ ثهه٥ص ا٤ههطاٖ زض 

 اظ ثهطذط  فهطٚش  سٟٓ أب است؛ ضسٜ ثطآٚضز تٛٔبٖ ٥ّ٥ٔبضز

ٗ . است زضغس6/0 حسٚز تٟٙب ثعضي، ثبظاضِ ا٤ٗ  زضحهب٣ِ  ا٤ه

 اسهت.  زضغس5/7 آٖ حسٚز سٟٓ جٟب٣٘ ٥ٔب٥ٍ٘ٗ وٝ است

 اسهتب٘ساضزٞب٢  ٚ فؼّه٣  ٘فهٛش  ضط٤ت ٥ٔبٖ ٔؼٙبزاض فبغّٝ ا٤ٗ

 ثهطا٢  ضاٞجهطز٢  فطغهت٣  ٚ ثىهط  ظطف٥ت٣ زٞٙس٠ ٘طبٖ جٟب٣٘،

 ض٤ٚىطزٞهب٢  اتربش ثب تب است اِىتط٥٘ٚه تجبضت وٙطٍطاٖ

َ  زض زضغهس 5 تهب  ضا ذهٛز  ثهبظاض  سٟٓ ٤ٛ٘ٗ،  آ٤ٙهسٜ  ٞهب٢  سهب

 (.1404اوُبلا،  ٔجّٝ) زٞٙس افعا٤ص

 زاضز، فطاٚا٘ه٣  ضضس ظطف٥ت وٝ ضلبثت٣ ٔح٥ط ا٤ٗ زض

 ضلهبثت٣  ٔع٤هت  ز٤ٍهط  ثهطذط،  فضهب٢  زض غطف حضهٛض 

 ثهط  ٘جهطز  اغه٣ّ  ٥ٔساٖ أطٚظٜ،. ضٛز ٣ٕ٘ ٔحسٛة پب٤ساض

 (Customer Experienceذّهك تجطثه١ ٔطهتط٢ )    سهط 

 ا٘جٕههٗ ٔطههتطن  پههژٚٞص. اسههت ٔٙههس اضظش ٚ ٔتٕههب٤ع

 وٝ زٞس ٣ٔ ٘طبٖ "و٥ٛ آ٢ ٥ّ٘سٗ" ضطوتٚ  1غصا غٙؼت

 اظ فطاتهط  تؼهبٔتت٣  په٣  زض أهطٚظ٢،  ز٤ج٥تب٣ِ ذط٤ساضاٖ

 ٔٙهس  ٞهسف  ثهطزاض٢  ثٟطٜ زاض٘س ا٘تظبض ٚ ا٘س سبزٜ تطاوٙط٣

 فطٚضههبٖ، ذههطزٜاظ سهه٢ٛ  ٞههب٢ ٘ههٛآٚض٢ ٚ ٞههب فٙههبٚض٢ اظ

 ٚ شٞٙهه٣ زض٥ٌههط٢ ٚ سههبظ٢، ضرػهه٣ ضا ذط٤ههس فطا٤ٙههس

(. FMI & NielsenIQ, 2024) وٙس ا٤جبز ٔثجت٣ ػبیف٣

 ضههبُٔ چٙسثؼههس٢ ا٢ سههبظٜ زض ٘مههص ٔطههتط٢ تجطثهه١

 ثههٝ ضفتههبض٢ ٚ حسهه٣ ػههبیف٣، ضههٙبذت٣، ٞههب٢ ٚاوههٙص

ٖ  پهط  زض ا٢ وٙٙسٜ تؼ٥٥ٗ ٘مص ضطوت، ٞب٢ ٔحطن  وهطز

 وٙهس  ٔه٣  ا٤فهب  ذهط  ثطٖٚ ٚ ثطذط ثبظاض ٥ٔبٖ ٔٛجٛز ذلأ

(Verhoef et al., 2009.) 

ٜ  ٚ تجطثٝ اظ سلح ا٤ٗ ثٝ زست٥بث٣ ثطا٢  اظ ط٥ٌ٢ه  ثٟهط

 سههبظٔب٣٘ ٘ههٛآٚض٢ ٥٘بظٔٙههس ٞههب سههبظٔبٖ ثههبظاض، تٛا٘ههب٣٤

(Organizational Innovation )زض ٘ههٛآٚض٢. ٞسههتٙس 

 اغه٣ّ  ضاٖپه٥ص  ثبظاض٤هبث٣،  ضاٞجطزٞب٢ ٚ فطا٤ٙسٞب ذسٔبت،

 & Manohar) اسههت ٔههسضٖ ثبظاضٞههب٢ زض اضظش ذّههك

Kapur, 2019.) است آٖ اظ حبو٣ ٞب پژٚٞص  ٝ  ازضان وه

 ٚ ضضهب٤ت  ثهط  تٛا٘هس  ٔه٣  ضهطوت،  ٞب٢ ٘ٛآٚض٢ اظ ٔطتط٤بٖ

ٝ  ٔستم٥ٓ تأث٥ط ٞب آٖ اضظش آفط٣ٙ٤ ٞٓ ضفتبضٞب٢  ثبضهس  زاضهت

(Tran & Vu, 2021)ٔلههبثك تح٥ّههُ  حههبَ، ثههبا٤ٗ ؛

 ثهط  ٘هٛآٚض٢  تهأث٥ط  تهٛاٖ زض٤بفهت   ٔه٣  پهژٚٞص  پ٥ط١ٙ٥

ٔطتط٢  ثّىٝ ٘جبضس؛ ٔستم٥ٓ است ٕٔىٗ تجطث١ ٔطتط٢

 ٚ وتٚس. ٙسو تفس٥ط «اضظش»ضا  ٞب ٘ٛآٚض٢ اثتسا ثب٤س

 ظٔههب٣٘ ٔطههتط٤بٖ، وههٝ وٙٙههس ٔهه٣ اسههتسلاَ ٕٞىههبضاٖ
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ٝ  زٞٙهس  ٣ٔ ٘طبٖ ٔثجت ٚاوٙص َ  ٞهب٢  ٘هٛآٚض٢  وه  ٔهس

 ٤هههب وهههبضوطز٢) ّٕٔهههٛس اضظضههه٣ ضا ٚوهههبض وسهههت

 (.Clauss et al., 2019) وٙٙس ازضان( احسبس٣

 Customer Perceived) ٔطهتط٢  ضس٠زضن اضظش

Value )ٝزض٤ههبفت٣ ٔٙههبفغ ٥ٔههبٖ ٔٛاظ٘هه١ حبغههُ وهه ٚ 

 ٥ٔههب٘ج٣ ٔتغ٥ههط٢ زض٘مههص اسههت، پطزاذتهه٣ ٞههب٢ ٞع٤ٙههٝ

ُ  ح٥هبت٣   (.Eggert & Ulaga, 2002) وٙهس  ٔه٣  ػٕه

ٜ  ثهبظاض  زض پ٥طهٍب٣ٔ  ثهب  وبلا ز٤ج٣  ثهطذط  فطٚضه٣  ذهطز

 ثهطذط  ثبظاض زضغس٢ضص  سٟٓ ثتٛا٘س ا٤ٙىٝ ثطا٢ ا٤طاٖ،

 زضن ٥٘بظٔٙهس  وٙهس،  ٘عز٤هه  جٟب٣٘ استب٘ساضزٞب٢ ثٝ ضا

 سهبظٔب٣٘  ٞهب٢  ٘هٛآٚض٢  وٝ است سبظٚوبضٞب٣٤ اظ ػ٥ٕك

 ثههطا٢ ٔب٘ههسٌبض ا٢ تجطثههٝ ثههٝ اضظش، ذّههك اظیط٤ههك ضا

 .وٙٙس ٣ٔ تجس٤ُ ٔطتط٢

 غهٙؼت  ثهط  زض وٙبض ا٥ٕٞت ٘ظهط٢ ٔٛضهٛع، تٕطوهع   

 «وبلا ز٤ج٣» ٔٛضز٢ ثطضس٣ ٚ ا٤طاٖ ثطذط فطٚض٣ ذطزٜ

ٝ  ثهبظاض  پ٥طتبظ سى٢ٛ زض وبضوطز ٗ  ثه سهبظٚوبضٞب٢   تج٥ه٥

ثب ضضهس   .وطز ذٛاٞس ضب٤ب٣٘ وٕه غٙؼت ا٤ٗ ثط حبوٓ

ضٚظافعٖٚ تجبضت اِىتط٥٘ٚهه زض ا٤هطاٖ ٚ ٚضٚز ضلجهب٢    

تٛا٘س فمط ثٝ ٔع٤ت پ٥طٍبْ  وبلا ز٤ٍط ٣ٕ٘ جس٤س، ز٤ج٣

 َ ٞهب٢ اذ٥هط    ثٛزٖ ذٛز، اتىب وٙس. زض ا٤ٗ سىٛ ٚ زض سهب

ٞهب٢ سهبظٔب٣٘ ٚ    تتش ضسٜ است تب ثهب تٛسهؼ١ ٘هٛآٚض٢   

فٙبٚضا٘ٝ زض اثؼبز ٔرتّف )اسهتفبزٜ اظ ٞهٛش ٔػهٙٛػ٣ زض    

ٞههب٢ اضسههبَ ٘ظ٥ههط   طههٟٙبز ٔحػههٛلات، تٙههٛع زض ضٚش پ٥

افهعٚزٜ،   ٞهب٢ اضظش  وبلا جت ٚ ٥٘ع تٛسؼ١ سط٤ٚس ز٤ج٣

پهتس ٚ ٘هٛآٚض٢ زض ضاثهط وهبضثط٢( ٔع٤هت       ٔب٘ٙس ز٤ج٣

حبَ، ٔسئ١ّ اسبس٣ ا٤ٗ اسهت وهٝ    ضلبثت٣ حف  ضٛز؛ ثبا٤ٗ

اظ ز٤سٌبٜ ٔطتط٢ ا٤طا٘ه٣،  « ٞب٢ سبظٔب٣٘ ٘ٛآٚض٢» آ٤ب ا٤ٗ

 ضٛز ٤ب ذ٥ط. ّٕٔٛس تجس٤ُ ٣ٔ «ضس٠ اضظش زضن»ثٝ 

ضهٛز وهٝ    ذلأ وبضثطز٢ پهژٚٞص اظآ٘جهب ٘بضه٣ ٔه٣    

وهبلا زض ثرهص    ٞب٢ وتٖ ز٤جه٣  ٌصاض٢ ثبٚجٛز سطٔب٤ٝ

  ٖ ا٘تمهبزات٣   تحم٥ك ٚ تٛسؼٝ ٚ ٘ٛآٚض٢ ذهسٔبت، ٕٞچٙهب

    ٝ ٞههب٢  زضثههبض٠ افههت و٥ف٥ههت تجطثهه١ ٔطههتط٢ زض ضههجى

ضهٛز. ا٤هٗ تضهبز ٘طهبٖ      اجتٕبػ٣ ٚ ثبظذٛضزٞب ز٤سٜ ٔه٣ 

٘هٛآٚض٢ زض سهبظٔبٖ وهبف٣     وهبض٥ٌط٢  غطف ثٝزٞس  ٣ٔ

ٞب ثب٤س ثتٛا٘ٙس اظ غبف٣ ازضاوه٣   ٥٘ست، ثّىٝ ا٤ٗ ٘ٛآٚض٢

آفط٣ٙ٤ ضا ثٝ ٕ٘هب٤ص ٌهصاضز    ٔطتط٢ ػجٛض وطزٜ ٚ اضظش

ٜ  « تجطث١ ٔطتط٢»تب زض  ٌهط ضهٛز؛    ٤ىپبضچٝ ٚ ٔثجهت جّهٛ

وههبلا، ثههب ٔحهه٥ط پ٤ٛههب ٚ ثسهه٥بض ضلههبثت٣،  ضٚ، ز٤جهه٣ اظا٤ههٗ

 ٔهٖٛ ا٤هٗ ٔهسَ اسهت. ا٘ترهبة     فضب٢ ا٤هسئب٣ِ ثهطا٢ آظ  

ٝ  ضٚسهت  اظآٖ وهبلا  ز٤ج٣ ٖ  ضهٛز  ثطضسه٣  وه  زض ٔطهتط٤ب

 ا٤هطاٖ،  ثهبظاض  ذهبظ  ٞهب٢  ٔحسٚز٤ت ٚ التػبز٢ ضطا٤ط

ٚ  فطٚش ذطزٜ ٞب٢ ٘ٛآٚض٢ ٝ  ضا پ٥طهط  ضٔعٌطهب٣٤  چٍٛ٘ه

ٝ  ازضاوهبت  ا٤ٗ ٚ وٙٙس ٣ٔ ٝ  چٍٛ٘ه  ضا ٞهب  آٖ ٟ٘هب٣٤  تجطثه

 ا٤ٗتٛا٘س ثٝ ٔس٤طاٖ  زٞس. پبسد ثٝ ا٤ٗ ٔسئّٝ ٣ٔ ٣ٔ ضىُ

ٔطهبثٝ ٘طهبٖ زٞهس وهٝ      ٚوبضٞهب٢  وسهت  ز٤ٍطٚ  سىٛٞب

( فطا٤ٙهس٢  ٤ب ٣)فٙبٚضا٘ٝ، ذسٔبت ٞب ٢وساْ زستٝ اظ ٘ٛآٚض

زض  ٔطهتط٢  تجطثه١ اضظش ٚ  ٢ضا ثهط اضتمهب   تهأث٥ط  ٥طتط٤ٗث

ٖ  ز٤سٜزاض٘س ) ٤طاٖثبظاض ا ٓ  ثهب ضضهب٣٤،   ؛1403ا٤هطاٖ،   ػّه

ٗ  پژٚٞص اغ٣ّ سؤاَ ثٙبثطا٤ٗ، ؛(5625، ش. 1401  ثهس٤

 اظ ٘ههٛآٚض٢ ازضان چٍٛ٘ههٝ ضههٛز: یههطم ٔهه٣  غههٛضت

ثط تجطث١ ٔطهتط٤بٖ   (ثبظاض٤بث٣ فطا٤ٙس، ٔحػَٛ،)سبظٔب٣٘ 

 ٌههصاضز ٚ اضظش تههأث٥ط ٔهه٣ )ضههٙبذت٣، حسهه٣ ٚ ػههبیف٣(

  چٝ وبضوطز٢ زاضز؟ ضسٜ زضن

 

 پصيَص پٕطٕىّ -2

  سازماوٓ َاْ وًآيرْ -1-2

 ٚ وبلاٞهب  حٛظ٠ زض تبظٜ ٞب٢ ػطغٝ ذّك فطا٤ٙس ٘ٛآٚض٢،

 ثههط تى٥ههٝ ثههب ضلههبثت٣، ٞههب٢ ٔع٤ههت تههساْٚ ثههطا٢ ذههسٔبت

 ضٚ پ٥ص ٞب٢ فطغت ضٙبسب٣٤ زض وبضآفط٤ٙبٖ زٚسٛتٛا٣٘

 Wheelen, et) است و٣٘ٛٙ ٞب٢ فطغت اظ ط٥ٌ٢ ثٟطٜ ٚ

al., 2018.) سههبذتٗ  فههطاٞٓ ثههب سههبظٔب٣٘، ٘ههٛآٚض٢ 

 ٚ ضفتبضٞههب ٞههب، ا٤ههسٜ اترههبش ثههطا٢ ٌٛ٘ههبٌٖٛ ٞههب٢ ظ٥ٔٙههٝ



 

