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Objective: The purpose of this research was to identify the 

touchpoints in the customer journey map of electronic bookshops. 

Methodology: This study was an “applied research” and was 

conducted by analytical-survey method. The statistical population 

of this research were those who had the experience of purchasing a 

few books from online bookstores and was included 670 people. 

Documentary research method (library research method) and a 

survey research questionnaire (a questionnaire) were used to collect 

the data. Finally, using the SPSS software, data were analyzed. 

Calculation of descriptive statistics indices and reliability were 

performed by the SPSS software, and also Kolmogorov-Smirnov 

test, binomial distribution test and Kruskal-Wallis test, and Mann-

Whitney test were conducted by the SPSS software. 

Findings: The extracted touchpoints were evaluated in three 

dimensions. Finally, 41 touchpoints were divided into three stages: 

pre-purchase, purchase, and post-purchase. According to the 

research results, only 10 of these 41 touchpoints were more 

important from the customers' point of view, which include the 

following items: 1. touchpoints in the pre-purchase stage include: 

virtual advertising, high ranking in search engines, reading of 

comments and ratings of previous customers of the store, popularity 

and commercial reputation of the store, design of the store website 

and instructions for using the store website; 2. touchpoints in the 

purchase stage include: interaction with the support unit of the store, 

and cash on delivery; and 3. touchpoints in post-purchase stage 

include: store notification for new products and after-sales service. 

Conclusion: The results of this research showed that identifying 

and focusing on the touchpoints that customers use in the pre-

purchase, purchase and post-purchase stages to communicate with 

electronic bookshops, allow bookstores to look at their products 

from the customers' point of view and identify the needs and 

problems of their customers. Also, by reviewing customers' journey 

map, bookstores can improve their strengths and weaknesses. 
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 نقاط تماس، 

 .یکیالکترون یفروشکتاب

 یهادر فروشگاه یمشتر نقشۀ سفرنقاط تماس  ییپژوهش با هدف شناسا نیا: هدف

 یمادن نآاست که تمام موارد  یشامل نقاط تماس یکتاب انجام شد. سفر مشتر یکیالکترون

س از حلۀ پمرتا  دیاز خر شیمرحلۀ پاز  ان،یفروشگاه و مشتر نیاز تعاملات و ارتباطات ب

 .شودیها در نظر گرفته ممحصولات، خدمات و دستگاه قیاز طر د،یخر

جامعه . نجام شدا یلیتحل-یشیمایو با روش پ ینوع کاربرد ازپژوهش حاضر : شناسیروش

 یهااهحداقل چند کتاب از فروشگ دیخر ۀاست که تجرب یافراد هیکل، پژوهش نیا یآمار

ها از دو روش داده ینفر بوده است. به منظور گردآور 670اند که شامل را داشته یکیالکترون

 لیحاصل از تکم یهاشد. داده استفاده یشیمای( و پیا)کتابخانه یمطالعه اسناد

ها استفاده شد. هیافت لیو تحل هیتجز ی.اس.اس برایافزار اس.پز نرمها با استفاده انامهپرسش

 رنوف،یاسم-آزمون کولموگروف یاجرا ،ییایمحاسبه پا ،یفیار توصآم یهامحاسبه شاخص

افزار توسط نرم یتنیوومنیو  سیکروسکال وال یهاو آزمون یادو جمله عیآزمون توز

 .اس.اس. صورت گرفت. یاس.پ

 د،یرخاز  شیمرحلۀ پسه نقطه تماس در  41 که پژوهش نشان داد یهاافته: یهایافته

 دید نقاط تماس از 41 نینقطه تماس از ا دهشدند.  یبندمیتقس دیو بعد از خر دیخر

نقاط  دیخر شامل: مرحله قبل از بیکه به ترت ندبرخوردار بود یبالاتر تیاز اهم انیمشتر

 یهازدیجستجو، خواندن نظرات و امت یرتبه بالا در موتورها ،یمجاز غاتیتماس تبل

 یاهنماو ر وبگاه فروشگاه یفروشگاه، طراح یفروشگاه، شهرت و اعتبار تجار یقبل انیمشتر

شگاه و فرو یبانینقاط تماس تعامل با واحد پشت مرحلۀ خریداستفاده از وبگاه فروشگاه در 

 فروشگاه از یرسانینقاط تماس آگاه دیس از خرمرحلۀ پدرب منزل و در  نهیپرداخت هز

 خدمات پس از فروش هستند. افتیو در دیمحصولات جد

 یکیالکترون یهادر فروشگاه یمشتر سفر هنقش یبررس(. 1400) نظری، محسن؛ و نوروزی، علیرضا ؛سبزعلیان، رقیه: استناد

 DOI: 10.22059/jlib.2022.340459.1599  .1-25(، 4) 55، رسانی دانشگاهیتحقیقات کتابداری و اطلاع .کتاب
  

 نویسندگان. ©ناشر: دانشگاه تهران                                       
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 . مقدمه1

و بازار  یکیالکترون یهافروشگاه ادتعد شیاطلاعات و ارتباطات و افزا یهایگسترش روزافزون فناور

ها بر آن شدند تا ها و فروشگاهوکار، شرکتکسب طیدر مح راتییتغ نیهمچنتنگاتنگ و  یرقابت

 انیمشتر ییآشناهمچنین  .در معرض فروش قرار دهند نترنتیا قیمحصولات و خدمات خود را از طر

آنان  اریمحصولات و خدمات در اخت دیخر یبرارا  یاریبس یهانهیگزی، تالیجید یهاطیبا مح یامروز

جذب و  یبرا ان،یمشتر یهاو خواسته ازهاین تغییر مداوم همواره با توجه به هاوشگاهفردهد. قرار می

دارند.  انیبا مشتر وستهیارتباط مؤثر و پ جادیدر جهت ا ییبه ارائه راهکارها ازین آنانبلندمدت  یوفادارساز

 نگه یحفظ و راض یکیتجارت الکترون ۀبقاء در عرص یها برافروشگاه یهدف اصل، طیشرا نیبا توجه به ا

سفر، ۀ نقش یبصر شیو نما 1یسفر مشتر ۀنقش ۀمطالع. است دیجد انیو جذب مشتر یمیقد انیداشتن مشتر

که نه  کنندیم یکتاب هنگام استفاده از فروشگاه ط یکیدر فروشگاه الکترون انیتراست که مش یفرایند

از  یبلکه در بلندمدت فروشگاه شود،یم یکیفروشگاه الکترون یو اثربخش ییتنها منجر به بهبود کارا

را شناخت و پس از  یمشتر دیابتدا با یسفر مشتر یطراح یبرا .آوردیوفادار را به ارمغان م انیمشتر

های ؛ و این یکی از چالشپرداخت داردیبه اهدافش برم دنیکه تا رس ییهاگام لیبه تحل وی ییشناسا

  های الکترونیکی است.اساسی فروشگاه

از  دیرفت، بلکه با خر یفروشبه کتاب ستیلازم ن گریکتاب د هیته یبرا در عصر حاضر،

 با .نمود هیکتاب موردنظر را ته و کردیی جوصرفه متیزمان و ق در توانیم یکیالکترون یهایفروشکتاب

خدمات و عرضۀ خود را از  کردیرو تمرکز و هافروشگاه ،یکیشدن بازار الکترون یرقابتبه  توجه

رفتار و شناخت  لیتحل ازمندین ان،یجذب مشتر و حفظ یاند و براداده رییتغ یمشتر به سمت تمحصولا

ی هاراه نیاز بهتر یکی یسفر مشتر ۀکه نقش آنجا از(. 1395 زاده،)طالقانی، مهدی آنان هستند یهاازین

یان مشتر ۀتجرب دنیکش ریدر به تصو یدیمف و ابزاری الکترونیکی کتاب هافروشگاه انیمشتر رفتار لیتحل

های الکترونیکی کتاب فروشگاه(. بنابراین، 1398فر، )منصوری شودیمحسوب م های الکترونیکیکتاب

استفاده کنند و  یان در مسیر خرید از فروشگاهمشترۀ تجرب سفر مشتری برای شناسایی ۀتوانند از نقشمی

در واقع  .دمند شوناز فروشگاه از آن بهره دیو تکرار خر یمشتر یوفادارسازهمچنین در راستای جذب، 

تجسم این سفر به  .است فروشگاهها و ادراکات مشتریان برای هر فرایند ،ثبت نیازها ،نقشه ۀهدف از تهی

 (.14، ص.2016، 2پاپادوپولوکند )کاربر کمک می بۀتجر یها و ارتقافرصت ،شناسایی مشکلات

_______________________________________________________________ 
1. Customer journey map 
2. Papadopoulou  
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 نیو ا شودیوارد فروشگاه م یکه مشتر شودیشروع م یوقت یکیفروشگاه الکترون در 1یمشتر سفر

 ن،یبنابرا(. 1391)علیزاده زوارم،  شودیاز آن فروشگاه خارج م یکه مشتر ردیپذیم انیپا یسفر هنگام

 تیموفق یاز عوامل اصل یکی یسفر مشتر ۀنقش می. ترسشودیرا شامل م نیب نیا در یزیهر چ یسفر مشتر

. شودیم تیتقو های جدیدفناوری شرفتیو پ راتییوکار است که با تغراهبرد کسب کیو  هاوشگاهفر

از فروشگاه موردنظر  یو چه انتظارات ستیچ یمشتر ۀزیکند که هدف و انگمشخص می ،یسفر مشتر ۀنقش

به  وی ییرا شناخت و پس از شناسا یمشتر دیابتدا با یسفر مشتر یطراح یراب. (2010)تمکین،  دارد

ی های اساس؛ و این یکی از چالشپرداخت داردیبه اهدافش برم دنیکه تا رس ییهاگام لیتحل

 (. 1398فر، )منصوری است های الکترونیکیفروشگاه

و کشف  ابع برای جستجوی کتابین منمهمترهای الکترونیکی کتاب با توجه به اینکه فروشگاه

 و ابزار انیترمش رفتار لیی تحلهاراه نیاز بهتر یکی یسفر مشتر ۀنقش شوند ومحسوب میعناوین جدید 

های ند. فروشگاههستب ی الکترونیکی کتاهافروشگاه مشتریانۀ تجرب دنیکش ریدر به تصو یدیمف

 ن،یبرابنا ازند.مشتریان خود بپرد نقشۀ سفرها به بررسی الکترونیکی کتاب نیز باید همانند سایر فروشگاه

نقشۀ  یبررســ ــب بــهجوان ۀــیآن داشــت تــا بــا در نظــر گرفتــن کل مســائل پژوهشــگران را بــر ــنیا

 ی الکترونیکی کتاب و شناسایی نقاط تماس در این سفر بپردازند.هاسفر مشتری در فروشگاه

 های پژوهش. پرسش2

 د؟ندار کتاب یکیالکترون یهاهبا فروشگا 3یچه نقاط تماس یانمشتر ،2یش از خریدمرحلۀ پدر . 1

 د؟ندار کتاب یکیالکترون یهاهبا فروشگا یچه نقاط تماس یانمشتر ،4مرحلۀ خریددر  .2

 د؟ندار کتاب یکیالکترون یهاهبا فروشگا یچه نقاط تماسیان مشتر ،5س از خریدمرحلۀ پدر  .3

 مبانی نظری. 3

 . سفر مشتریالف

دهد در طول سفر را مورد بررسی قرار می آنها سفر مشتری، درک رفتار مشتریان، احساسات و انگیزه

ها امری فروشگاه ۀ(. درک عمیق از سفر مشتری در طول زمان برای هم3، ص.2019، 6)فالاست و وورباخ

ها بر چگونگی تعامل مشتریان با نقاط تماس چندگانه، فروشگاه ،شود. در سفر مشتریحیاتی محسوب می

_______________________________________________________________ 
1. Customer Journey 
2. Pre-Purchase  
3. Touch points 
4. Purchase Stage  
5. Post- Purchase  
6. Fallast &Vorbach  
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، 2016، 1)لمون و ورهوف کنندحرکت از مراحل پیش از خرید، خرید و پس از خرید تمرکز می

 (. 76ص.

کند و یهن شروع مبالقوه در ذ یهانهیاز گز یعیرا با تعداد وس دشیخر سفر یمشتر در سفر مشتری،

 دیبه خر میو در نهایت، تصم دهدیرا کاهش م هانهیوشمند تعداد گزهبه طور  فرایندبا حرکت در سراسر 

 شودیم نییعتدوباره محصول،  دیو خر فروشگاهبه  یمشتر یوفادار ،س از خریدمرحلۀ پو در  ردیگیم

 (.43، ص.1396)ناصری، 

 مشتری نقشۀ سفر. ب

 ۀین جنبمهمتری است. سفر مشتر فرایند اتیدرک بهتر جزئ یمند براختارروش سا کی ،یسفر مشتر ۀنقش

 همچنین احساساتشدن به مشتری و سفر مشتری این است که مراحل تعامل کاربران برای تبدیل  ۀنقش

سفر مشتری قبل از اینکه کاربر حتی  ۀ، نقشحال نیا باکند. می شناساییرا  در هر مرحله از سفر آنها

سفر مشتری ابزاری برای ۀ نقش، قتیحق(. در 16، ص.2019، 2کولکا) شودمشتری شرکت باشد، شروع می