 1405( 62) پ٥بپ٣ ضٕبضٜ ،سْٛ ضٕبضٜ ،ضب٘عزٞٓ سبَ ٤ٛ٘ٗ، ثبظاض٤بث٣ تحم٥مبت/  62

 

 ض٢ٚ پههه٥ص ضا ا٢ تهههبظٜ ٞهههب٢ افهههك ٘هههٛ، ػّٕىطزٞهههب٢

 ٖ ٜ  ٔؼب٤هت  ضفههغ( 1: ٌطهب٤س  ٔه٣  وبضآفط٤ٙهب  ٞههب٢ فهطآٚضز

 ٚ ثٟجههٛز( 3 ٘ههٛ؛ ٞهب٣٤  فههطآٚضزٜ اضائه١ ( 2 ثٍٙههبٜ؛ ٔٛجهٛز 

( 5 سهبظٔبٖ؛  سهبظ٢  چبثهه ( 4 ٘هٛ؛  ٞهب٢  فطآٚضزٜ تٛسؼ١

 ٔسهههتٕط اغهههتم( 6 ت٥ِٛهههس؛ فطا٤ٙهههسٞب٢ وهههطزٖ  ٘هههبة

 ٔٙهبثغ  جب٤ٍط٣ٙ٤ ٚ ثٟجٛز( 7 ػ٥ّٕبت؛ ٚ ت٥ِٛس فطا٤ٙسٞب٢

( 9 سههبظٔب٣٘؛ سههبذتبض ثههبظآضا٣٤( 8 سههبظٔبٖ؛ ثههٝ ٚضٚز٢

 ثهب  تٙبسهت  زض ضاٞجطزٞب ضسب٣٘ ضٚظ ثٝ ٚ اغتم ثبظٍ٘ط٢،

ً  ثههبظآضا٣٤( 10 ٔح٥له٣؛  تحهٛلات   زض سههبظٔب٣٘ فطٞٙه

 زض حضهٛض  ٌسهتطش ( 11 سبذتبض؛ ٚ ضاٞجطزٞب چبضچٛة

( 12 جس٤هس؛  ثبظاضٞب٢ زض ٘فٛش ٚ ثبظاض سٟٓ ثٟجٛز ثب ثبظاض

 ,.Tomczak et al) فطأّه٣  فؼب٥ِهت  ٞب٢ ػطغٝ ثٝ ٚضٚز

2024; Wheelen et al., 2018; Öztürk & Ozen, 

ٓ  ا٤ٗ (.202 ٖ  ٔفهب٥ٞ  زض اضتمهب  ا٤جهبز  فطا٤ٙهس  زٞٙهس٠، ٘طهب

ٝ  وٝ است سبظٔبٖ ٜ اضظشذّهك   ثه ٖ  ثهطا٢  افهعٚز  ٔطهتط٤ب

ٖ  (.Mahmoud et al., 2018) ا٘جبٔهس  ٔه٣   زض ٞهب  سهبظٔب

 تغ٥٥هطات  ثهب  ا٘لجبق جع ضا٣ٞ ،ٚ ثمب ضضس ضلبثت٣ ٞب٢ فضب

 (.Damanpour, 1991) ٘ساض٘س ٘ٛآٚض٢ اظیط٤ك ٔح٥ل٣

 ٔع٤هت  ا٤جهبز  ثهطا٢  اسبسه٣  لهبث٥ّت٣  سهبظٔب٣٘  ٘ٛآٚض٢

ٝ  تهب  ٞهب  أىب٣٘ است ثطا٢ ضهطوت  ظ٤طا است؛ ضلبثت٣  ثه

. زٞٙهس  پبسهد  ذهٛز،  ٔطتط٤بٖ ض٢ٚ پ٥ص ٚ پ٤ٛب ٥٘بظٞب٢

 ٘ههٛآٚض٢ ٔههسضٖ، اِىتط٥٘ٚههه تجههبضت چههبضچٛة زض

َ  ثهب  ٔتهطازف  اغّت سبظٔب٣٘ َ  تحهٛ  Digital) ز٤ج٥تهب

Transformationٚ ) ز٤ج٥تهههبَ ) ٘هههٛآٚض٢Digital 

Innovationٝتحَٛ. ضٚز ٣ٔ وبض ( ث  َ ٝ  فمهط  ز٤ج٥تهب  ثه

 ٚ تغ٥٥ط» ٥٘بظٔٙس ثّىٝ ٥٘ست، جس٤س فٙبٚض٢ اتربش ٔؼٙب٢

 ثههب تؼبٔههُ اضظش، ت٥ِٛههس ٘حهه٠ٛ زض ضاٞجههطز٢ تحههَٛ

ٝ  ثهبظاض٢  زض «ضلبثت٣ ٔع٤ت حف  ٚ ٔطتط٤بٖ ٝ  وه  یهٛض  ثه

 تحههَٛ ا٤ههٗ ٚالههغ زض .اسههت ضههسٜ ز٤ج٥تههب٣ِ فعا٤ٙههسٜ

 ٞبست ثحطاٖ زٚضاٖ زض پص٤ط٢ ضلبثت ظ٤طثٙب٢ ز٤ج٥تبَ،

(Yaqub & Alsabban, 2023.) 

 ٢٘ههٛآٚض ٢ضا ثههطا ٣، اثؼههبز ٔرتّفههپههژٚٞص پ٥طهه١ٙ٥

ٗ پژٚٞص، تٕطوع ثط ا ٤ٗزض ا ثطضٕطزٜ است. ٣سبظٔب٘  ٤ه

( 2 ٢؛ٔطهتط  ٤سٌبٜ( ز1: اظ ا٘س است وٝ ػجبضت ٜسٝ حٛظ

ٖ  ثهطا٢ ، سبظٔب٣٘ ٘ٛآٚض٢ اظ ٔطتط٢ ازضان ثطضس٣  ٘طهب

 ص.لّٕطٚ پژٚٞ ٢ٞب ػّٕىطز سبظٔبٖ ٤ط( تػ3ٛ زازٖ؛

 سهبظٔب٣٘،  ػّٕىطز ثط تٕطوع ثب پژٚٞص اغ٣ّ ٔسبئُ

ٝ  ضهٛز  ٔه٣  سٙج٥سٜ حٛظٜ سٝ زض وٓ زست  اظ ثطآٔهسٜ  وه

 Wheelen) ا٘س ٌفتٝ پ٥ص سبظٔب٣٘ ٘ٛآٚض٢ ح٥ل١ زٚاظزٜ

et al., 2018; Öztürk & Ozen, 2020.) 

 َٛلههسْ ثههٛزٖ زض ٔؼطفهه٣  پهه٥ص :٘ههٛآٚض٢ ٔحػهه

تهبظ٣ٌ   اظ ٞهب  آٖ ثطذٛضزاض٢وبلاٞب ٚ ذسٔبت جس٤س ٚ 

 . است ضلجب ٔحػٛلات ٚ ٔٛجٛز ٞب٢ فطآٚضزٜ ثٝ ٘سجت

 ثٟجهههٛز ٔسهههتٕط فطا٤ٙهههسٞب :٘هههٛآٚض٢ فطا٤ٙهههس  ٚ

ٞهب٢   ضسهب٣٘ ٚ تغ٥٥هط سهط٤غ ضٚش    ذهسٔت ٢ سبظٚوبضٞب

 است. زض ٔمب٤سٝ ثب ضلجب٘سجت ثٝ ٌصضتٝ ٚ ذسٔت  ١اضائ

 تهط وبلاٞهب ٚ ذهسٔبت     اضائهٝ سهط٤غ   :٘ٛآٚض٢ ثبظاض

زض  ثٟجههٛزجس٤ههس ثههٝ ثههبظاض ٘سههجت ثههٝ ضلجههب ٚ ا٤جههبز       

 است. ٔحػٛلات ٘سجت ثٝ لجُ

 ُ  اظ سههههبظٔبٖ تٙههههسآٔٛظ٢ ا٤ههههٗ سههههٝ، حبغهههه

 وٙههس ٣ٔهه ٤بفههتاسههت وههٝ اظ ثههبظاض زض ثبظذٛضزٞههب٣٤

(Öztürk & Ozen, 2021.) 

ٞههب٢  ٔٙلههك ا٤ههٗ ا٘ترههبة آٖ اسههت وههٝ زض ٔحهه٥ط  

ثههب ٔحػههٛلات ٚ الههسأبت    ز٤ج٥تههبَ، ٔطههتط٢ ٔسههتم٥ٕب   

تهأ٥ٔٗ ٚ   ٠فطا٤ٙهسٞب )ظ٘ج٥هط  ثبظاض٤بث٣ ضطوت زض٥ٌط است ٚ 

ِجست٥ه سط٤غ( ظ٤طسبذت اغه٣ّ ذّهك اضظش ضا تطهى٥ُ    

ٚ  سههبظٔب٣٘ ٞههب٢ زضٖٚ ط اثؼههبز )٘ههٛآٚض٢ زٞٙههس. سههب٤  ٔهه٣

ٚاسهلٝ تٛسهط    ن ٔسهتم٥ٓ ٚ ثه٣  ازضا ٘جٛزز٥ُِ  ( ثٝضاٞجطز٢

ب٣٤، اظ ٔسَ ا٤ٗ پژٚٞص وٙبض ٌصاضتٝ ضس٘س  .ٔطتط٢ ٟ٘
 

 تجربّ مطترْ -2-2

ٝ  ٔطتط٢ تجطث١ ٜ  ػّٕىهطز  پ٥طه١ٙ٥  زض ض٤طه  ٞهب  فهطآٚضز

ٖ  ٞب ثٍٙبٜ آ٘چٝ ٥ٔبٖ زٞس ٣ٔ ٘طبٖ ٚ زاضز ٜ  ث٥هب  ٚ وهطز



 

 63/  ٚ ٕٞىبضاٖ ظازٜ ح٥ٕس٢ٔحٕسّضضب  /ضسٜ ٌط٢ اضظش زضن ٞب٢ سبظٔب٣٘ ثط تجطث١ ٔطتط٢ ثب ٥ٔب٘ج٣ تج٥٥ٗ تأث٥ط ازضان اظ ٘ٛآٚض٢

 

ٝ  ٥ٔعاٖ چٝ ا٘س، زازٜ ا٘جبْ ػُٕ زض آ٘چٝ  ٚجهٛز  فبغهّ

 وٙهههبض زض ٥ٌهههط٢ ٥ٓتػهههٕ ٕٞچٙههه٥ٗ، .اسهههت زاضهههتٝ

 اسهت؛ وٙٙهسٌبٖ   ٔػهطف  ٢ضإٞٙب ػمت٣٘، ٔؼ٥بضٞب٢

ٜ  ضه٥ٕط  ٚ احسبسبت ػٛایف، ظ٤طا  زض ٥٘هع  ٘بذٛزآٌهب

 ,Becker & Jaakkola) ٌهصاضز  ٣ٔ تأث٥ط ٞب آٖ ضفتبض

2020; Meyer & Schwager, 2007.) 

( Schallehn et al., 2019) ٕٞىههبضاٖ ٚ اضهه٥ّٗ 

 اسهت  ضٙبذت٣ پبسر٣ ٢،ٔطتط ١وٝ تجطث ا٘س زاضتٝ اظٟبض

ُ  ضا ذط٤هس  ضفتبض ثطٚظ ثطا٢ لاظْ ش٣ٙٞ آٔبز٣ٌ وٝ  ضهى

 ٔحػهٛلات  ا٘تربة لبِت زضٔطتط٤بٖ  ضفتبض ا٤ٗ. زٞس ٣ٔ

 جهب٤ٍع٤ٗ،  وبلاٞهب٢  ثهب  ٔمب٤سٝ زض ضطوت، ٤ب ثط٘س ٤ه

٥٘هع  ٞهب٢ زا٘طه٣ افهطاز ٚ     ا٘سٚذتٝ ،تجطثٝ .ضٛز ٣ٔ ٕ٘ب٤بٖ

ٞهب ٚ سهفطٞب٢    وٝ زض یَٛ سبَ استٞب٣٤  ٤بزآٚض٢ پ٥بْ

٥ٌههطز. ا٤ههٗ زسههتبٚضزٞب زض    ضههبٖ ضههىُ ٔهه٣   ظ٘ههس٣ٌ

ٞههب٢ پطفطاظٚ٘طهه٥ت ظ٘ههس٣ٌ، زض لجههبَ پطزاذههت   غههحٙٝ

ثطا٢ زض٤بفت اضظش ٚ ثب تى٥ٝ ثط حبو٥ٕت فهطز ثهط   ٞع٤ٙٝ 

 ٠ٞب٢ ٘ه٤ٛٗ زض حهٛظ   پژٚٞص. آ٤ٙس ذ٤ٛطتٗ ثٝ ٚجٛز ٣ٔ

َ   ذههطزٜ  فطٚضهه٣، ثههط ا٥ٕٞههت تجطثهه١ ٔطههتط٢ ف٥ج٥تههب

(Phygital )    ٞههب٢  تأو٥ههس زاض٘ههس؛ جههب٣٤ وههٝ فٙههبٚض٢

ٜ  (AI) ٔب٘ٙس ٞهٛش ٔػهٙٛػ٣   ،ز٤ج٥تبَ  ، ٚالؼ٥هت افهعٚز

(AR )ا٤ٙتط٘ههت اضهه٥ب ٚ (IOT ) ١ثههبظآفط٣ٙ٤ ضاثلهه»ثههطا٢ 

 ٜ زض تٕهبْ ٔطاحهُ سهفط ٔطهتط٢     « فهطٚش  ٔطتط٢ ٚ ذهطز

 وههبض ثههٝ( ٤ههساظ ذطاظ ذط٤ههس، حهه٥ٗ ذط٤ههس ٚ پههس ص)پهه٥

 ,.Battistella et al., 2023; Kim et al) ضٚ٘هس  ٔه٣ 

2021; DelVecchio et al., 2023٥ٔطفضهه٣ّ ؛ ٚ 

ٗ ا (.1404 ٕٞىهبضاٖ،  َ ز ٞهب٢  ٢٘هٛآٚض  ٤ه أىهبٖ   ٤ج٥تهب

ٖ ٔ ٣٤ٌطا ٞٓ ذّهك   ٢ٚ ثهطذط ضا ثهطا   ٥ع٤ىه٣ ف ٥هب٢ ز٘ ٥هب

 وٙٙهههس ٣ٚ جهههصاة فهههطاٞٓ ٔههه ٤ىپبضچهههٝ ا٢ تجطثهههٝ

(Alesanco-Llorente et al., 2025.) 