به ی مشتریان همچنین برای تجزیه و تحلیل مسیرهادرک رفتار و انگیزه مشتریان در هنگام خرید است و 

سفر هر مشتری بینشی ۀ . با نگاه به نقشاستخدمات مورد استفاده  ۀاسایی مشکلات در زمان ارائشن منظور

و نقاط تماسی که  شده ارائهی هامشتریان از خدمات، مجموعه، برنامهۀ اساسی در مورد چگونگی استفاد

 (.4ص. ،2019، 3آوریم )موکز و گاراوبرنانوجود دارد، به دست می

خود نقشه معمولاً چیزی بیش از یک  ت.اس و سودمند اما مؤثر ،ساده ۀمشتری یک ایدسفر ۀ نقش ۀتهی

این سفر باید  د.دهی یک کاربر در تماس با یک شرکت یا سازمان را نشان میهانمودار است که گام

مذکور یا هرکدام از موارد  و تجربهو  خدمت، محصول تواندکه می شرکت را نشان دهد ۀعرض فرایند

چنین  ،برای افزایش تعامل کاربر، حال نیا با. شودتر میقشه پیچیده، نهرچه سفر مؤثرتر باشد د.باش

ها و ادراکات مشتریان برای هر فرایند ،نیازها ثبت، نقشه ۀهدف از تهیست. پیچیدگی اغلب ضروری ا

کمک  کاربر ۀتجرب یو ارتقا ها، چالشهافرصت ،تجسم این سفر به شناسایی مشکلات. است فروشگاه

 از . اولدارد هافروشگاه یبرا یخوب اریبس یایمزا یفر مشترۀ سنقش (.14، ص.2016پاپادوپولو، کند )می

ها قادر به فروشگاه که نجاآ کند. ازکمک می انیسادگی به درک بهتر مشتر به یسفر مشتر ۀهمه، نقش

 یبرا یسفر مشتر ۀنقشتوانند از ؛ میدارند، نیستندخدمات  ایبا محصول  یانمشترکه  یمشکلات ییشناسا

ها با استفاده کنند. فروشگاه استفاده هستند،تعامل در  فروشگاهکه با  یادر هر نقطه انیحل مشکلات مشتر

_______________________________________________________________ 
1. Lemon & Verhoef  
2. Kolkka 
3. Mucz & Gareau 
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 ند و نیز ازشومطلع شان هر مرحله از سفرجستجوی مشتریان در ۀ توانند از نحومی سفر مشتری ۀنقش از

مانند هدر دادن زمان و  فروشگاهتأخیر در عملکرد  جادیاغلب باعث اکه  فروشگاه ی فعالیتهایناکارآمد

آگاه حذف شوند،  ای رییتوسعه داده شوند، تغ دیکه با یمناطق همچنین و شودیم یاضاف یهانهیهز

 (.15ص. ،2019شوند )کولکا، می

 ایکاربر  ویسنار ۀنقش ،یمشتر ۀتجرب ۀسفر کاربر، نقش ۀنقش اوین متفاوتی مانندبه عن یسفر مشتر ۀنقش

مشتری  سفر ۀنقش(. 250، ص.2016، 1)اورتبال، فرزانت و مهتا شده است شناخته یعمر مشترۀ چرخ ۀنقش

 ۀنقش بر این باور است که «تجربه کاربر»انقلاب  ۀجانبه است. پاول بواگ نویسندیک تکنیک کشف همه

سفر مشتری جزئیات کاربران را در قبل، در طول و بعد از تلاش برای استفاده از محصول و خدمات 

یی هاکانال دهد. این امر به طراحان جهت تشخیص و شناساییاند را نشان میجدیدی که به آن نیاز داشته

 ،2018، 2وچینیکوفکند )او، کمک میقرار گرفتهکه در طول فاز )قبل، در طی و بعد( مورد استفاده 

گونه همان»خدمات موجود را  ۀعرض فرایندتواند یی است که میهاسفر مشتری، فعالیت ۀنقش (.588ص.

 کنداشاره می شده ارائهی خدمات هافرایندسفر مشتری به  ۀ، نقشرونیا ازو تحلیل کند. تجزیه « که هست

ی کیفی و/ یا کمی و ارائه هاو تحلیل دادهها با مشتریان، تجزیه آوری دادهشامل جمع معمول به طورو 

 ۀبخشی از مرحل به عنوانبرداری سفر مشتری اغلب در قالب تجسماتی است. نقشه معمول به طورها، یافته

تری به سفر مش ۀ(. نقش19، ص.2018فولستاد و کاله، ) شودطراحی ارائه می فرایندتحقیق از یک 

طبق اهمیت دارد متمرکز باشند.  آنها برای بیشتربر روی چیزی که مشتریان  کند تاها کمک میفروشگاه

بر زمان  یو مبتن یخط شینما کی یسفر مشتر ۀشده، نقش ارائه چاردسونیکه توسط آدام ر یفیتوص

کند با محصولات و خدمات فروشگاه تعامل برقرار  تواندیم یمشتر کیکه  ی استمراحل اصل

 .(2، ص.2010 ،3چاردسونی)ر

و در  ندهست یمشتر ۀتجرب ریس دنیکش ریبه تصو یبرا دیکارا و مف یابزار یسفر مشتر یهانقشه 

به منظور تعاملات با  آنها وکاردر طول کسب ،فروشگاه یواحد برا یدگاهیها با دنقشه نیا ،قتیحق

این ابزار طی چند استفاده از . (681ص. ،2018، 4کی)ه ندینمایم جادیا ییها و خطوط راهنمانشانه یمشتر

در بخش خصوصی و دولتی، افزایش چشمگیری داشته است. ی گوناگون وکارهادر کسبسال گذشته 

مشتریان در ی پنهان و واقعی در کشف نیازها شده رفتهیپذسفر مشتری را یک امر  ۀای، نقشافراد حرفه

_______________________________________________________________ 
1. Ortbal & Frazzette & Mehta 
2. Ovchinnikov 
3. Richardson 
4. Hicks 
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ها خوبی مورد استفاده قرار گیرد، فروشگاه سفر مشتری به ۀدانند. زمانی که نقشوکار میجهت بهبود کسب

مشتریان افزایش دهند و بر روی مشتریان  تحقیقات و ارزیابی درک ی سنتی را برایتوانند رویکردهامی

  .(250.ص، 2016 مهتا، فرزانت و، )اورتبالکنند  گذاریسرمایه

 مشتری نقشۀ سفر. مراحل ج

ی مختلف هاگاهگذارد که این مراحل در فروشمشتری در تعامل با فروشگاه مراحل مختلفی را پشت سرمی

و  ی گرافیکیهاتوان در قالب نمودارها و شکلا میسفر مشتری ر ۀی مختلفی نیز دارد. مراحل نقشهازمان

ست که الاقانه به تصویر کشیدن سفر مشتریان یک کار خ، در واقعیا اسناد تصویری مختلف نشان داد. 

 رد.کی گوناگون آن را طراحی هاتوان به سبکمی

در اند. مشتری عنوان کرده نقشۀ سفر فرایندمراحل گوناگونی را در  ،با توجه به اینکه متخصصان

راحل هدف، فعالیت و گیرد. هر یک از این ماجرائی یکسانی را در برمی فرایندسفر مشتری  ۀ، نقشنتیجه

از  شیمرحلۀ پگیری مشتری شامل سه سفر مشتری و مراحل تصمیم شود.خروجی خاصی را شامل می

 به مرحلهکه از یک  اندشده ارائهخطی  به صورت، خرید و پس از خرید است و تمامی مراحل دیخر

اختی، عاطفی و رفتاری را با های شنتواند پاسخکنند. در هر مرحله، مشتری میبعدی حرکت می ۀمرحل

گذارد را تجربه کند. علاوه بر این، عوامل مختلفی روی تأثیراتی که هر مرحله در مراحل دیگر تأثیر می

 (.3، ص.2020، 1)گروال و روگوین گذاردمیمشتری تأثیر  ۀتجرب
 پیش از خرید ۀمرحلیک. 

شود و با فروشگاه و خدمات آن آشنا میبار نینخستیش از خرید زمانی است که خریدار برای مرحلۀ پ

 شوند و محصول یا خدماتیمی خودآگاهی کند. در این مرحله، خریداران از نیازهاشروع به جستجو می

ی دستیابی مشتری تمامی مسیرها. (16، ص.2019کولکا، کنند )خواهند دنبال کنند را شناسایی میکه می

مرحلۀ گیرد. در طول تصمیم به خرید می آنها با توجه بهو دهد قرار می لیتحل و هیتجزبه محصول را مورد 

این شود. یک محصول از طریق صدها فروشگاه مختلف از طریق وبگاه انجام می ی، جستجودیخراز  شیپ

)بولیندر و  مجزا از خرید را به طور خلاصه تهیه کند ۀچند گزینبتواند شود که مشتری باعث میامر 

، شناسایی نیاز، جستجو و مانند آگاهییش از خرید، مواردی مرحلۀ پدر . (16.ص ،2019، 2بوستروم

آیا من »، «آگاهی»بررسی، از اهمیت خاصی برخوردارند. در این مرحله، مشتری در نظر دارد: این چیست؟ 

آیا باید این را »، «جستجو» ؟«پسندندآیا افراد دیگری هم این را می»، «شناسایی نیاز« »به این نیاز دارم؟

_______________________________________________________________ 
1. Grewal & Roggeveen 
2. Bolinder & Boström 
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ی هستند مانند تبلیغات خیابانی، تبلیغات امشاهدهنقاط تماس در این مرحله، «. بررسی« »بخرم؟

اقدامات در  (.5، ص.2018، و دیگران 1ی)رودکوفسک ها و...ی اجتماعی، خبرنامههاشبکه، دهانبهدهان

گیرد. انگیزه در این مرحله، شامل میو گفتگو با دوستان را دربر 2یش از خرید، بازاریابی برخطمرحلۀ پ

خوب در ذهن  ۀهمچنین خلق یک تجربمشتری برای آینده و  داشتن نگهخرید در مشتری و آماده  ۀانگیز

 در این مرحله شامل: سؤالات. استمشتری 
 اصلی چقدر است؟ ۀهزین -
 کدام فروشگاه دارای کیفیت خوبی است؟ -

کند و ی جلوگیری میوفادارسازتحقیق و  ۀپیشبرد مشتری به مرحلموانع موجود در این مرحله، از 

 (.39، ص.2019، 3کند )کالیلامشتری را ترغیب به خرید از رقیب می

وجه مت شتریراکه مچ ،است شتریگیری متصمیم فرایندمراحل  نیمهمتریش از خرید یکی از مرحلۀ پ

از خرید  است که نقاط تماس پیشمرحله از تحقیق  در اینارند. شود که به محصول یا خدمات نیاز دمی

ورد یک ت در مبه طور فعال در جستجوی اطلاعا شتریمبسیار مهم هستند، زیرا در این مرحله است که 

های اجتماعی، ت، رسانهتواند از طریق تبلیغااطلاعات میی جستجوکه این  پردازدمیمحصول خاص 

 (.75ص. ،2016 تبلیغات دهانی انجام شود )لمون و ورهوف،و  تجاربجستجوی اینترنتی، عبارت کلامی، 

 رایندفمشتری و توسط رید پیش از خ ۀمشتریان در مرحل توجه جلب به منظورها باید بنابراین، فروشگاه

قیق تمامی د به طورتوانند ها نمیاگرچه فروشگاه بی ایجاد کنند.گیری وی، تبلیغات کوتاه و جذاتصمیم

ینکه ینان از اتوانند این کار را برای اطمپیش از خرید مدیریت کنند، تنها می ۀدر مرحل نقاط تماس را

پذیر رسشتریان دستمی برای راحت بهبه دنبال محصول یا خدماتی هستند این اطلاعات  که یهنگاممشتریان 

 (.12ص. ،2019باشد )بولیندر و بوستروم، 
 خرید ۀمرحلدو. 

 فراینداما  ؛کند یداریخدمات را خر ایاست که محصول  گرفته میتصم شتریمخرید،  ۀدر مرحل

دارد. بر روی فروش  یادیهنوز تأثیر ز این مرحلهتماس در  نقاط .ستیکامل ن شتریم ی خریدریگمیتصم

نقاط گیرد. برمیانتخاب و پرداخت را در مانندی مشتریان خرید شامل تمامی رفتارها ۀنقاط تماس در مرحل

 یظاهر و طراح ،یبانیاست و شامل کارکنان، بخش پشت دیمراحل خر هیبقاز  بیشتر ،مرحله اینتماس در 

 نیو بهتر شودیقرار گرفته م مورد بررسی محصولات و هاراه ۀهم ،مرحله نیاست. در ا وبگاه و ...

_______________________________________________________________ 
1. Rudkowski 
2. Online 
3. Kalliala 
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)لمون  شودیم یداریخر یکیالکترون ای یکیزیفروشگاه ف کیانتخاب و در  یتوسط مشتر ریمحصول و مس

کند،  یداریتا خدمات را از شرکت خر شودیکه متعهد م یزمان داری(. خر8، ص.2016 و ورهوف،

 دییک را با کدام»در نظر دارد:  یمشتر ،مرحله نی(. در طول ا16، ص.2019 )کولکا، شودیم یمشتر

، 2018و دیگران،  رودکوفسکی( )پرداخت)« آن را بپردازم؟ ۀنیهز توانمیچگونه م»، (انتخاب)« بخرم؟

. در زمان دهدقرار می یابیارز دارد، آن را موردپیش از خرید  ۀمرحل تی که دراطلاعا مشتری (.5ص.