ٌصضههتٝ  ٢ٞههب زض یههَٛ زٞههٝ ٔطههتط٢ تجطثهه١ ٔفٟههْٛ

س  ٔتأذطتط٢، ٞب٢ ٔسَ. است ٤بفتٝ فطاٚا٣٘ زٌط٣ٌ٘ٛ ٔبٙ٘

تجطثه١   (Verhoef et al., 2009) ٚ ٕٞىبضاٖ ٚضٞٛفٔسَ 

 تٕههبس ٘مههب  ٚ« سههفط ٔطههتط٢»ٔطههتط٢ ضا ث٥طههتط زض لبِههت 

(Touchpoints )ٔهسَ   وٙٙهس،  ٣ٔه  ٣یَٛ ظٔبٖ ثطضسه  زض ٚ

 ٥ف٥ههتثههط و (Clauss et al., 2019) ٔههبوتٖ ٚ وههتٚس

ٝ ( ٔتٕطوع است. ثهب  EXQتجطثٝ ) ٝ  تٛجه  ٢ظٟهٛض اثعاضٞهب   ثه

چههبضچٛة پههژٚٞص حبضههط اظ  ٤ج٥تههبَ،ٚ تحههَٛ ز ٤ههسجس

٥بز٤ٗ ٖ  ٚ اض٥ّٗ ثٙ ٞهٓ   (Schallehn et al., 2019) ٕٞىهبضا

طٜ ثطزٜ است؛ ظ٤طا ٔسَ ٞب٢ جس٤ستط ثٝ ٔس٥ط ٤ب اثعاضٞهب٢   ثٟ

ثههط  ٞههب وههٝ ض٤ٚىههطز آٖ پطزاظ٘ههس، زضحههب٣ِ ذّهك تجطثههٝ ٔهه٣ 

 ٣،ضهٙبذت  ٣،ػهبیف  ٣،ا٘سهبٖ )حسه   ٣ضهٙبذت  ضٚاٖ ٢ٞب پبسد

 ( تٕطوع زاضز.٣ٚ اضتجبی ٥ع٤ى٣ف

وههبلا،  تحههٛلات فٙبٚضا٘ههٝ زض سههىٛٞب٣٤ ٘ظ٥ههط ز٤جهه٣

ٜ  حطنفمط ٔ ا٘هس )ٔهثت  ٤ٚتهط٤ٗ ف٥ع٤ىه٣      ٞب ضا تغ٥٥هط زاز

جب٢ ذٛز ضا ثٝ ضاثط وبضثط٢ زازٜ است(؛ أهب سهبظٚوبض   

پههطزاظش تجطثههٝ زض شٞههٗ ا٘سههبٖ ثبثههت ٔب٘ههسٜ اسههت.     

تط٤ٗ ٔسَ ثطا٢ سٙجص  چبضچٛة اض٥ٕت ٕٞچٙبٖ جبٔغ

ٞههب٢ ثههطذط  اثؼههبز چٙسٌب٘هه١ ازضان ٔطههتط٢ زض ٔحهه٥ط

(Online Customer Experience اسهت ) (Schmitt, 

2010 ٝ ز٥ِهُ لبث٥ّهت تج٥ه٥ٗ ػ٥ٕهك      (؛ ثٙبثطا٤ٗ، ا٤ٗ ٔسَ ثه

ٞهب٢ ز٤ج٥تهبَ،    ٞب٢ زضٚ٘ه٣ ٔطهتط٤بٖ ثهٝ ٘هٛآٚض٢     پبسد

 ػٙٛاٖ ٔسَ ٔجٙب ا٘تربة ضس. ثٝ

تهههط٤ٗ  اظ وبٔهههُ ٤ىههه٣ (Schmitt, 2010) ٥تاضهههٕ

س٢ یجمٝ وهٝ   وهطزٜ اسهت  اضائهٝ   ضا ز تجطث١ ٔطتط٢اثؼب ٢ٞب ثٙ

تجطث٥هبت   (1 ٘هس اظ: ا آٖ ػجهبضت  ضاٞجطز٢تجطث٣  ٔحٛضپٙج 

: ( تجطث٥ههبت ػههبیف2٣ ؛ٌب٘ههٝ حههٛاس پههٙج : حبغههُحسهه٣

 ٠زض٥ٌطوٙٙهس : ( تجطث٥هبت ضهٙبذت٣  3 ؛احسبسبت ٚ ػٛایف

 ؛ضفتبض ٚ سجه ظ٘هس٣ٌ : ( تجطث٥بت ف٥ع٤ى4٣ ؛زطَافىبض ٚ ذِ

 .اضتجب  ثب ٌطٜٚ ٔطجغ :( تجطث٥بت ٤ٛٞت اجتٕبػ5٣

 ثسهه٥بض٢تههب حههس  تجطثهه١ ٔطههتط٢ ثههطذط،زض ٔحهه٥ط 

ضهىُ   ٞب٢ وبضثطز٢ ثط٘بٔٝسب٤ت ٤ب  اظیط٤ك تؼبُٔ ثب ٚة

تهأث٥ط ػهٛا٣ّٔ چهٖٛ     تٛا٘س تحهت  ا٤ٗ تجطثٝ ٣ٔ .٥ٌطز ٣ٔ



 

 1405( 62) پ٥بپ٣ ضٕبضٜ ،سْٛ ضٕبضٜ ،ضب٘عزٞٓ سبَ ٤ٛ٘ٗ، ثبظاض٤بث٣ تحم٥مبت/  64

 

 ٥هع ثهٛزٖ ٚ ٘  ٢ٚ وهبضثطز  ٣سهطٌطٔ  ٢،ثػط ٞب٢ ٤ژ٣ٌٚ

 ٤ههٗ. ا٥ههطزلههطاض ٌ سههبظ٢ ٣ٚ ضرػهه ٣فٙهه ٞههب٢ ٤ژٌهه٣ٚ

، ثطٌطفتٝ اظ ٔسَ ٢ٔطتط ١تجطث ٣پژٚٞص ثط سٝ ثؼس اغّ

 ا٘س اظ: تٕطوع زاضز وٝ ػجبضت (Schmitt, 2010) ٥تاضٕ

 زض٥ٌههط وههطزٖ شٞههٗ  (:ضههٙبذت٣ )فىههط٢ ١تجطثهه

ٔطهههتط٢ اظیط٤هههك فطا٤ٙهههسٞب٣٤ ٔب٘ٙهههس تأث٥طٌهههصاض٢     

ت ذٛا٣٘ تج٥ّغب ز٤ٍطاٖ ثط تػ٥ٕٓ ذط٤س، ٞٓ ٞب٢ ز٤سٌبٜ

 .پص٤ط٢ ضطوت ثب ػّٕىطز ٚ ٔسئ٥ِٛت

 زض٥ٌهط٢ حهٛاس اظیط٤هك ػهٛا٣ّٔ      :حس٣ تجطث١

ٔب٘ٙس ا٘لجهبق وهبلا٢ تحه٣ّ٤ٛ ثهب ٔطرػهبت شوطضهسٜ،       

 .تح٤ُٛ وبلا زض ٔٛػس ٔمطض ٚ اضسبَ وبلا٢ ٘ٛ

 ا٤جههبز  (:ػههبیف٣ )احسبسههبت ٚ ػٛایههف تجطثهه١

ٔب٘ٙههس پطهه٥ٕبٖ ٘جههٛزٖ اظ ا٘ترههبة،    ،احسبسههبت ٔثجههت 

احسبس اػتٕبز ٍٞٙهبْ ذط٤هس ٚ سهِٟٛت زض ا٘ترهبة ثهٝ      

 ظ٤بز.ز٥ُِ تٙٛع 
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ضسٜ اغّت ثهب ضضهب٤ت ٔطهتط٢ اضهتجبٜ ٌطفتهٝ       اضظش زضن

 وٙٙههس٠ ٥ههُضههسٜ، تىٕ نوههٝ اضظش زض ضههٛز، زضحههب٣ِ ٔهه٣

 ٢ٔطهتط  ٤سضفتبض ذط ث٣ٙ٥ ٥صپ ٢ثطا ٥بت٣ح ٣ٚ ػبّٔ ٤تضضب

 ,Barua & Kwong) اسهت  ٣ضلهبثت  ٤هت وسهت ٔع  ٥٘هع ٚ 

ازضان  ٣ٔٙهبفغ وّه   ٥ٗضسٜ، تفبٚت ث نازضااضظش  (.2026

ٜ ذهسٔت اظ ز  ٤هب ٔحػهَٛ   ٣وّ ٞب٢ ٤ٙٝٚ ٞع  ٢ٔطهتط  ٤هسٌب

زض لجهبَ آ٘چهٝ اظ    زاضز ٣ٔه  ٤بفهت آ٘چهٝ زض » ٚالهغ  زض اسهت. 

ٔٙبفغ ضهبُٔ   .(Nikhashemi et al., 2016) «زٞس ٣زست ٔ

 فطآٚضزٜ ٤ب٢ٔحػَٛ، ذسٔبت ٕٞطاٜ ٚ ٔعا ٥ف٥تو لبث٥ّت،

ٝ  ٢٘بْ تجهبض  زضاست وٝ  وهٝ  ٣ضهسٜ اسهت، زضحهبِ    ذتغه

ٝ  ٞب ٤ٙٝٞع ٞهب٢ ٔهب٣ِ، ظٔهب٣٘، ف٥ع٤ىه٣ ٚ ضٚا٘ه٣       ضبُٔ ٞع٤ٙه

س ثب ٔٙهبفغ ث  ضطوت .است ٝ ٞع ٤هب  ٥طهتط ٞب٣٤ وٝ ثتٛاٙ٘  ٞهب٢  ٤ٙه

وٙٙههس،  تههط ٥ٗسههٍٙ ٢اضظش ضا ثههٝ ٘فههغ ٔطههتط ٔٛاظ٘هه١وٕتههط، 

 ,Eggert & Ulagaاٌِطت ٚ اٚلاٌهب )  .تط ذٛاٞٙس ثٛز ٔٛفك

ثههب ػٙبغههط  ٢ضههسٜ ضا سههبذتبض چٙسثؼههساضظش زضن (2002

 ٠ضهس پهژٚٞص، اضظش زضن  ٤ٗا .ث٥ٙٙس ٣ٔ ٢ٚ فساوبض ٤سٜفب

 است: ٥سٜسٙج ٤طضا ثب اثؼبز ظ ٢ٔطتط

 زض٤بفههت  (:اغهه٣ّ ١ضههسٜ )ٞسههت  اضظش زضن

و٥ف٥ت ٔٙلم٣ زض لجبَ ل٥ٕت پطزاذت٣ ٚ اضظش ازضاوه٣  

 .ٞب ٘سجت ثٝ سب٤ط ضطوت ث٥طتط

  ٞهب٢   فؼب٥ِهت ، ٘طهب١٘  ضضهب٤ت  :ضضب٤ت ٔطهتط٢

ٔلهبثك  ٔطهتط٤بٖ   ٔلّٛث٥تٚ ٚ ػّٕىطز فطآٚضزٜ ضطوت 

 فطآٚضزٜ است. ٢اضتمب

  ٔطتط٢ ثهٝ  ٘ساضتٗ تٕب٤ُ  :جب٤ٍع٤ٗجستجٛ ثطا٢

 است. ٞب٢ ز٤ٍط ثطا٢ جب٤ٍع٣ٙ٤ جستج٢ٛ ٌع٤ٙٝ

 ّبز (:ا٢ تٛغ٥ٝ) ٣ضفبٞ ٥غبتتج اظ ضهطوت   ٤سذط پ٥طٟٙ

زٖ است. ٢اظ ٔطتط ٢ٚ ذطٙٛز ٤ٍطاٖثٝ ز  ٔطجغ ثٛ
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ثطاسبس تح٥ُّ پ٥ط١ٙ٥ پژٚٞص، پژٚٞطهٍطاٖ ثهط ا٥ٕٞهت    

ضهسٜ ٚ تجطثه١    زضنٔتغ٥طٞب٢ ٘ٛآٚض٢ سبظٔب٣٘، اضظش 

ٔطههتط٢ تٛافههك زاض٘ههس؛ أههب زض تج٥هه٥ٗ سههبظٚوبض ٚ جٟههت 

اثطٌصاض٢ ا٤ٗ ٔتغ٥طٞب ثهط ٤ىهس٤ٍط، ض٤ٚىطزٞهب ٚ ٘تهب٤ج     

 ذٛضز. ٔتفبٚت٣ زض پ٥ط٥ٙٝ ثٝ چطٓ ٣ٔ

ٝ  ٥ٓٔسهتم  ٚ ٣ذل ٢ىطز٤ضٚٞب،  زست١ اَٚ پژٚٞص  ثه

 ٚ آٔٛاوههٛ ٕ٘ٛ٘ههٝ، ٢ثههطا ا٘ههس؛ زاضههتٝ ٢٘ههٛآٚض ٢بٔههسٞب٥پ

ٚ ٔثجهههت  ٥ٓٔسهههتم ط٥تهههأث ،پههه٣َٛذعائههه ع٥هههٚ ٘ ٕٞىهههبضاٖ

 ١تجطثهه( ثههط ٣ٞههٛش ٔػهٙٛػ  ط٥ههفٙبٚضا٘هٝ )٘ظ  ٢ٞههب ٢٘هٛآٚض 

 ا٘هههس وهههطزٜ س٥٤هههتأ وهههبلا ٣جههه٤ز ٢سهههىٛ زضضا  ٢ٔطهههتط

 ثههبٚجٛز(. Amoako et al., 2023 ؛1397 پههَٛ، ٣ذعائهه)

ٝ  است آٖ ٞب پژٚٞصزستٝ اظ  ٤ٗا ٠ػٕس ت٤ٔحسٚز ٗ،٤ا  وه

 فههطؼ ٚ ٌطفتههٝ س٤ٜهه٘بز ضا ٢ٔطههتط ٣ضههٙبذت ٢ٞههب ٣بث٤ههاضظ

جهٛز  ثٝ ذٛزوبض غٛضتثٝ ِعٚٔب  ٢٘ٛآٚض ٞطٌٛٝ٘ وٙٙس ٣ٔ  ثٟ

ٝ  ٣فطضه  ضهٛز؛  ٣ٔه  ٔٙجط تجطثٝ  ٠س٥ه چ٥پ ٢ٞهب  ط٥ٔحه  زض وه

ثهط   ع٥ه ٘ ٣زٞسضهت  ٚ ٢٘ظهط  ت٤ٞسا وٝ- ثطذط ٣فطٚض ذطزٜ

ا٘ههس  زاضههتٝ س٥ههسههبظٔبٖ زض آٖ تأو ٢ٞههب ٣ژٌهه٤ٚ ٣س٥ٌههچ٥پ

 ت.س٥٘ غبزق ٕٞٛاضٜ -(1397 ،٣زٞسضت ٚ ٢٘ظط ت٤ٞسا)



 

 65/  ٚ ٕٞىبضاٖ ظازٜ ح٥ٕس٢ٔحٕسّضضب  /ضسٜ ٌط٢ اضظش زضن ٞب٢ سبظٔب٣٘ ثط تجطث١ ٔطتط٢ ثب ٥ٔب٘ج٣ تج٥٥ٗ تأث٥ط ازضان اظ ٘ٛآٚض٢

 