 یکالا یمشتر زمان، نی. در اردگییرا در نظر م دیخر خطرات و مخاطرات یمحصول، مشتر یابیارز

 دبای هافروشگاه، مرحله نیدر ا کند.می سهمقای فروشانخرده و هافروشگاه هیموردنظر خود را با بق

 را انجام دهند دیبتوانند با توجه به اطلاعات خود خر آنها قرار دهند تا انیمشتر اریرا در اخت یاطلاعات کاف

خرید به دنبال پیدا کردن کالایی با ۀ . مشتریان با ارزیابی در مرحل(13، ص.2019م، وو بوستر ندری)بول

کالای موردنظر در حال حاضر در  مانندبهترین کیفیت و با کمترین هزینه هستند. مشتری اگر با جملاتی 

 ،یا اینکه فروشگاه رابط کاربری مناسبی نداشته باشد ؛ونقل طولانی استزمان حمل ؛دسترس نیست

تواند درونی خرید می ۀشود. جستجو مشتری در مرحلف میتصمیم به خرید منصر فرایندرو شود، از بهرو

خاصی با یک فروشگاه  ۀمشتری تجرب یا بیرونی باشد. جستجوی اطلاعات درونی به زمانی اشاره دارد که

جستجوی اطلاعات خارجی مشتری که تأثیر خواهد گذاشت، داشته باشد. تصمیم یا محصولی که بر تعیین 

 گیردی محصول صورت میها، تبلیغات، گزارشگانافراد و فروشند معرفی، معمولاً از طریق اینترنت

خرید، مرور وبگاه و  ۀتوسط مشتریان در مرحل انجام شدهاقدامات  (.18، ص.2019)بولیندر و بوسترم، 

 مشتری در این مرحله، یافتن برند تجاری که در ۀ. انگیزستی باکیفیت بالاهاجستجوی تخفیف در بخش

 .استن استفاده کرده است یا یافتن کالایی که ارزش کیفیتی بالایی در برابر پول آن دارد، گذشته از آ

 از: عبارتندسؤالاتی که در جستجو نیاز به پاسخ دارد 
 آیا محصول ارزش پولی دارد؟ -
 ر است؟آیا محصول از کیفیت بالایی برخوردا -
 شود؟دسترسی به خرید با چه سرعتی انجام می -

روشگاه رای فبتوان به وجود رابط کاربری ضعیف می ،موانعی که در این مرحله وجود دارد از جمله

کالیلا، ) ردک، اشاره الکترونیکی، فقدان خدمات مشتری و محدود کردن مشتری در زمان انتخاب محصول

 (. 39، ص.2019

 ۀتحقیق است. انگیز ۀشده در مرحل مشتری در این مرحله به دنبال بهترین قیمت برای محصول انتخاب

اضافی برای ۀ دریافت سریع محصول انتخابی و اجتناب از پرداخت هرگونه هزین، مشتری در این مرحله
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. سؤالات در این مرحله استونقل یا مراحل کنترل و نیز لذت بردن از سهولت در خرید برخط حمل

 شامل:
 . آیا فروشگاه، محصول موردنظر را در انبار دارد؟1
 دسترس خواهد بود؟ سرعتی قابل . با چه2
 (.40.ص ،2019کالیلا، ) مخفی یا اضافی وجود دارد؟ ۀ. آیا هزین3

 س از خریدمرحلۀ پسه. 

 ابی قرارارزی مشتری محصول یا خدمات را خریداری کرده است و خرید را مورد ،پس از خرید ۀدر مرحل

 ۀتجرب (. این مرحله بازتاب2016ورهوف، ست )لمون، ایک خرید خوب یا بد بوده  دهد که آیا اینمی

اندیشد. این برد میمشتری از خرید است. مشتری در مورد آنچه سفرش را درست یا نادرست پیش می

گیری گذارد و به چگونگی شکلی آینده مشتری تأثیر میگیری سفرهاجدی بر شکل به صورتمرحله 

 (.17ص. ،2019بولیندر، بوستروم، ) کندیک سفر جدید کمک می

ست. اری انقاط تماس در این مرحله شامل استفاده، رضایت، خدمات پس از فروش، ارجاع و وفاد

 ن محصول خوشحالآیا از خرید ای»؛ «استفاده و مصرف»« کند؟درستی کار می آیا این محصول به»

 آیا دوباره»؛ «اعارج»« کنم؟آیا من آن را به دوستان/خانواده توصیه می»؛ «بعد از خرید رضایت»« هستم؟

کنندگان وفاداری برای خود برای اینکه چگونه مصرف هافروشگاه«. وفاداری» «کنم؟آن را خریداری می

، آنها اجتماعی یهاانالاز ک پیروی برای کنندگانمصرف تشویقیی مانند هاایجاد کنند، باید از راه

د. فاده کنناست یکترونیکتجارت البرنامه کاربردی یا سامانه از  بازدید یا، آنها برخط یهاخبرنامه اشتراک

شود. یفته مپس از خرید، شامل هرگونه خدمات پس از فروش است که برای مشتریان در نظر گر ۀمرحل

و  محصولات ده ازحل برای افزایش لذت استفاآنچه در این مرحله مهم است، برداشتن موانع و ایجاد راه

ز ستفاده ای این مرحله به موانع پیشروی مشتریان در اطراح .مشتریان استتوسط  خدمات فروشگاه

 .(5ص. ،2018ی و دیگران، رودکوفسکدارد )بستگی محصولات و خدمات کنونی فروشگاه 

 . نقاط تماسد

پیش از خرید تا  ۀحرکت در مسیر از مرحل ۀدهندسفر مشتری شامل نقاط تماس متعددی است که نشان

که  یرا به هر روش (. نقاط تماس14ص. ،2016، 1پس از خرید است )استاین و رمسیشن ۀمرحل

هر  ای، برنامه بگاهو قیطر ، ازارتباط فردیارتباط برقرار کند، اعم از  فروشگاه کیکننده بتواند با مصرف

عناصر سفر مشتری مفهوم نقاط تماس است.  نیمهمتریکی از  د.کر فیتعر توانیم دیگر یشکل ارتباط

_______________________________________________________________ 
1. Stein 
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شوند )باسکور، رسا هستند که بخش مهمی از تعاریف سفر مشتری را شامل مینقاطی ن ، چنیدر واقع