وٙٙس وهٝ ٘هٛآٚض٢    ، استسلاَ ٣ٔزْٚ ١زستزض ٔمبثُ، 
 ٣غهبف اظ تجس٤ُ ضسٖ ثٝ تجطثٝ ٤ب ضضهب٤ت، ثب٤هس اظ    پ٥ص

ٚ  ٔحٕهٛز ٞهب٣٤ ٘ظ٥هط    ش٣ٙٞ ٔطتط٢ ػجهٛض وٙهس. پهژٚٞص   
٘هٛآٚض٢ سهبظٔب٣٘ ٚ ذهسٔبت٣،    ا٘س وٝ  ٘طبٖ زازٜٕٞىبضاٖ 
ٔطهههتط٢ اسهههت « ضهههس٠ اضظش زضن»ضاٖ اغههه٣ّ  پههه٥ص

(Mahmoud et al., 2018ٗ؛ ثههبا٤)  حههبَ، زضذػههٛظ
ضهسٜ ٚ تجطثه١ ٔطهتط٢، زض     چ٣ٍٍ٘ٛ اضتجب  اضظش زضن

 ٝ ٖ    پ٥ط٥ٙٝ تٙبلضبت٣ ٚجٛز زاضز؛ ثه ٞهب   یهٛض٢ وهٝ ثطذه٣ آ
فطٚضه٣ ثهطذط، اضظش ضا    ذطزٜ زضٚ ٕٞىبضاٖ  ى٥ٛٔ ٔب٘ٙس

 (.Micu et al., 2019ا٘س ) فمط پ٥بٔس تجطثٝ زض ٘ظط ٌطفتٝ

ٖ تمبثُ ٥ٔبٖ ا٤هٗ ض٤ٚىطزٞهب    ذهلأ ٘ظهط٢    ٠زٞٙهس  ٘طهب

ٝ     ث٥ٙبز٢ است: زض پهژٚٞص  ا٢  ٞهب٢ پ٥طه٥ٗ، ٘مهص ٚاسهل
ضسٜ زض ا٘تمهبَ آثهبض ٘هٛآٚض٢ سهبظٔب٣٘ ثهٝ       اضظش زضن

ٞب٢ ثهطذط، ٘بز٤هسٜ    فطٚض٣ ض ثستط ذطزٜتجطث١ ٔطتط٢ ز
ٌطفتٝ ضسٜ ٤ب زچبض اثٟبْ است. پژٚٞص حبضط اسهتسلاَ  

ٞهب٢ سهبظٔبٖ،    وٙهس وهٝ ازضان ٔطهتط٢ اظ ٘هٛآٚض٢     ٣ٔ

ضهٛز؛ ثّىهٝ ا٤هٗ     ا٢ ٔب٘سٌبض تجس٤ُ ٣ٕ٘ ٔستم٥ٕب  ثٝ تجطثٝ
ضٙبذت٣ اسهت؛ ثهٝ ث٥هبٖ ز٤ٍهط،      اثط ٥٘بظٔٙس ٔحطو٣ ضٚاٖ

زٞهس   تط٢ ضا اضتمب ٔه٣ ٘ٛآٚض٢ فمط زضغٛضت٣ تجطث١ ٔط
)وهبضثطز٢  « اضظش»٤ه  ٔثبث١ ٢ٚ ثٝ اظ س٢ٛوٝ ٘رست 
 ثرص( زضن ضٛز. ٤ب ِصت

 

 . ذتغ١ پ٥ط١ٙ٥ پژٚٞص1جسَٚ 
Table 1. Summary of research background 

 وتأج محًر اصلٓ ؤًسىذٌ ي سال
Tomczak, et al., 2024; 
Deloitte 2023; Gao et 
al., 2021 

ثمههههب زض ثههههبظاض ضلههههبثت٣  

 فطٚض٣ ذطزٜ

ٝ  ٘ٛآٚضا٘ٝ ٚ ٔسَ ضاٞجطزٞب٢فطٚضبٖ ثطا٢ ضضس ٚ ثمب ثب٤س اظ  ذطزٜ وب٘بِهٝ   ٞب٢ چٙسوب٘بِٝ ٚ ٕٞه

 استفبزٜ وٙٙس

McKinsey & 
Company, 2024; NIC, 
2025  

فطٚض٣  سبذتبض ثبظاض ذطزٜ

 زض غطة آس٥ب

    َ ٝ    ٌطا٤ص ضٚظافهعٖٚ ٔطهتط٤بٖ ثهٝ وب٘هب  بٚجٛزٞهب٢ ذط٤هس تطو٥جه٣ ثه     ٞهب٢ ز٤ج٥تهبَ ٚ تجطثه

 تٛض٣ٔ ٔطىتت

 FMI & NielsenIQ, 
2024 

ا٘تظهههههبضات ذط٤هههههساضاٖ 

 ز٤ج٥تبَ

سهبظ٢ فطا٤ٙهس ذط٤هس ٚ زض٥ٌهط٢ شٞٙه٣ ٚ       ذط٤ساضاٖ فطاتط اظ تطاوٙص سبزٜ، ذٛاٞبٖ ضرػ٣

 ا٘س ػبیف٣ ٔثجت

Verhoef et al., 2009 ثهبظاض   فبغه١ّ تهبض٢( اسهت وهٝ    ا٢ چٙسثؼس٢ )ضٙبذت٣، ػبیف٣، حس٣، ضف تجطث١ ٔطتط٢ سبظٜ اثؼبز تجطث١ ٔطتط٢ 
 وٙس ذط ضا پط ٣ٔ ثطذط ٚ ثطٖٚ

Tran & Vu, 2021 ٓ    ازضان ٔطتط٤بٖ اظ ٘ٛآٚض٢ تأث٥ط ازضان ٘ٛآٚض٢  آفط٤ٙه٣   ٞب٢ ضطوت، تأث٥ط ٔستم٣ٕ٥ ثط ضضهب٤ت ٚ ضفتبضٞهب٢ ٞه

 ٞب زاضز اضظش آٖ

Clauss et al., 2019 ّٕٔهٛس   ٣زٞٙهس وهٝ آٖ ضا  اضظضه    ٞب ٚاوٙص ٔثجت ٘طهبٖ ٔه٣   ٔطتط٤بٖ تٟٙب ظٔب٣٘ ثٝ ٘ٛآٚض٢ زضن اضظش اظ ٘ٛآٚض٢ 

 ازضان وٙٙس

Eggert & Ulaga, 2002  وٙس ٔتغ٥ط ٥ٔب٘ج٣ ح٥بت٣ ػُٕ ٣ٔ زض ٘مصٞب(  ٔٙبفغ ٚ ٞع٤ٙٝ ١ضسٜ )ٔٛاظ٘ اضظش زضن ضس٠ ٔطتط٢ اضظش زضن 

Battistella et al., 2023; 
Alesanco-Llorente et 
al., 2023 

ٓ         استفبزٜ اظ فٙبٚض٢ تجطث١ ٔطتط٢ ف٥ج٥تبَ ز٥٘هب٢  ٌطا٤ه٣   ٞهب٢ ز٤ج٥تهبَ )ٞهٛش ٔػهٙٛػ٣، ا٤ٙتط٘هت اضه٥ب( ثهطا٢ ٞه

 ذط٤س ١سبظ٢ تجطث ف٥ع٤ى٣ ٚ ثطذط ٚ ٤ىپبضچٝ

Schmitt, 2010 سهههٙجص اثؼهههبز تجطثههه١    

 ٔطتط٢

: حس٣، ػهبیف٣، ضهٙبذت٣، ف٥ع٤ىه٣ ٚ    حٛضٔ پٙج ثٙس٢ تجطث١ ٔطتط٢ زض تط٤ٗ یجمٝ اضائٝ جبٔغ

 .٤ٛٞت اجتٕبع

 Amoako ؛1397 پَٛ، ٣٤ذعا

et al., 2023 

آٚض٢ پ٥بٔسٞب٢ ٔستم٥ٓ ٘ٛآٚض٢  ٞب٢ فٙبٚضاٝ٘ )ٞٛش ٔػٙٛػ٣( ثط اضتمب٢ تجطث١ ٔطتط٢ تأ٥٤س تأث٥ط ٔستم٥ٓ ٚ ٔثجت ٛ٘

Mahmoud et al., 2018 
آٚض٢ سبظٔب٣٘ ٚ ذسٔبت٣، ٞب٢ اضظش ٔطتط٢ ضاٖ پ٥ص  ٔطتط٢ است« ضس٠ اضظش زضن»ضاٖ ٚ ٔحطن اغ٣ّ ا٤جبز  پ٥ص ٛ٘

 Micu et ؛1398 ،ظازٜ ٢س٥حٕ

al., 2019 

 فطٚض٣ زض ٔح٥ط ذطزٜ  (CX) ٚ تجطث١ ٔطتط٢ (CPV) ضسٜ تأ٥٤س اضتجب  ل٢ٛ ث٥ٗ اضظش زضن اضتجب  اضظش ٚ تجطثٝ
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 :َا فرضٍٕ ّي ارائگٕرْ  وتٕجٍ

ٝ ٞب٢ ثطآٔهسٜ اظ   ٔلبثك تح٥ُّ  ٘هٛآٚض٢ سهبظٔب٣٘   ،پ٥طه٥ٙ

(OI)   ضهههسٜ ػبٔهههُ ٔهههؤثط ثهههط اضظش زضن (CPV )

(Mahmoud et al., 2018)  ٚٙ٢ٔطتط ١ثط تجطث ٥ٕٗٞچ 

(. 1397پهَٛ،  ٣ذعائه  ؛Amoako et al., 2023اسهت ) 

ٛ  ٤ٗه ا ثهط  ػتٜٚ  ٥ٙ١طه ٥پزض  ٥ٗCPV ٚ CXثه  ٢، اضتجهب  له

 ,.Micu et al ؛1398 ظازٜ،٢س٥ه حٕ) ضهسٜ اسهت   س٥٤ه تأ

 CPV وهبضوطز اغ٣ّ، ثطضسه٣   ذلأحبَ،  ثبا٤ٗ ؛(2019

ٞههب٢  آ٤ههب ٘ههٛآٚض٤٢ؼٙهه٣ اسههت؛  OI ٚ CXتؼبٔههُ زض 

 ٘رسهت  ثب٤سسبظٔبٖ ثطا٢ تأث٥طٌصاض٢ ثط تجطث١ ٔطتط٢، 

ا٤ههٗ ؟ زضن ضههٛ٘س «اضظش» ػٙههٛاٖ ٔطههتط٢ ثههٝ اظ سهه٢ٛ

َ ا٤هٗ  پژٚٞص ثهب ٞهسف پبسهد ثهٝ      ، ٔهسَ ٔفٟه٣ٔٛ   سهؤا

 ت.ٞب٢ ظ٤ط ضا تس٤ٚٗ وطزٜ اس ضا اضائٝ ٚ فطض٥ٝ ،1ضىُ

 ٕ٘هٛآٚض٢ سهبظٔب٣٘ ثهط     ازضان اظ :ايل ّفرض

 .ٔطتط٢ تأث٥ط ٔثجت ٚ ٔؼٙبزاض زاضز ٠ضس ناضظش زض

 ٕٔطههتط٢ ثههط  ٠ضههس  ناضظش زض :ديم ّفرضیی

 .تجطث١ ٔطتط٢ تأث٥ط ٔثجت ٚ ٔؼٙبزاض زاضز

 ٕ٘هٛآٚض٢ سهبظٔب٣٘ ثهط     ازضان اظ :سیًم  ّفرض

 .تأث٥ط ٔثجت ٚ ٔؼٙبزاض زاضزتجطث١ ٔطتط٢ 

 ٕ٘هٛآٚض٢ سهبظٔب٣٘    ازضان اظ :چُارم ّفرض

ٔطههتط٢ )٘مههص ٥ٔههب٘ج٣( ثههط  ٠ضههس  ناظیط٤ههك اضظش زض

 .تجطث١ ٔطتط٢ تأث٥ط ٔثجت ٚ ٔؼٙبزاض زاضز

 

 
 پژٚٞص ٣ٔفٟٛٔ ٔسَ. 1 ضىُ

Figure 1. Conceptual research model 

 ;YuSheng & Ibrahim, 2019; Wang & Ahmed, 2004; Eggert & Ulaga, 2002; Verhoef et al., 2009 )ٔٙجغ:

Schallehn et al., 2019) 

 

 ضىاسٓ پصيَص ريش

ظ٤هطا ٔهس٤طاٖ    ؛اظ٘ظط ٞسف، وبضثطز٢ است پژٚٞصا٤ٗ 

٘تهب٤ج آٖ  تٛا٘ٙهس   ٔه٣ فطٚض٣ ثطذط  ذطزٜ ٠ٚ فؼبلاٖ حٛظ

٥ٗ، ٕٞچٙه  وٙٙهس. ٔستم٥ٕب  ثطا٢ ثٟجٛز ػّٕىطز اسهتفبزٜ  ضا 

  ٜ  پژٚٞطهه٣ٞههب،  اظ٘ظههط ٔب٥ٞههت ٚ ضٚش ٌههطزآٚض٢ زاز

 .ضٛز پ٥ٕب٤ط٣ ٔحسٛة ٣ٔ-٣تٛغ٥ف

ٔطهتط٤بٖ ضهطوت    تٕب٣ٔآٔبض٢ ا٤ٗ پژٚٞص،  ١جبٔؼ

وٝ تجطث١ ذط٤هس اظ ثسهتط    است ضٟط تٟطاٖوبلا زض  ز٤ج٣

ثب تٛجٝ ثٝ ٘بٔؼّْٛ ثهٛزٖ حجهٓ    .ا٘س زاضتٝٔطثٛ  سىٛ ٚ 

بٔؼهٝ آٔهبض٢، اظ فطٔهَٛ وهٛوطاٖ ثهطا٢ جٛأهغ       جزل٥ك 

ٖ     .٘بٔحسٚز استفبزٜ ضس  ثب زض ٘ظهط ٌهطفتٗ سهلح ای٥ٕٙهب

حهسالُ   ،(d=0.05) ٚ ذلب٢ ٔجبظ  (Z=1.96)زضغس95

ضٚش  ضههس.٘فههط ثههطآٚضز  384حجههٓ ٕ٘ٛ٘ههٝ ٔههٛضز ٥٘ههبظ 

ٝ  ٥ٌط٢، غ٥طاحتٕب٣ِ زض زستطس ثٛز. پطسص ٕ٘ٛ٘ٝ ٞهب   ٘بٔه
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ثٝ زٚ غهٛضت ثهطذط )زض فضهب٢ ٔجهبظ٢( ٚ حضهٛض٢      

ٞههب ٚ زا٘طههٍبٜ ضهه٥ٟس  ٞههب٢ ػٕهه٣ٔٛ، ضههطوت )زض ٔىههبٖ

وبٔهُ ٚ   ١٘بٔه  پطسهص  445زض ٟ٘ب٤هت،   ٚثٟطت٣( تٛظ٤هغ  

آٚض٢ ضهس وهٝ اظ حهسالُ حجهٓ ٕ٘ٛ٘هٝ       جٕغ پص٤ط تح٥ُّ

 215ضههب٤بٖ شوههط اسههت تؼههساز   .ٔههٛضز ٥٘ههبظ ث٥طههتط ثههٛز 

٘بٔهٝ   پطسص 230غٛضت حضٛض٢ ٚ تؼساز  ٘بٔٝ ثٝ پطسص

 آٚض٢ ضس. لا٤ٗ جٕغ اظیط٤ك پُطس

 

 پژٚٞص ٣ضٙبذت ت٥جٕؼ ٞب٢ . تٛظ٤غ زاز2ٜجسَٚ 
Table 2. Distribution of research demographic data 

 درصذ فراياوٓ وًع پارامتر مًرد بررسٓ

 جٙس٥ت

 8/43 195 ظٖ

 56 249 ٔطز

 2/0 1 ثسٖٚ پبسد

 ٚضؼ٥ت تأُٞ

 6/59 265 ٔجطز

 40 178 ٔتأُٞ

 4/0 2 ثسٖٚ پبسد

 ٥ٔعاٖ تحػ٥تت

 6/12 56 ز٤پّٓ

 7/2 12 فٛق ز٤پّٓ

 4/43 193 وبضضٙبس٣

 9/38 173 وبضضٙبس٣ اضضس

 2 9 زوتط٢

 4/0 2 ثسٖٚ پبسد

 تجطث١ ذط٤س ٔٛثب٤ُ
 64 285 ٘ساضز

 5/35 158 زاضز

 تجطث١ ذط٤س وبلا٢ ز٤ج٥تبَ
 2/36 161 ٘ساضز

 4/63 282 زاضز

 ٣غٙؼت عات٥اثعاض ٚ تجٟتجطث١ ذط٤س 
 7/80 359 ٘ساضز

 1/19 85 زاضز

 ٚ پٛضبن ٔستجطث١ ذط٤س 
 6/67 301 ٘ساضز

 1/32 143 زاضز

 تجطث١ ذط٤س وبلاٞب٢ سٛپطٔبضوت٣
 6/72 323 ٘ساضز

 2/27 121 زاضز

 وٛزن ٚ ٘ٛظاز ،٢ثبظ اسجبةتجطث١ ذط٤س 
 7/82 368 ٘ساضز

 1/17 76 زاضز

 ٣ٚ ٔحّ ٣ٔحػٛلات ثٛٔتجطث١ ذط٤س 
 8/97 435 ٘ساضز

 2 9 زاضز

 ظ٤جب٣٤ ٚ ستٔت ٔحػٛلاتتجطث١ ذط٤س 
 4/52 233 ٘ساضز

 4/47 211 زاضز

 تجطث١ ذط٤س ذب٘ٝ ٚ آضپعذب٘ٝ
 5/64 287 ٘ساضز

 3/35 157 زاضز

 پصيَص َْا افتٍٔ: مىبغ
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٘بٔٝ ثٛز وٝ ضبُٔ زٚ  ٞب، پطسص اثعاض ٌطزآٚض٢ زازٜ

)سههٗ، جٙسهه٥ت،   ضههٙبذت٣ جٕؼ٥ههتثرههص ایتػههبت  

ٚضههههؼ٥ت تأٞههههُ، تحػهههه٥تت ٚ ٘ههههٛع وبلاٞههههب٢    

٤ٌٛهٝ ثهطا٢    26ضسٜ( ٚ ثرص ترػػ٣ ضبُٔ  ٢ذط٤ساض

سههٙجص سههٝ ٔتغ٥ههط اغهه٣ّ پههژٚٞص ثطاسههبس ی٥ههف      

 .;وبٔت  ٔٛافمٓ( ثٛز5;وبٔت  ٔربِفٓ تب 1ا٢ ) ٌع٤ٙٝ پٙج

ازضان . 1 :ٔٙبثغ التجهبس ضهس٘س   ا٤ٗاظ  ٥طٞبٞب٢ ٔتغ ٤ٌٛٝ

ثطٌطفتههٝ اظ پههژٚٞص  (:٤ههٌٝٛ 7) ٣سههبظٔب٘ ٢٘ههٛآٚضاظ 

. اضظش 2 ؛(Wang & Ahmad, 2004)س ٚا٘هً ٚ احٕه  

اٌِطت ثطٌطفتٝ اظ پژٚٞص  (:٤ٌٝٛ 7) ٢ٔطتط ٠ضس  نزض

 ٢ٔطهتط  ١. تجطث3 ؛(Eggert & Ulaga, 2002) ٚ اٚلاٌب

 ,Schmitt) ٥تاضٕ ٢ٞب ثب التجبس اظ پژٚٞص (:٤ٌٝٛ 12)

 (Verhoef et al., 2009) ٚضٞٛف ٚ ٕٞىبضاٖ ،(2010

 .(1400)٣ ٚ ٕٞىبضاٖ یٛس ٥٘عٚ 

ٞب٢ پب٤ٝ ثه٥ص اظ زٚ   ثب تٛجٝ ثٝ ا٤ٙىٝ ثطذ٣ اظ ٔم٥بس

ٜ زٞٝ لهسٔت زاضهتٝ ٚ ثهطا٢     ٞهب٢ ف٥ع٤ىه٣    فطٚضه٣  ذهطز

ٞب ثهطا٢ سهىٛ    یطاح٣ ضسٜ ثٛز٘س، استفبزٜ ٔستم٥ٓ اظ آٖ

وهههبلا ٥٘بظٔٙهههس   ٔب٘ٙهههس ز٤جههه٣  ،ز٤ج٥تهههبَ ٢ٚ ثسهههتط

ٝ ثبظاػتجبضسٙج٣ ٔف٣ٟٔٛ ثٛز. ثس٤ٗ ٔٙظهٛض، زض   ا٢  ٔطحّه

 ٌههطٜٚ ثههبا٥ِٚههٝ  ١٘بٔهه تح٥ّههُ و٥فهه٣ پ٥طهه٣ٙ٥، پطسههص اظ 

ط ٞب٣٤ وٝ ٘هبظ  ذجطٌبٖ ثطضس٣ ضس. زض ا٤ٗ ٔطحّٝ، ٤ٌٛٝ

ٜ ’) ثط فضب٢ ف٥ع٤ى٣ تؼبٔهُ  ’ٚ ،اتٕسفط ف٥ع٤ى٣ فطٚضهٍب

ٚ ثب ٔفهب٣ٕ٥ٞ   وٙبض ٌصاضتٝثٛز٘س، ( ،وبضوٙبٖضٚزضضٚ ثب 

 وههبضثط٢ ١تجطثهه»، «(UI) و٥ف٥ههت ضاثههط وههبضثط٢»٘ظ٥ههط 

(UX)»  ٚ«   ٘هههٛآٚض٢ زض ذهههسٔبت سهههىٛ ٚ ثسهههتط »

 .سبظ٢ ضس٘س ٔتٙبست

ثطا٢ ای٥ٕٙبٖ اظ ضٚا٣٤ ٔحتٛا٣٤، (: ٣Validity )ضٚا٤

 3 ٘فط اظ ٔترػػبٖ ثبظاض٤هبث٣ ٚ ٥٘هع   2 ثبا٥ِٚٝ  ١٘بٔ پطسص

. وههبلا ثطضسهه٣ ٚ اغههتم ضههس ٘فههط اظ وبضضٙبسههبٖ ز٤جهه٣

ُ  ٕٞچ٥ٙٗ، ، زٚ PLS ثطا٢ سٙجص ضٚا٣٤ سبظٜ زض تح٥ّه

 ظ٤ط ٔتن ػُٕ لطاض ٌطفت:ٔؼ٥بض 

ٓ  ٤ه٣ ضٚا (: ثبضٞهب٢  Convergent Validity) اٌهط ٞه

بذع ثهب  ػب٣ّٔ، ٥ٔعاٖ ٕٞجسهت٣ٍ استب٘ساضزضهسٜ ٞهط ضه    

زٞٙهس. ٔلهبثك ز٤هسٌبٜ ٞبِٙهس،      سبظ٠ ٔطثٛ  ضا ٘طهبٖ ٔه٣  

ٚ ث٥طتط زض ٔلبِؼبت اوتطبف٣  4/0ثبضٞب٢ ػب٣ّٔ ثب ٔمساض 

ٞب اظ تهٛاٖ   آ٘ٙس وٝ ضبذع وٙٙس٠ ٞستٙس ٚ ث٥بٖ پص٤طفت٣ٙ

 ٜ  ٥ٌهط٢ سهبظ٠ ٔهٛضز٘ظط ثطذٛضزاض٘هس     ٔٙبسج٣ ثطا٢ ا٘هساظ

(Hulland, 1999 .)ٖػهب٣ّٔ  ثبضٞب٢شوط است وٝ  ضب٤ب 

 4/0 اظ وٕتهط  ٔمهبز٤ط٢  ثهب  آٖ ٞهب٢  ضهبذع  ٚ سبظٜ ث٥ٗ

 ٕٞه١  زٞهس ٣٘طهبٖ ٔه   ٤ج٘تهب  ضٚ، اظا٤ٗ ضس؛٘رٛاٞٙس  ٥٤ستأ

ثب ٕٞچ٥ٙٗ  (.3 جسَٚ) ٞستٙس 0.4 اظ ث٥طتط ٣ػبّٔ ٢ثبضٞب

  ٗ ٜ  ٚاض٤هب٘س اسهترطا    ،استفبزٜ اظ ضهبذع ٥ٔهب٥ٍ٘  ضهس

(AVE) ٔمبز٤ط. سٙج٥سٜ ضس AVE     ثطا٢ ٞهط سهٝ ٔتغ٥هط

( ٚ 784/0(، تجطثه١ ٔطهتط٢ )  663/0٘ٛآٚض٢ سهبظٔب٣٘ ) 

ثهٛز  5/0اظ حس ٘ػهبة   ث٥طتط( 643/0) ضسٜ  اضظش زضن

 (.4 جسَٚٔلّٛة است ) ٢ٌطاٞٓ ٣٤ضٚا ١٘وٝ ٘طب

: ا٤ٗ ضٚا٣٤ (Discriminant Validity)ا ضٚا٣٤ ٚاٌط

٘تب٤ج ٘طبٖ  .لاضوط ثطضس٣ ضس -اظ ٔؼ٥بض فٛضُ٘ ثب استفبزٜ

للهط   ٢ضٚ ٤طٞهط سهبظٜ )ٔمهبز    ٢ثهطا  AVE زاز وٝ جصض

ٜ  آٖ ٕٞجسهت٣ٍ  ضط٤ت اظ( ٤سٔبتط ٣اغّ  سهب٤ط  ثهب  سهبظ

 .وٙس است، وٝ ضٚا٣٤ ٚاٌطا ضا تأ٥٤س ٣ٔ ث٥طتط ٞب سبظٜ

  



 

 69/  ٚ ٕٞىبضاٖ ظازٜ ح٥ٕس٢ٔحٕسّضضب  /ضسٜ ٌط٢ اضظش زضن ٞب٢ سبظٔب٣٘ ثط تجطث١ ٔطتط٢ ثب ٥ٔب٘ج٣ تج٥٥ٗ تأث٥ط ازضان اظ ٘ٛآٚض٢

 

 ٞب سٙجص ثبضٞب٢ ػب٣ّٔ ظ٤طسٙجٝ. 3جسَٚ 
Table 3. Factor loadings of subscales 

 ضاخص زٔرسىجٍ بار ػاملٓ مقذار بحراوٓ وتٕجٍ

 ت٥ِٛس 839/0 4/0 تأ٥٤س

 فطا٤ٙس 778/0 4/0 تأ٥٤س ٘ٛآٚض٢ سبظٔب٣٘

 ثبظاض٤بث٣ 825/0 4/0 تأ٥٤س

 ضٙبذت٣ 902/0 4/0 تأ٥٤س

 احسبس٣ 837/0 4/0 تأ٥٤س تجطث١ ٔطتط٢

 ػبیف٣ 916/0 4/0 تأ٥٤س

 ضسٜ  اضظش زضن 807/0 4/0 تأ٥٤س

 ٔطتط٢ ٠ضس  ناضظش زض
 جستجٛ ثطا٢ جب٤ٍع٤ٗ 658/0 4/0 تأ٥٤س

 ضضب٤ت ٔطتط٢ 863/0 4/0 تأ٥٤س

 ا٢ تٛغ٥ٝ غبت٥تجّ 861/0 4/0 تأ٥٤س

 (پصيَص َاْ ٔافتٍ: مىبغ)

 

 ضسٜ  استرطا ب٘س٤ٚاض ٥ٗب٥ٍ٘آظٖٔٛ ٔ. 4جسَٚ 
Table 4. Extracted mean variance test 

 وتٕجٍ واحٍٕ بحراوٓ مٕاوگٕه يارٔاوس استخراجٓ ضاخص

 تأ٥٤س 5/0 643/0 ٔطتط٢ ضس٠  اضظش زضن

 تأ٥٤س 5/0 784/0 تجطث١ ٔطتط٢

 تأ٥٤س 5/0 662/0 ٘ٛآٚض٢ سبظٔب٣٘

 (پصيَص َاْ ٔافتٍ)مىبغ: 

 

 ٘بٔهٝ زض  سٙجص پب٤ب٣٤ پطسص(: ٣Reliability )پب٤ب٤

٘بٔٝ،  پطسص 30ثب  ٣آظٔٛ٘ زض پ٥ص ثٛز. ٘رست زٚ ٔطحّٝ

سپس زض تح٥ُّ  .ٔحبسجٝ ضس736/0آِفب٢ وطٚ٘جبخ وُ 

ٟ٘ب٣٤، ضط٤ت آِفب٢ وطٚ٘جبخ ثهطا٢ ٘هٛآٚض٢ سهبظٔب٣٘    

 ضههسٜ  ( ٚ اضظش زضن862/0(، تجطثهه١ ٔطههتط٢ )746/0)

 ( ثٝ زست آٔس. ٕٞچ٥ٙٗ، ضط٤ت پب٤ب٣٤ تطو٥جه٣ 813/0)

(CR)   ٜاظآ٘جبوهٝ  . ثهٛز  85/0اظ  ث٥طهتط ثطا٢ ٞط سٝ سبظ

ٞستٙس،  7/0اظ حس ٘ػبة ث٥طتط  CR تٕب٣ٔ ٔمبز٤ط آِفب ٚ

 .ضٛز پب٤ب٣٤ اثعاض تأ٥٤س ٣ٔ

 
 ٣ج٥تطو ٣٤ب٤وطٚ٘جبخ ٚ پب ٢آظٖٔٛ آِفب ج٤٘تب. 5جسَٚ 

Table 5. Results of Cronbach's alpha and composite reliability tests 
 وتٕجٍ واحٍٕ بحراوٓ ضرٔب پأأٓ ترکٕبٓ آلفاْ کريوباخ ضاخص

 تأ٥٤س 7/0 877/0 813/0 ٔطتط٢ ضس٠  زضن اضظش

 تأ٥٤س 7/0 916/0 862/0 تجطث١ ٔطتط٢

 تأ٥٤س 7/0 855/0 746/0 ٘ٛآٚض٢ سبظٔب٣٘

 (پصيَص َاْ ٔافتٍ)مىبغ: 
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ثههب اسههتفبزٜ اظ   ٘رسههت ضههسٜ، ٢ٌههطزآٚض ٢ٞههب زازٜ