خدمات  هئارا ایمحصول  کیبا  انیمشتر کههنگامی توانیمنقاط تماس را  .(3، ص.2019، 1هاوکینون

کرد.  فیعطف تعرۀ نقط ایخاص  دادیرو کیفروش تعامل دارند، به عنوان  فرایندسازمان، در طول  کی

به همچنین و  ندهست اثرگذاراین نقاط تماس بر روی تصمیم خرید مشتریانی که قصد خرید دارند بسیار 

دهد تا می را اجازه این آنها دهد و بهشده را می و مزایای ارائه نام تجاری مشتریان امکان آگاه شدن از

(. 14، ص.2016ریداری نکنند )پاپادوپولو، یا خ خریداری کنندرا  خدماتتصمیم بگیرند که محصول یا 

 .ردداقرار  نام تجاریشدت تحت تأثیر نقاط تماس  به شتریم یریگمیتصم فرایندطور که گفته شد، همان

روی  ی برریگمیتصم فراینددر  دیاز خر پسو  دیخر د،یاز خرپیش  ، نقاط تماس مراحلگرید عبارت به

 ایبرند  کی قیاز طر شتریبه طور مداوم با م هافروشگاهاست که  لیدل نی. به اگذارندیتأثیر م مشتری

ارتباط برقرار  گرید یاریو بس یاجتماع یهااشکال(، ارتباط با کارکنان، رسانه ۀ)هم غاتیخدمات، تبل

را  مشتریان خود ماتیکه تصم فروشگاه تا یاست برا یفرصت زین یریگمیتصم فرایند. هر مرحله از کنندیم

 ،2013و دیگران، 2)کوتلر ریخ ای ردید بگیبه خر میتصم شترینظر از اینکه متحت تأثیر قرار دهد، صرف

 (.166ص

یی هستند. مشتری ممکن است در هر مرحله از شناسا قابلدر طی سفر مشتری، نقاط تماس مشتریان 

توان نقاط تماس مهم های اسنادی میدرگیر یک سری از نقاط تماس شود. با ایجاد مدلتعامل با فروشگاه 

تبلیغ( یا هر تماس  ماننداز: هر تماس کلامی ) ندمشتری در هر مرحله را شناسایی کرد. نقاط تماس عبارت

آگاهانه در ارتباط با فروشگاه یا برند خاص  به طوراستفاده از محصول( که شخص  مانندی )رکلامیغ

ی ساختمانی سفر هابلوک به عنوان(. نقاط تماس 5، ص.2018کند )رودکوفسکی و دیگران، برقرار می

ی از نقاط تماس تعریف یا ادنبالهمعنا که سفر مشتری یک مجموعه یا بدین .شوندمشتری در نظر گرفته می

تعامل مشتریان با فروشگاه  ۀدهندنشان(. نقاط تماس، 17، ص.2018 شود )فولستاد و کاله،توصیف می

نقاط  نییتع یبرا دقیق اگرچه در مورد زمان کنند.مشتری عمل می نقشۀ سفرپایه و اساس  به عنوانهستند و 

قبل از  دیمعتقدند که نقاط تماس با یبرخاما  وجود دارد،نظر اختلاف یبردارنقشه فرایندتماس در طول 

در  یعیبه طور طب دینقاط تماس بادیگر بر این باورند که  یبرخ که یحال در ؛شود فیتعر یبردارنقشه

عمل  یسفر مشتر یبردارمهم از نقشه یبه عنوان بخش آنها ند کهمعتقدهمه اما ظاهر شود؛  فرایندسراسر 

 (. 2018و دیگران،  3)برندز کنندیم

_______________________________________________________________ 
1. Bascur & Rusu & Quiñones 
2. Kotler 
3. Berendes 
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 . فروشگاه الکترونیکی کتابهـ

 نآدر ا رمنظور از فروشگاه الکترونیکی، وبگاه یک شرکت مستقل است که محصولات و خدمات خود 

 ینقش مهم های الکترونیکی کتابفروشگاهامروزه (. 35،ص.1390تیماسی، رساند )عرضه و به فروش می

 دهش لیب تبدکتا شراننا یبرا یارزشا ب ۀکنند؛ و به عرصیم ءفایا عیتوز ۀدر حلق ژهیو به نشر ۀدر چرخ را

 یواقع یایدن هستند که در ییهابه فروشگاه هیشب یادیتا حدود ز الکترونیکی کتاب یهافروشگاه است.

 ییهاا واسطهب لکهب م،یو مستق یحضور ۀنه با مراجع گرید آنها به یتفاوت که دسترس نیبا ا ؛وجود دارند

ها، به کتاب ۀتردگس فروش علاوه برکتاب  الکترونیکیی هافروشگاه (.1392)بینشیان،  است ریپذامکان

کتاب  مورد آن ان دردهند که قبل از خرید کتاب بتوانند نقد و نظرات دیگرمشتریان خود این امکان را می

 دیرسبت به خن یارزبرا به طور  ینترنتیا دیامکان خر نی. اآشنا شوند بیشتررا بخوانند و با محتوای آن 

 یژگیو نیدهد. ایقرار م یبهتر تیدارد در وضع جودو کتاب کیکه در مورد  ینظر اطلاعات از یمعمول

 (.98، ص.1391)سرافرازی،  ها داشته استبر فروش کتاب یتوجهتأثیر قابل

 . روش پژوهش4

 است. یلیتحل-یشیمایاست و برحسب روش پژوهش، پ یپژوهش حاضر بر اساس هدف، از نوع کاربرد

یا  یب )چاپخرید حداقل چند کتا ۀشامل کلیه کاربرانی است که تجرب ،پژوهش ی در اینآمار ۀجامع

کاربران  ۀاند. پژوهشگر برای دسترسی به جامعتهداشکتاب ی الکترونیکی هاالکترونیکی(، از فروشگاه

، هی از طریق رایانامالکترونیکهای بحث نامه را در گروهپرسش فراپیوندِهای الکترونیکی کتاب فروشگاه

خوانی در تلگرام به های کتابها و گروهخوانی و معرفی کتاب در اینستاگرام و کانالصفحات کتاب

 صورت عمومی توزیع کرد. 