 ٞهب٢  ٥ُٔطحّٝ، تحّ ٤ٗضس٘س. زض ا ٥ُتحّ SPSS افعاض ٘طْ

ٗ ٚ ٔ ٣)ضبُٔ فطاٚا٘ ٢آٔبض ْ ( ٥هب٥ٍ٘ َ  ٚ ا٘جهب ٖ  ٘طٔهب  ثهٛز

–وِٕٛههٌٛطٚف آظٔههٖٛ اظ اسههتفبزٜ ثههب ٥٘ههع ٞههب زازٜ تٛظ٤ههغ

-آظٔههٖٛ وِٕٛههٌٛطٚف ٤ج٘تههب .ضههس ثطضسهه٣ اسهه٥ٕط٘ٛف

َ   زازٜ ٤هغ ٘طبٖ زاز وٝ تٛظ ٥ط٘ٛفاسٕ  > p) ٥سهت ٘ ٞهب ٘طٔهب

، پهژٚٞص  ٔسَ ٣اوتطبف ٥تٔبٞتٛجٝ ثٝ  ثب ضٚ، ٤ٗاظا ؛(05/0

ُ تحّ ٢ثطا َ  ٞهب  ٥ٝٚ آظٔهٖٛ فطضه   ٣اسهتٙجبی  ٥ه  ٢سهبظ  اظ ٔهس

ٚ  (SEM) ٢ٔؼبزلات سهبذتبض  حهسالُ ٔطثؼهبت    ٤ىهطز ثهب ض

ْ  زض ٔحه٥ط  (PLS) ٣جعئه  اسهتفبزٜ   SmartPLS3افهعاض   ٘هط

ٞب حسبس ٥٘سهت ٚ ثهطا٢    ضٚش ثٝ ٘طٔبَ ثٛزٖ زازٜ ٤ٗضس. ا

 .ٞب٢ پ٥چ٥سٜ ٔٙبست است ٔسَ

 

 َا افتٍٔ -3

 تًصٕف آمارْ  -1-3

٘فط( ٔطز  249)زضغس 56زٞٙسٜ،  پبسد 445اظ ٔجٕٛع 

ٝ زضغهس  60٘فط( ظٖ ثٛز٘س.  195)زضغس 43.8ٚ   ،ٕ٘ٛ٘ه

 ٥ٔهههعاٖ اظ٘ظهههطٔتأٞهههُ ثٛز٘هههس. زضغهههس 40ٔجهههطز ٚ 

 ٕ٘ٛ٘هههٝ اػضهههب٢ اظ ا٢ ػٕهههسٜ ثرهههص تحػههه٥تت،

ٝ  ثٝ زاضتٙس؛ ػب٣ِ تحػ٥تت ٝ  ا٢ ٌٛ٘ه  زضغهس  4/43 وه

 وبضضٙبسهه٣زضغس 9/38 وبضضٙبسهه٣، ٔههسضن زاضا٢

 ا٘س. ثٛزٜ زوتطا ٔسضن زاضا٢( ٘فط 9) زضغس2 ٚ اضضس

َ  »تجطثه١ ذط٤هس،    ذػٛظزض  4/63« )وهبلا٢ ز٤ج٥تهب

«  ٔٛثب٤ُ»( ٚ زضغس 4/74« )ظ٤جب٣٤ ٚ ستٔت»(، زضغس

ٔحػٛلات ث٣ٔٛ ٚ »( ث٥طتط٤ٗ فطاٚا٣٘ ٚ زضغس 5/35)

 س.( وٕتط٤ٗ فطاٚا٣٘ ذط٤س ضا زاضتٙزضغس2« )ٔح٣ّ

 

 ارزٔابٓ مذل ساختارْ )برازش مذل( -2-3

، اظ PLSزض  ٢ٔهههسَ سهههبذتبض ٥ف٥هههتو ٤هههبث٣اضظ ٢ثهههطا

 استفبزٜ ضس: ٤طظ ٥بضٞب٢ٔؼ

 لهسضت   ،ضهبذع  ٤ٗا (:  ) ٕٕهتؼ ٔبضرا

 ٢ظا زضٖٚ ٥طٔتغ ٢ثطا   . ٔمساض زٞس ٣ٔسَ ضا ٘طبٖ ٔ ٥٥ٗتج

 ٥ههطٔتغ ٢ٚ ثههطا 0.385ثطاثههط ثههب  «٢ٔطههتط ٠ضههس  ناضظش زض»

ثطاسهبس   .ثهٝ زسهت آٔهس    0.612ثطاثهط ثهب   « ٔطهتط٢  ١تجطثه »

 ٗ ، لههسضت تج٥ه٥ٗ ٔههسَ ثههطا٢ اضظش  (1998) ٔؼ٥بضٞهب٢ چهه

زض سلح  ٢ٔطتط ١تجطث ٢زض سلح ٔتٛسط ٚ ثطا ضسٜ  زضن

 (.1393 ضضبظازٜ، ٚ زاٚض٢) ضٛز ٣ٔ ٤بث٣اضظ ٢لٛ

 ا٤ٗ اظ  (:  ) بٕىٓ قذرت پٕص  ٖ -ٔؼ٥هبض )اسهتٛ

 .ث٥ٙه٣ ٔهسَ اسهتفبزٜ ضهس     ٥ٌسط( ثطا٢ اضظ٤بث٣ لسضت په٥ص 

تجطثهه١ »( ٚ 406/0« )ضههسٜ  اضظش زضن»ثههطا٢    ٔمههبز٤ط 

ثههٛزٜ وههٝ   35/0تههط اظ  ( ٞههط زٚ ثههعضي 512/0« )ٔطههتط٢

 ت.ث٣ٙ٥ ل٢ٛ ٔسَ اس لسضت پ٥ص ٠زٞٙس ٘طبٖ

 وٕکًٔٓ برازش (GOF:)   ثهطاظش   ،ا٤هٗ ٔؼ٥هبض

٥ٌهط٢ ٚ سهبذتبض٢( ضا    و٣ّ ٔسَ )تطو٥ج٣ اظ ٔسَ ا٘ساظٜ

 588/0ثهطا٢ ا٤هٗ پهژٚٞص     GOF ٔمهساض  .سهٙجس  ٔه٣ 

تهط اظ   ٔحبسجٝ ضس وٝ ثب تٛجٝ ثٝ ٔمهبز٤ط ٔهتن )ثهعضي   

ثطاظش و٣ّ ثسه٥بض   ٠زٞٙس ثطا٢ ثطاظش ل٢ٛ(، ٘طبٖ 36/0

 .ٔٙبست ٔسَ است

  



 

 71/  ٚ ٕٞىبضاٖ ظازٜ ح٥ٕس٢ٔحٕسّضضب  /ضسٜ ٌط٢ اضظش زضن ٞب٢ سبظٔب٣٘ ثط تجطث١ ٔطتط٢ ثب ٥ٔب٘ج٣ تج٥٥ٗ تأث٥ط ازضان اظ ٘ٛآٚض٢

 

 

 (پژٚٞص ٞب٢ ٤بفتٝ: ٔٙجغ) پژٚٞص ٔسَ استب٘ساضز ضٌطس٣٘ٛ٥ ضطا٤ت. 2 ضىُ
Figure 2. Standard regression coefficients of the research model 

 

استب٘ساضزضهس٠   ضٌطس٣٘ٛ٥ ضط٤ت 2 ضىُ ثٝ تٛجٝ ثب

، 459/0تجطث١ ٔطتط٢ ثطاثهط   ثط ٔطتط٢ ٠ضس  ناضظش زض

 ثهط  سهبظٔب٣٘  استب٘ساضزضس٠ ٘هٛآٚض٢  ضٌطس٣٘ٛ٥ ضط٤ت

 ٚ ضهههط٤ت 621/0ٔطهههتط٢ ثطاثهههط   ٠ضهههس  ناضظش زض

تجطثه١   ثهط  سهبظٔب٣٘  استب٘ساضزضهس٠ ٘هٛآٚض٢   ضٌطس٣٘ٛ٥

 است.  410/0ٔطتط٢ ثطاثط 

 

 
 (پژٚٞص ٢ٞب بفت٤ٝٔسَ پژٚٞص )ٔٙجغ:  t ط٤ٔمبز. 3ضىُ 

Figure 3. T-values of the research model 
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ثههطا٢   tاظ ٔمههساض آٔههبض٠  SmartPLSافههعاض زض ٘ههطْ

ٗ  ثطضس٣ ٔؼٙبزاض ثٛزٖ ضطا٤ت استفبزٜ ٣ٔ ضٚ،  ضٛز؛ اظا٤ه

اسهت. ثهطا٢    96/1زضغس ػهسز  5ا٤ٗ ٔمساض ثطا٢ ذلب٢ 

ضٚاثط ثب ػهسز    tزاض٢ اظ ٔمب٤س١ ٔمساض آٔبض٠ ثطضس٣ ٔؼٙب

ُ ) ضٛز ٔفطٚؼ استفبزٜ ٣ٔ ٝ 3 ضهى یهٛض٢ وهٝ اٌهط     (. ثه

ط ثبضههس، ضاثلهه١  ث٥طههت 96/1اظ ٔمههساض   tٔمههساض آٔههبض٠ 

 ضسٜ ٔؼٙبزاض است.   زازٜ ٘طبٖ
 

 َا آزمًن فرضٍٕ 3-3

زض   ٠tآٔبضٚ  (β) ٞب اظ ضطا٤ت ٔس٥ط ثطا٢ آظٖٔٛ فطض٥ٝ

اسههتفبزٜ ضههس.  PLS افههعاض اسههتطح ٘ههطْ ثههٛت ٣ذطٚجهه

ذهبض  اظ   t ٠ضٛز وٝ آٔبض ٔؼٙبزاض٢ زضغٛضت٣ تأ٥٤س ٣ٔ

 .لطاض ٥ٌطز 96/1 ٠ثبظ

 ارزشسازماوٓ بر  َاْ ايل: وًآيرْ ّفرضٕ

 دارد مثبت ي مؼىادارْ مطترْ تأثٕر ضذِ  درک

 ٔطتط٢ ٠ضس  ناضظش زضٞب٢ سبظٔب٣٘ ٚ  . ٘تب٤ج آظٖٔٛ ضط٤ت ٔس٥ط ٚ آظٖٔٛ ت٣ ث٥ٗ ٘ٛآٚض6٢جسَٚ 
Table 6. Results of the path coefficient test and t-test between organizational innovations and perceived customer value 

 مؼىادارْ سطح t ِآمار مقذار مسٕر ضرٔب متغٕرَا ارتباط

 > p 05/0 996/16 621/0 ٞب٢ سبظٔب٣٘ ٘ٛآٚض٢ ٠ ٔطتط٢ ضس  ناضظش زض

 پصيَص َاْ ٔافتٍ: مىبغ

 

 ضهط٤ت ٔسه٥ط اسهتب٘ساضز    ،6 جسَٚثب تٛجٝ ثٝ ٘تب٤ج 

(β) ٠ضههس  نسههبظٔب٣٘ ٚ اضظش زض ٞههب٢ ثهه٥ٗ ٘ههٛآٚض٢ 

ثهٝ زسهت    996/16ثطاثهط    t ٠ٚ آٔبض 621/0ٔطتط٢ ثطاثط 

اسهت،   96/1تهط اظ   ثسه٥بض ثهعضي   t ٠آٔس. اظآ٘جبوٝ آٔبض

 .ضٛز تأ٥٤س ٣ٔ للؼ٥ت ث٥طتط٢ا٤ٗ فطض٥ٝ ثب 

ِ   درک ارزشديم:  ّفرضٕ مطیترْ بیر    ضیذ

 تأثٕر داردتجربّ مطترْ 

 

 ٔطتط٢ ٚ تجطث١ ٔطتط٢ ٠ضس  ناضظش زضث٥ٗ  t. ٘تب٤ج آظٖٔٛ ضط٤ت ٔس٥ط ٚ آظٖٔٛ 7جسَٚ 
Table 7. Results of the path coefficient test and t-test between customer perceived value and customer experience 

 مؼىادارْ سطح t ِآمار مقذار مسٕر ضرٔب متغٕرَا ارتباط

 > p 05/0 947/7 459/0 ٠ ٔطتط٢ضس  ناضظش زض تجطث١ ٔطتط٢ 

 پصيَص َاْ ٔافتٍ: مىبغ

 

َ ثب تٛجٝ ثهٝ ٘تهب٤ج    ثه٥ٗ   (β) ضهط٤ت ٔسه٥ط  ، 7 جهسٚ

ثطاثط  t ٠آٔبضٚ  0.459ٚ تجطث١ ٔطتط٢  ضسٜ  اضظش زضن

تههأث٥ط ٔثجههت ٚ  ٠زٞٙههس ثههٛز. ا٤ههٗ ٘ت٥جههٝ ٥٘ههع ٘طههبٖ 7.947

ٚ  ثههط تجطثهه١ ٔطههتط٢ اسههت  ٠ضههس  نٔؼٙههبزاض اضظش زض

 .ضٛز زْٚ تأ٥٤س ٣ٔ ١فطض٥

سازماوٓ بر تجربّ  َاْ سًم: وًآيرْ ّفرضٕ

 مطترْ تأثٕر دارد

 

 ٞب٢ سبظٔب٣٘ ٚ تجطث١ ٔطتط٢ . ٘تب٤ج آظٖٔٛ ضط٤ت ٔس٥ط ٚ آظٖٔٛ ت٣ ث٥ٗ ٘ٛآٚض8٢جسَٚ 

Table 8. Results of the path coefficient test and t-test between organizational innovations and customer experience 
 مؼىادارْ سطح t ِآمار مقذار مسٕر ضرٔب متغٕرَا ارتباط

 > p 05/0 224/8 410/0 ٞب٢ سبظٔب٣٘ ٘ٛآٚض٢ تجطث١ ٔطتط٢ 

 پصيَص َاْ ٔافتٍ: مىبغ

 



 

 73/  ٚ ٕٞىبضاٖ ظازٜ ح٥ٕس٢ٔحٕسّضضب  /ضسٜ ٌط٢ اضظش زضن ٞب٢ سبظٔب٣٘ ثط تجطث١ ٔطتط٢ ثب ٥ٔب٘ج٣ تج٥٥ٗ تأث٥ط ازضان اظ ٘ٛآٚض٢

 

َ ثب تٛجٝ ثٝ ٘تب٤ج  ثهطا٢   (β) ضهط٤ت ٔسه٥ط  ، 8 جهسٚ

سبظٔب٣٘ ثط تجطث١ ٔطتط٢ ثطاثط  ٞب٢ تأث٥ط ٔستم٥ٓ ٘ٛآٚض٢

ٔحبسجٝ ضس. ا٤ٗ فطض٥ٝ ٥٘هع   224/8ثطاثط  t ٠ٚ آٔبض 41/0

زٞهس   ضهٛز ٚ ٘طهبٖ ٔه٣    تأ٥٤س ٔه٣ > p 05/0ُ ا٤ٙىٝز٥ِ ثٝ

یٛض ٔسهتم٥ٓ ثهط تجطثه١ ٔطهتط٢      سبظٔب٣٘ ثٝ ٞب٢ ٘ٛآٚض٢

 .اثطٌصاض است

 ارزشچُیییارم: وقیییص مٕیییاوجٓ  ّفرضیییٕ

 مطترْ ضذِ  درک

 
 ٔطتط٢ ٚ تجطث١ ٔطتط٢ ٠ضس  ناضظش زضٞب٢ سبظٔب٣٘،  ث٥ٗ ٘ٛآٚض٢ t. ٘تب٤ج آظٖٔٛ ضط٤ت ٔس٥ط ٚ آظٖٔٛ 9جسَٚ 

Table 9. Results of the path coefficient test and t-test between organizational innovations, perceived customer 

value, and customer experience 
 مؼىادارْ سطح t ِآمار مقذار مسٕر ضرٔب متغٕرَا ارتباط

 > p 05/0 157/7 285/0 ٞب٢ سبظٔب٣٘ ٘ٛآٚض٢ ٠ ٔطتط٢ ضس  ناضظش زض تجطث١ ٔطتط٢ 

 پصيَص َاْ ٔافتٍ: مىبغ

 

      ٓ  ثطا٢ ثطضسه٣ ا٤هٗ فطضه٥ٝ، ٚجهٛز تهأث٥ط غ٥طٔسهتم٥

(Indirect Effect)  ٖٛسههٛثُ ثطضسهه٣ ضههس. ٘تههب٤ج آظٔهه

ٔطهتط٢   ٠ضس  ناضظش زضٔتغ٥ط ( ٘طبٖ زاز وٝ 9جسَٚ )

 ٚ تجطثه١ ٔطهتط٢،   سهبظٔب٣٘  ٞهب٢  ٥ٗ ٘هٛآٚض٢ ثزض ضاثل١ 

 ٠ٚ آٔبض 285/0ثطاثط ثب  ٔس٥طضط٤ت ) ٘مص ٥ٔب٘ج٣ زاضز

 t  ٖاست 157/7آ.) 