 ی الکترونیکی کتاب )کتاب الکترونیکی(هاآماری به تفکیک فروشگاه ۀجامع .1جدول 

 ردیف ونیکی کتابی الکترهافروشگاه تعداد کاربران مجموع

658 

 1 طاقچه 155

 2 فیدیبو 199

 3 کتاب راه 87

 4 فرا کتاب 8

 5 سایر 209
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 ی الکترونیکی کتاب )کتاب چاپی(هاآماری به تفکیک فروشگاه ۀجامع .2جدول 

 ردیف ی الکترونیکی کتابهافروشگاه تعداد کاربران مجموع

647 

 1 شهر کتاب آنلاین 156

 2 فدک بوک 6

 3 کتاب فردا 21

 4 بوکسی 91

 5 سایر 373

د داقل چنید حخر ۀکه تجرب است افرادی ۀآماری شامل کلی ۀبا توجه به اینکه جامع حاضر در پژوهش

ی پژوهش به صورت قضاوت ی در اینریگروش نمونهند، دارهای الکترونیکی کتاب کتاب از فروشگاه

ان گیری کوکرمونهنمونه مورد استفاده در این پژوهش از فرمول ن هدفمند است. برای برآورد تعداد حجم

ر توزیع های الکترونیکی کتاب دکه با توجه به دلیل عدم همکاری مدیران فروشگاه استفاده شده است

ریانس بودن واندر دسترس و همچنین به دلیل نامشخص بودن حجم جامعه  نامه در بین کاربرانشان وپرسش

 :شد محاسبه نمونه حجم 05/0 با مقدار خطای یرز لفرمواز جامعه 

 
( 5 = ا خیلی زیادت 1=  خیلی کماز ای )با طیف لیکرت پنج درجه نامهپرسشگویی مقایس پاسخ

استفاده  σبه جای  66/0توان از مقدار میو است  66/0 انحراف معیار آن برابر، بنابراین. شده استطراحی 

نظر گرفته  در 0.05 و دقت برآورد %95همچنین سطح اطمینان   .انحراف معیار است ۀکرد. این مقدار بیشین

  برآورد شده است. نفر 670حجم نمونه در این پژوهش به میزان بر این اساس،  (. 1387 منی،ؤ)م شده است

ا و هیشینهپنامه بود. پژوهشگران با بررسی ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسشاز آنجا که 

های قشهنه در نقش سفر مشتری در داخل و خارج از کشور و نقاط تماسی را ک ۀادبیات موجود در زمین

، در نهایت. دکردنی پژوهش بودند، استخراج هااهداف و پرسش یمرتبط و در راستاسفر مشتری 

نامه از پرسش د. برای اطمینان از رواییشپژوهش تدوین  هایپرسشنامه در راستای پاسخ به پرسش

« باخآلفای کرون»مون نامه از آزو متخصصان استفاده شد. برای سنجش پایایی پرسش استاداننظرات 

تر بود، مشخص شد که بزرگ 7/0دست آمد که چون از  به 0.943د. پایایی ابزار مقدار شاستفاده 

های در فروشگاه مشتری نقشۀ سفر ۀنامت. پرسشمربوطه از پایایی مطلوب برخوردار اس ۀنامپرسش

خرید  ۀمرحل 30تا  19قبل از خرید،  ۀمرحل 19تا  1شده است: گویه  گویه تشکیل 41الکترونیکی کتاب از 

  .سنجدپس از خرید را می ۀمرحل 41تا  30و 
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 استفاده مورد روش و پژوهش انجام . مراحل3جدول 

 مرحله
 روش
 یگردآور

 هاداده منبع
 روش

 وتحلیلتجزیه
 یخروج

 شناسایی
پایه  یالگو

 پژوهش

 یاسناد یبررس
 ایکتابخانه و

 یاطلاعات منابع
 یهاگاهیپا از اعم

 و یاطلاعات
 هانامهانیپا

و  متن لیتحل
 تحلیل محتوا

استخراج نقاط تماس مشتری 
ی هافروشگاه نقشۀ سفردر 

الکترونیکی بر اساس متون به 
 نامهمنظور تدوین پرسش

 تأیید الگو
توزیع 

 نامهپرسش
 یآمار جامعه

 لیتحل یهاروش
 یآمار

نقشۀ نقاط تماس مشتری در 
ی هافروشگاه سفر

 الکترونیکی کتاب

 های پژوهشیافته .5

 یهافروشگاه از کدام یکیکتاب الکترون ۀیته یبرا دهندگانکه پاسخ دهدینشان م 4جدول 

 .اندکتاب استفاده کرده یکیالکترون

 فروشگاه الکترونیکینمونه برحسب  یفراوان عیتوز .4جدول 
 درصد فراوانی فروشگاه الکترونیکی

 23.6 155 طاقچه

 30.2 199 فیدیبو

 13.2 ۸7 کتاب راه

 1.2 ۸ فراکتاب

 31.۸ 209 سایر

 100 65۸ جمع

ا رخود  ازین مورد یچاپ یهاکتاب آنها قیاز طر انیکه پاسخگو الکترونیکی یهافروشگاه 5جدول 

 .دهدینشان م دهندیسفارش م

 یکینمونه برحسب فروشگاه الکترون یفراوان عی. توز5جدول 
 درصد فراوانی فروشگاه الکترونیکی

 0.9 6 فدک بوک

 3.2 21 کتاب فردا

 24.1 156 شهر کتاب برخط

 14.1 91 سی بوک

 57.5 373 سایر

 100 647 جمع



 
 1400، 4، شماره 55دوره  ،یدانشگاه یرسانو اطلاع یکتابدار قاتیتحق

 

14 

از مراحل پیوسته است، به منظور بررسی نرمال بودن توزیع  یک هر هایابتدا با توجه به اینکه داده

 رنفیاسم -آزمون کولموگروف جینتا 6 جدول استفاده شد.« 1اسمیرنوف-کلموگروف»ها از آزمون داده