ٓ   (H3) ثب تٛجٝ ثٝ ا٤ٙىٝ تأث٥ط ٔستم٥ٓ  ٚ تهأث٥ط غ٥طٔسهتم٥

(H4)  جعئه٣ »ٌهط٢   ، ٘هٛع ٥ٔههب٘ج٣ ٘هس ٔؼٙبزاض» (Partial 

Mediation)     اسههت. ا٤ههٗ ثههساٖ ٔؼٙبسههت وههٝ ٘ههٛآٚض٢

ٌهصاضز ٚ ٞهٓ    سبظٔب٣٘، ٞٓ ٔستم٥ٕب  ثط تجطث١ ٔطتط٢ اثط ٣ٔ

جهٛز ثرطه٥سٖ ثهٝ اضظش زض    ٝ    ناظیط٤ك ثٟ غهٛضت   ضهسٜ، ثه

 .وٙس غ٥طٔستم٥ٓ تجطث١ ٔطتط٢ ضا تم٤ٛت ٣ٔ
 

 گٕرْ وتٕجٍ بىذْ ي جمغ -4

 َا تفسٕر ٔافتٍبحث ي  -1-4

پههژٚٞص حبضههط ثههب ٞههسف تج٥هه٥ٗ ٔسهه٥طٞب٢ سههبذتبض٢   

اثطٌصاض٢ ٘ٛآٚض٢ سبظٔب٣٘ ثط تجطث١ ٔطتط٢ ثهب زض ٘ظهط   

ضههسٜ زض سههى٢ٛ   ٌههطفتٗ ٘مههص ٥ٔههب٘ج٣ اضظش زضن  

وبلا ا٘جبْ ضهس. ٘تهب٤ج ٘طهبٖ زاز وهٝ ٘هٛآٚض٢ زض       ز٤ج٣

ٞههب٢ ز٤ج٥تههبَ فمههط ٤ههه ٔع٤ههت فٙبٚضا٘ههٝ  سهىٛ ٚ ثسههتط 

  ُ  ٥ٌههط٢ ازضاوههبت ٥٘سههت، ثّىههٝ ٔحههطن اغهه٣ّ ضههى

    ٝ ٞهب اظ   ضٙبذت٣ ٚ ػبیف٣ ٔطهتط٤بٖ اسهت. زض ازأهٝ، ٤بفته

 ضٛ٘س: ٔٙظط ٘ظط٢ تح٥ُّ ٣ٔ

ضهسٜ   تح٥ُّ اثهط ٘هٛآٚض٢ سهبظٔب٣٘ ثهط اضظش زضن    

 )تأ٥٤س فطض١٥ اَٚ(:

 ٝ ٞههب حهبو٣ اظ آٖ اسههت وهٝ ٘ههٛآٚض٢ سههبظٔب٣٘    ٤بفته

ضاٖ اغ٣ّ ذّك اضظش ثطا٢ ٔطتط٢ اسهت. اظ ٔٙظهط    پ٥ص

ٕ   تجطث٣، زض ٔح٥ط ٥ٙهب٣٘ ٚ ض٤سهه   ٞب٢ ثهطذط وهٝ ٘بای

ٞهب٢ سهبظٔب٣٘ )ٞهٛش     ضسٜ ظ٤بز است، ٘هٛآٚض٢  ازضان

ٔػههٙٛػ٣ زض پ٥طههٟٙبز وههبلا، ِجسههت٥ه ٞٛضههٕٙس ٤ههب      

ٞب٢ ٤ٛ٘ٗ ثبظٌطت ٚجهٝ( ٘طهب١٘ تٛإ٘ٙهس٢ ثسهتط ٚ      ض٤ٚٝ

ٞب٢ ٔجبزلات٣  ٞب ثب وبٞص ٞع٤ٙٝ سىٛ است. ا٤ٗ ٘ٛآٚض٢

)ظٔبٖ ٚ تتش ف٥ع٤ىه٣( ٚ افهعا٤ص ٔلّٛث٥هت، ٔسهتم٥ٕب      

ٝ »ضا زض ثطاثهط  « ض٤هبفت٣ ٔٙبفغ ز»وف١  « ٞهب٢ پطزاذته٣   ٞع٤ٙه

وٙٙهس. ا٤هٗ تج٥ه٥ٗ ٘ظهط٢،      تط ٣ٔ )اضظش ضٙبذت٣( س٥ٍٙٗ

ٞهب٢ پهژٚٞص حبضهط ثهب پهژٚٞص       چطا٣٤ ٕٞس٣٤ٛ ٤بفتٝ

ضا ٘طبٖ  (Mahmoud et al., 2018) ٕٞىبضاٖ ٚ ٔحٕٛز

ٝ    ٔهه٣ ٔثبثهه١ ٤ٚژٌهه٣   زٞههس؛ جههب٣٤ وههٝ ٘ههٛآٚض٢، ٘ههٝ ثهه

آفههط٤ٗ ث٥طٚ٘هه٣   سههبظٔب٣٘، ثّىههٝ سههبظٚوبض اضظش  زضٖٚ

و٥ف٥ههت ٔحػههَٛ، ذههسٔبت ٕٞههطاٜ ٚ  لبث٥ّههت،  اظجّٕههٝ

 .فطآٚضزٜ استٔعا٤ب٢ 
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ضسٜ ثط تجطث١ ٔطهتط٢ )تأ٥٤هس    تح٥ُّ اثط اضظش زضن

 فطض١٥ زْٚ(:

ٞهب٢ ٘ظهط٢ ا٤هٗ پهژٚٞص،      افعٚزٜ تط٤ٗ اضظش اظ ٟٔٓ

زاض اضظش ثههط تجطثههٝ اسههت. ثههطذتف  تأ٥٤ههس اثههط جٟههت

غبِت زض پ٥ط١ٙ٥ پ٥ط٥ٗ، ٔب٘ٙس پهژٚٞص ٥ٔىهٛ    ٞب٢ جط٤بٖ

( وهٝ اغّهت تجطثهٝ ضا    Micu et al., 2019ٚ ٕٞىهبضاٖ ) 

زٞس  حبضط ٘طبٖ ٣ٔ زا٘ستٙس، پژٚٞص ٔمسْ ثط اضظش ٣ٔ

ٔحهٛض، اضظ٤هبث٣ ضهٙبذت٣     زازٜ ٞب٢ وتٖ فطٚض٣ زض ذطزٜ

( ضهههطٚض٢ اسهههت. Cognitive Appraisalپ٥طههه٣ٙ٥ )

ثطاسبس تئٛض٢ اضظ٤بث٣ ضٙبذت٣، ٔطتط٢ اثتسا و٥ف٥ت زض 

سهٙجس )اضظش   ثطاثط ل٥ٕت ٚ وبضا٣٤ سىٛ ٚ ثسهتط ضا ٔه٣  

ضههسٜ( ٚ ا٤ههٗ لضههبٚت ضههٙبذت٣، ٍِٙههط شٞٙهه٣       زضن

(Mental Anchorاضظ٤ههبث٣ ،)   ٚ ٞههب٢ حسهه٣، ػههبیف٣

زٞهس. ثههٝ   ضفتهبض٢ ثؼههس٢ اٚ )تجطثه١ وّهه٣( ضا ضهىُ ٔهه٣   

مهه٣ ثهٛزٖ ٔجبزِههٝ  ػجهبضت٣، تههب ظٔهب٣٘ وههٝ ٔطهتط٢ اظ ٔٙل   

ٞههب٢ تجطثهه١ وههبضثط٢  )اضظش( ٔلٕههئٗ ٘طههٛز، ٔحههطن

 تٛا٘ٙس تأث٥ط ػ٥ٕك ٚ ٔثجت٣ ثط احسبسبت اٚ ثٍصاض٘س. ٣ٕ٘

تح٥ُّ اثط ٔستم٥ٓ ٘ٛآٚض٢ سبظٔب٣٘ ثط تجطث١ ٔطتط٢ 

 )تأ٥٤س فطض١٥ سْٛ(:

ثههط ٔسهه٥ط ضههٙبذت٣ِ  ٘تههب٤ج ٘طههبٖ زاز ٘ههٛآٚض٢، ػههتٜٚ

سهه٢ٛ ٝ ٔسههتم٥ٓ ٚ ػبیف٣/حسهه٣ ٥٘ههع ثهه  ٢اضظش، ٔسهه٥ط

وٙٙهسٜ،   ضٙبس٣ ٔػطف تجطث١ ٔطتط٢ زاضز. اظ ٔٙظط ضٚاٖ

ٞههب٢ ظههبٞط٢ ٚ فطا٤ٙههس٢  زض فضههب٢ ز٤ج٥تههبَ، ٘ههٛآٚض٢

ٚضوٙٙسٜ ٤ب أىب٘بت  ٚاضسبظ٢، ضاثط وبضثط٢ غٛیٝ )ثبظ٢

 ج٤ٛب٘هههٝ ٚالؼ٥هههت افهههعٚزٜ( ٔسهههتم٥ٕب  ٥٘بظٞهههب٢ ِهههصت  

(Hedonicٔطههتط٢ ضا ٞههسف لههطاض ٔهه٣ )  زٞٙههس. تههبظ٣ٌ

ضٙبذت٣  ا٤جبز ثطا٥ٍ٘رت٣ٍ ضٚاٖ ٘بض٣ اظ ٘ٛآٚض٢، ثبػث

ضهٛز وهٝ ا٤هٗ     ٚ ضٍفت٣ زض تؼبٔهُ ثهب سهىٛ ٚ ثسهتط ٔه٣     

ٔٛضٛع ٔستم٥ٕب  اثؼبز حس٣ ٚ ػهبیف٣ تجطثه١ ٔطهتط٢ ضا    

 ٕٞىههبضاٖ ٚ آٔٛاوههٛثرطههس وههٝ ٕٞسههٛ ثههب    اضتمههب ٔهه٣ 

(Amoako et al., 2023.است ) 

)تأ٥٤هس فطضه١٥   ضهسٜ   تح٥ُّ ٘مهص ٥ٔهب٘ج٣ اضظش زضن  

 چٟبضْ(:

ٔهسَ  »ضهسٜ،   تأ٥٤س ٘مص ٥ٔب٘ج٣ جعئه٣ اضظش زضن 

 ٝ ضا زض پ٥طه١ٙ٥ تجهبضت اِىتط٥٘ٚهه اثجهبت     « ٔس٥ط زٌٚب٘ه

سهبظز وهٝ    ِحهب  ٘ظهط٢ ضٚضهٗ ٔه٣     وٙس. ا٤ٗ ٤بفتٝ ثٝ ٣ٔ

ثؼهس٢ ٥٘سهت،    اثطٌصاض٢ ٘ٛآٚض٢ ثط تجطث١ ٔطتط٢ ٤هه 

( ٔسههه٥ط 1زٞهههس:  ثّىهههٝ اظ زٚ ٔسههه٥ط ٔهههٛاظ٢ ضخ ٔههه٣ 

ٌطا: جب٣٤ وٝ ٘ٛآٚض٢ ثب ثٟجٛز و٥ف٥هت   وبضوطز٢/فب٤سٜ

ٚ  ثرطه٥سٜ  ضهسٜ ضا اضتمهب   ٚ تٛج٥ٝ ل٥ٕهت، اضظش ازضان 

 ,.Coutelle-Brillet et alوٙس ) سپس تجطثٝ ضا غ٣ٙ ٣ٔ

ٌهطا: جهب٣٤ وهٝ ٘هٛآٚض٢      ( ٔس٥ط حسه٣/ِصت 2؛ (2014

ث١ وبضثط٢ ٔستم٥ٕب  اظیط٤ك ا٤جبز تبظ٣ٌ ٚ جصاث٥ت، تجط

ثرطس. ا٤ٗ ثساٖ ٔؼٙبسهت وهٝ اٌهط ٘هٛآٚض٢      ضا ثٟجٛز ٣ٔ

فٙبٚضا٘ههٝ زض سههىٛ ٚ ثسههتط ٘تٛا٘ههس ثههٝ اضظش ّٕٔههٛس ٚ   

ضس٣٘ )ٔس٥ط اَٚ( تطجٕبٖ ضٛز، اثطٌصاض٢ آٖ ثهط   زضن

 تجطث١ ٟ٘ب٣٤ ٔطتط٢ ٘بلع ذٛاٞس ثٛز.
 

 گٕرْ وُأٓ وتٕجٍ -2-4

غطف ثٝ سهىٛ ٚ   ا٤ٗ پژٚٞص ثب ػجٛض اظ ٍ٘بٜ وبضوطز٢

ٞهههب٢ ز٤ج٥تهههبَ، ٘طهههبٖ زاز زض ٔحههه٥ط پهههطتتیٓ  ثسهههتط

ٞهسف  »فطٚض٣ ثطذط، ٘هٛآٚض٢ سهبظٔب٣٘ ثب٤هس اظ     ذطزٜ

ٛ « اثعاض ذّك اضظش ٚ تجطثٝ»ثٝ « فٙبٚضا٘ٝ زٞهس.   تغ٥٥ط اٍِه

ا٤ٗ حم٥مت است وٝ ثطا٢  تبئ٥سا٤ٗ ٔلبِؼٝ  ٠افعٚز شاضظ

وهبلا، ٘هٛآٚض٢ ظٔهب٣٘     ٞب٣٤ ٘ظ٥هط ز٤جه٣  ٛٔطتط٤بٖ سهى 

ٞب زض ثطاثط  تطاظ٢ٚ اضظش )زض٤بفت٣ ١ٔؼٙبزاض است وٝ وف

ٖ  پطزاذتهه٣ ب سهه٥ٍٙٗ وٙههس. ٔههس٤طاٖ  ٞهه ٞههب( ضا ثههٝ ٘فههغ آ

ٌصاض٢ ثهط   ز٤ج٥تبَ ثب٤س آٌبٜ ثبضٙس وٝ سطٔب٤ٝ ٞب٢سىٛ

ٞب٢ ٤ٛ٘ٗ )ٞٛش ٔػٙٛػ٣ ٤ب تغ٥٥طات ضاثط  ض٢ٚ فٙبٚض٢

ٔب٘هسٌبض ضهٙبذت٣ ٚ    ١وبضثط٢( ظٔب٣٘ ثٝ ٚفبزاض٢ ٚ تجطث

اظ آٖ، فب٤هسٜ ٚ   صضهٛز وهٝ ٔطهتط٢ په٥     ػبیف٣ ذتٓ ٔه٣ 

 ،اضظش ّٕٔههٛس آٖ ٘ههٛآٚض٢ ضا زض فطا٤ٙههس ذط٤ههس ذههٛز

 .اضظ٤بث٣ ٚ تأ٥٤س وطزٜ ثبضس
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 پٕطىُادَاْ کاربردْ -3-4

ٞهههب٢  ذهههلأٚ تح٥ّهههُ  پهههژٚٞصٞهههب٢  ثطاسهههبس ٤بفتهههٝ

ٞهب، پ٥طهٟٙبزٞب٢ ظ٤هط ثهٝ ٔهس٤طاٖ       ضسٜ زض پبسهد  ٔطبٞسٜ

 :ضٛز ٞب٢ ثطذط اضائٝ ٣ٔ فطٚض٣ وبلا ٚ سب٤ط ذطزٜ ز٤ج٣

ٞب ٘طبٖ  ٤بفتٝ :آيرْ در فرأىذتمرکس بر وً .1

زض ٘ههٛآٚض٢ سههبظٔب٣٘، ٘سههجت ثههٝ « فطا٤ٙههس»زاز وههٝ ثؼههس 

. تههط٢ زض شٞههٗ ٔطههتط٤بٖ زاضز جب٤ٍههبٜ پههب٥٤ٗ« ٔحػههَٛ»

ضههٛز زض ثٟجههٛز فطا٤ٙههسٞب٢   پ٥طههٟٙبز ٔهه٣ اسههبس ثههطا٤ٗ

ٞب٢ تح٤ُٛ وبلا، سِٟٛت زض  ضسب٣٘، تغ٥٥ط ضٚش ذسٔت

فههطٚش، اظ  سثبظٌطههت وههبلا )ٔطجههٛػ٣( ٚ پطههت٥جب٣٘ پهه

 ز.٘ٛآٚض٢ ث٥طتط٢ ثٝ ذط  زازٜ ضٛ

ثب تٛجهٝ ثهٝ    :استفادٌ فؼال از بازخًرد مطترْ .2

٥ٕٓ ذط٤هس )وهٝ زض    ٞب٢ ٘ظط ظ٤بزتأث٥طٌصاض٢  ٔطتط٤بٖ ثط تػه

بز ٣ٔ  اٚحهس ضهٛز   ثؼس ضٙبذت٣ تجطث١ ٔطتط٢ تأ٥٤س ضس(، پ٥طٟٙ

ٜ پطت٥جب٣٘ ثهٝ   ٝ  ٞهب  ز٤هسٌب ت٘مهبزات( زض   )ثه ػّٕىهطز   ثهبض٠ ٤ٚهژٜ ا

ٝ  ٔغههب٤طتضههطوت )تههأذ٥ط زض تح٤ٛههُ،   غههٛضت  وههبلا( ثهه

ٞهب ثهطا٢ اضتمهب٢ و٥ف٥هت      تط٢ ضس٥س٣ٌ وطزٜ ٚ اظ آٖ جس٢

 (.استفبزٜ وٙس )وٝ زض ثؼس ضضب٤ت ٔطتط٢ سٙج٥سٜ ضس

 :افییسأص جییتابٕت حسییٓ ي ػییا فٓ .3

زٞٙسٌبٖ أت٥بظ ٔتٛسل٣ ثٝ جصاث٥ت ٔحه٥ط سهب٤ت    پبسد

ٞهب٢   ضٛز اظ ضٚش ٣ٔپ٥طٟٙبز . ا٘س زازٜ ثط٘ب١ٔ وبضثطز٢ٚ 

سهههبظ٢ پ٤ٛهههب ٚ   تهههط، ضرػههه٣  ٔهههسضٖ تػ٤ٛطسهههبظ٢

٘ظط ٔطتط٤بٖ  ثطا٢ جّت( Gamificationٚاضسبظ٢ ) ثبظ٢

 ضٛز.تط استفبزٜ  حس٣ ٚ ػبیف٣ ٔثجت ١ٚ ا٤جبز تجطث

 وظیییارت بیییر فريضیییىذگان ثالیییث  .4

(Marketplace:) ٤هه ثبظاضٌهبٜ    ،وهبلا  اظآ٘جبوٝ ز٤ج٣

است، ثب٤س ٘ظبضت ذٛز ثط فطٚضٙسٌبٖ ضا ثهطا٢ ای٥ٕٙهبٖ   

ٌصاض٢ ٔٙػفب٘ٝ، اغبِت وبلا ٚ ا٘لجهبق   اظ و٥ف٥ت، ل٥ٕت

ٔحػَٛ ثب ٔطرػبت شوطضسٜ، افهعا٤ص زٞهس تهب اضظش    

 ز.زاض ٘طٛ ازضاو٣ ٔطتط٢ ذسضٝ

5.  ٍ َییاْ کییالأٓ  بازارٔییابٓ بییراْ دسییت

ػهٛلات  ٔح»ٞب ٘طبٖ زاز وبلاٞهب٣٤ ٔب٘ٙهس    ٤بفتٝ :ضؼٕف

ذط٤هس ضا   ١وٕتط٤ٗ تجطثه « ٢ثبظ اسجبة»ٚ « ث٣ٔٛ ٚ ٔح٣ّ

ٝ    .ا٘س زاضتٝ ٞهب ثبظاض٤هبث٣ ثٟتهط٢     لاظْ اسهت زض ا٤هٗ ظ٥ٔٙه

غههٛضت ٥ٌههطز ٚ اظ ٘ههٛآٚض٢ زض ٔؼطفهه٣ ٚ اضائههٝ ا٤ههٗ    

 ز.ٔحػٛلات استفبزٜ ضٛ

 

براْ تحقٕقات  َاَا ي پٕطىُاد محذيدٔت -4-4

 ٔىذٌآ

ٝ پههژٚٞص ٤ت ٔحههسٚزاِٚهه٥ٗ  وههبلا  ز٤جهه٣ ا٤ههٗ اسههت وهه

)ثبظاضٌههبٜ( زض ٘ظههط ٌطفتههٝ ضههس ٚ    ا٢ ٚاسههلٝ ٣فطٚضههٍبٞ

 ٚوههبلا  ز٤جهه٣ ٔحػههٛلاتٔسههتم٥ٓ  ١تفى٥ىهه٣ ثهه٥ٗ ػطضهه

زْٚ ا٤ٙىهٝ، ٘هٛآٚض٢    .غهٛضت ٍ٘طفهت   ،فطٚضٙسٌبٖ ز٤ٍط

 .اظ ز٤سٌبٜ ٔطتط٢ سٙج٥سٜ ضس فمطسبظٔب٣٘ 

 ظ٤هط  ضٛز ٔحٛضٞهب٢  ثٝ پژٚٞطٍطاٖ آ٤ٙسٜ تٛغ٥ٝ ٣ٔ

 زٞٙس: لطاض ٔب٤ٝ زست ضا

٘ههٛآٚض٢ سههبظٔب٣٘ ضا اظ ز٤ههسٌبٜ ٔههس٤طاٖ ٚ وبضوٙههبٖ  . 1

ٙٙس.   ت٘ب٤ج ضا ثب ازضان ٔطتط٢ ٔمب٤سٝ و ٥٘ع سٙج٥سٜ ٚ   ضطوت 

ٞب٢ ثطذط  فطٚض٣ ثطضس٣ تأث٥ط ا٤ٗ ٔسَ زض ذطزٜ. 2

   ٝ تٟٙهب٣٤(   ترػػ٣ )ٔس ٚ پٛضبن ٤ب وهبلا٢ ز٤ج٥تهبَ ثه

 .ثٝ ٕٞطاٜ زاضتٝ ثبضس چط٥ٍٕط٢تٛا٘س ٘تب٤ج  ٣ٔ

ثطاسههبس زا٘ههص ٔطههتط٢   . ثسههط تجطثهه١ ٔطههتط٢   3

ٞب٢ فطٍٞٙه٣،   غٛضت ٥ٌطز ٚ ا٤ٗ زا٘ص حبغُ سطٔب٤ٝ

 اجتٕبػ٣، التػبز٢ ٚ ٕ٘بز٤ٗ تّم٣ ضٛز.  

. ٘ٛآٚض٢ سبظٔب٣٘ ثب تى٥ٝ ثط وبضآفط٣ٙ٤ سهبظٔب٣٘،  4

سبظ٢ ضٚظآٔهس سهبظٔبٖ ٚ فطأٛضه٣ ٚ ٤هبز٥ٌط٢      ضاٞجطز

 سبظٔب٣٘ سٙجص ضٛز.

 

 مىابغ
 ٣،وههبظٕسضضههب، اذههٛاٖ، ٔحٕههس، ٚ ٔحّٕ ظازٜ، ٥ههس٢حٕ

ٔػهطف ٚ   ٢ٞهب  ا٘ٛاع تجطثٝ ٣٤ضٙبسب (.1398) ٣ػّ

 ٤ط٤تفػّٙبٔٝ ٔس .٥ٕتآٖ ثط ازضان ل ٥طتأث ٣ثطضس
 . 608–585(، 3)11، ٚوبض وست

https://doi.org/10.22059/jibm.2019.265582.3225 

https://doi.org/10.22059/jibm.2019.265582.3225


 

 1405( 62) پ٥بپ٣ ضٕبضٜ ،سْٛ ضٕبضٜ ،ضب٘عزٞٓ سبَ ٤ٛ٘ٗ، ثبظاض٤بث٣ تحم٥مبت/  76

 

 ٔػٙٛػ٣ ٞٛش تأث٥ط ثطضس٣(. 1397) ٔط٤ٓ پَٛ، ذعاػ٣
. وهبلا  ز٤جه٣  ضطوت زض ٔطتط٢ تجطث١ ٞب٢ ٔؤِفٝ ثط

   چبِٛس. .وبضآفط٣ٙ٤ ٣ّٔ وٙفطا٘س ا٥ِٚٗ
https://civilica.com/doc/805697 

َ  (.1393) احٕس، ٚ ضضبظازٜ، ػجبس ٢،زاٚض  ٢سهبظ  ٔهس
. ا٘تطبضات جٟبز PLSافعاض  ثب ٘طْ ٢ٔؼبزلات سبذتبض

  .٣زا٘طٍبٞ

 ٓ ٔ  (.1401) ضضب٣٤، ٔهط٤ ٖ ضهىبف  ٜ  ٥هب فطٚضهبٖ ٚ   ذهطز

. 5625ش.  وٙٙسٌبٖ زض استفبزٜ اظ ٔتبٚضس. ٔػطف

   .التػبز ٥ب٢ضٚظ٘بٔٝ ز٘
https://donya-e-eqtesad.com/ 

ٖ  ٤هسٜ ز ٖ ػّهٓ ا  ثهب  ٤ٙهسٜ ضغهس تحهٛلات آ   (.1403) ٤هطا
ذجههط،  وههس)إِّّهه٣  ٥ٗثهه ٔؤسسههبت ٍ٘ههبٜاظ  ٢فٙههبٚض

51733) . 

https://didehbanelmiran.ir/51733/ 

 ٥ؼب،ٚ ضف ٥سٔحٕس،ضسَٛ، س  سبزات ٥ٗ،ٔحٕسأ ٣،یٛس

 ١ػٛأههُ ٔههؤثط ثههط تجطثهه ٣٤ضٙبسههب (.1400) ٥سسهه

ٔجسز  ٤سثط ضفتبض ذط ٢ٔطتط ٤تضضب ٥طٚ تأث ٢ٔطتط

فػههّٙبٔٝ  .٤ههطاٖا ٤ههٗآ٘ت ٞههب٢ ٣فطٚضهه زض ذههطزٜ
 . 293–271(، 1)11، ٣غٙؼت ٤ط٤تا٘ساظ ٔس چطٓ

https://doi.org/10.52547/jimp.11.1.271 
ٖ  :اُوهبلا  ػّٕىهطز  . ٌهعاضش (1404) اُوبلا ٔجّٝ  ٚ ضسه٥س

-https://blog.okala.com/okala. ضسههههههههههب٘سٖ

annualreport1403/ 

،سههٕ ٥طفضهه٣ّ،ٔ ،فطههىچٝ، حسهه  ظازٜ ٣تمهه ٥ٝ ٔحٕههسپٛض  ٥ٗ

 ١تجطثه  ٥طتهأث  (.1404) ٥هس حٕ ٤ج٣،٘طٌس، ٚ غط ٢،ذجبظ

ٚ٘ ٤تثههط ضضههب ٣اظ ٞههٛش ٔػههٙٛػ ٢ٔطههتط ىتط  ٥ىهه٣اِ

ٗ آ٘ت ٤هس ثٝ ذط ٢اػتٕبز ٔطتط ٢،ٔطتط  ٤هس ٚ لػهس ذط  ٤ه

ٝ زض غهٙؼت ث  ٢ٔطتط ٤ٗآ٘ت ٛ  ٤ىطزٞهب٢ ضٚ .٥ٕه زض  ٤ٗ٘ه
  .21-1(، 4)3، ٤بث٣ٚ ثبظاض ٤ط٤تٔس

https://doi.org/10.22034/jnamm.2025.490323.1062 

 ظٞههطا ضههبٞطخ، ٣ فبیٕههٝ، ٚ زٞسضههت ٘ظههط٢، ٤ت ٞههسا

زض  ٢ٔطهتط  ١تجطثه  ٥بٔهسٞب٢ ٚ پ ٥طهب٤ٙسٞب پ (.1397)

ٖ ا ٤ٗآ٘ت ٣فطٚض ذطزٜ  ٢ٞهب  فػهّٙبٔٝ پهژٚٞص   .٤هطا
 . 363-313، (41)٣11، ػٕٛٔ ٤ط٤تٔس

https://doi.org/10.22111/jmr.2018.4461  
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