 دهد.برای نقاط به دست آمده را نشان می
 رنفیاسم -آزمون کولموگروف جی. نتا6 جدول

_______________________________________________________________ 
1. Kolmogorov–Smirnov test  

 نتیجه معناداریسطح کلموگروف اسمیرنوف نقاط تماس

 نرمال ریغ 0.00 4.826 تبلیغات مجازی

 نرمال ریغ 0.00 5.016 تبلیغات محیطی

 نرمال ریغ 0.00 5.133 جستجو یبالا در موتورها ۀرتب

 نرمال ریغ 0.00 5.233 دهانبهدهانتبلیغات 

 نرمال ریغ 0.00 4.863 خواندن نظرات و امتیازدهی مشتریان قبلی فروشگاه

 نرمال ریغ 0.00 3.962 نام تجاری فروشگاه برند و

 نرمال ریغ 0.00 5.007 شهرت و اعتبار تجاری فروشگاه

 نرمال ریغ 0.00 5.836 ارائه محصولات و خدمات ۀویش

 نرمال ریغ 0.00 7.255 های فروشگاهکیفیت کتاب

 نرمال ریغ 0.00 4.061 تالیجید یهاثبت رسانه ینشان ملدارا بودن 

 نرمال ریغ 0.00 6.537 فروشگاهتنوع در محصولات 

 نرمال ریغ 0.00 8.216 فروشگاه هایباقیمت کت

 نرمال ریغ 0.00 5.222 فروشگاههای مشخصات کتاب

 نرمال ریغ 0.00 5.284 بخش پشتیبانی مشتریان فروشگاه )برخط، تلفنی(

 نرمال ریغ 0.00 6.183 درک نیاز مشتریان

 نرمال ریغ 0.00 5.707 فروشگاهطراحی وبگاه 

 نرمال ریغ 0.00 4.550 به محصولات عیسر یدسترس

 نرمال ریغ 0.00 7.245 ایکتابخانهبین امانت

 نرمال ریغ 0.00 4.597 راهنمای استفاده از وبگاه فروشگاه

 نرمال ریغ 0.00 7.919 تخفیف

 نرمال ریغ 0.00 7.923 قیمت محصولات

 نرمال ریغ 0.00 8.090 محصولاتسهولت در خرید 

 نرمال ریغ 0.00 7.395 سهولت در استفاده از محصولات

 نرمال ریغ 0.00 4.553 تعامل با واحد پشتیبانی فروشگاه

 نرمال ریغ 0.00 8.6111 احساس امنیت در خرید
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، سطح معناداری آزمون آنها شود، برای کلیه متغیرهای پژوهش و مراحلطور که ملاحظه میهمان

ها بنابراین، برای تحلیل داده .استدهد که توزیع جامعه غیرنرمال این امر نشان می است.5/0از  ترکوچک

 دادهنشان  7که نتایج آن در جدول  )باینومیال( استفاده شد 1ایباید از آزمون ناپارامتریک توزیه دوجمله

 است. شده

 

 نرمالریغ یهاداده یبرا الینومیبا یادوجمله عیآزمون توز جی. نتا7جدول 

 Category N Observed Prop. Test Prop. Exact Sig. (2-tailed) 

 مجازی تبلیغات

 .213 .50 .53 463 3 => گروه اول

   .47 133 3 < گروه دوم

   1.00 659  کل

 محیطی تبلیغات

 .000 .50 .۸3 552 3 => گروه اول

   .17 116 3 < گروه دوم

   1.00 66۸  کل

_______________________________________________________________ 
1. Binomial Test 

 نرمال ریغ 0.00 5.776 پرداخت هزینه درب منزل

 نرمال ریغ 0.00 5.464 برخط به صورتپرداخت هزینه 

 نرمال ریغ 0.00 7.040 کتاب مندرجات فهرست و مقدماتی صفحات مطالعۀ امکان

 نرمال ریغ 0.00 6.778 برخط یا حضوری به صورتنحوۀ دریافت محصولات 

 نرمال ریغ 0.00 5.319 محصولات ۀخدمات فروشگاه در ارائ

 نرمال ریغ 0.00 4.837 یدفروشگاه از محصولات جد یرسانیآگاه

 نرمال ریغ 0.00 5.261 پیشین کاربران ۀتجربو نظرات  قابلیت ثبت

 نرمال ریغ 0.00 5.069 خدمات پس از فروش افتیدر

 نرمال ریغ 0.00 6.987 رفتار مناسب پس از تماس با فروشگاه

 نرمال ریغ 0.00 7.849 به محصولات عیسر یدسترس

 نرمال ریغ 0.00 6.777 یسازوفادار هایبرنامه

 نرمال ریغ 0.00 9.302 کیفیت محصولات

 ترشیو تطابق آن با آنچه پمیزان مطابقت محتوای کتاب 
 داده شده شینما

8.774 0.00 
 نرمال ریغ

 نرمال ریغ 0.00 6.313 فروشگاه ۀشد ارائهامکانات و خدمات 

 نرمال ریغ 0.00 7.665 ادر فروشگاه نسبت به سایر رقب شده ارائهقیمت محصولات 

 نرمال ریغ 0.00 8.485 رضایت از محصولات فروشگاه
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 بالا رتبه

 .030 .50 .46 063 3 => گروه اول

   .54 633 3 < گروه دوم

   1.00 669  کل

 به دهان تبلیغات

 دهان

 .004 .50 .44 297 3 => گروه اول

   .56 723 3 < گروه دوم

   1.00 669  کل

 نظرات خواندن

 .049 .50 .46 093 3 => گروه اول

   .54 613 3 < گروه دوم

   1.00 670  کل

 برند

 .000 .50 .60 402 3 => گروه اول

   .40 26۸ 3 < گروه دوم

   1.00 670  کل

 شهرت

 .699 .50 .49 293 3 => گروه اول

   .51 403 3 < گروه دوم

   1.00 669  کل

 ارائه ۀشیو

 .000 .50 .32 216 3 => گروه اول

   .6۸ 452 3 < گروه دوم

   1.00 66۸  کل

 کیفیت

 .000 .50 .21 143 3 => گروه اول

   .79 523 3 < گروه دوم

   1.00 666  کل

 ملی نشان

 .001 .50 .57 793 3 => گروه اول

   .43 2۸9 3 < گروه دوم

   1.00 66۸  کل

 تنوع

 .000 .50 .31 206 3 => گروه اول

   .69 463 3 < گروه دوم

   1.00 669  کل

 قیمت

 .000 .50 .24 163 3 => گروه اول

   .76 507 3 < گروه دوم

   1.00 670  کل

 مشخصات

 .000 .50 .42 279 3 => گروه اول

   .5۸ 903 3 < گروه دوم

   1.00 669  کل

 پشتبانی بخش

 .000 .50 .36 240 3 => گروه اول

   .64 430 3 < گروه دوم

   1.00 670  کل
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 قیمت ۀمقایس

 .000 .50 .33 222 3 => گروه اول

   .67 446 3 < گروه دوم

   1.00 66۸  کل

 مشتری نیاز درک

 .000 .50 .33 222 3 => گروه اول

   .67 445 3 < گروه دوم

   1.00 667  کل

 وبگاه طراحی

 .262 .50 .4۸ 193 3 => گروه اول

   .52 493 3 < گروه دوم

   1.00 66۸  کل

 دسترسی

 .000 .50 .23 155 3 => گروه اول

   .77 514 3 < گروه دوم

   1.00 669  کل

راهنمای استفاده 
 از وبگاه فروشگاه

 .670 .50 .51 403 3 => گروه اول

   .49 2۸3 3 < گروه دوم

   1.00 66۸  کل

 تخفیف

 .000 .50 .23 152 3 => گروه اول

   .77 51۸ 3 < گروه دوم

   1.00 670  کل

 قیمت

 .000 .50 .20 132 3 => گروه اول

   .۸0 536 3 < گروه دوم

   1.00 66۸  کل

 خرید در سهولت

 .000 .50 .17 114 3 => گروه اول

 519 150 .۸3 553 3 < گروه دوم

   1.00 667  کل

 در سهولت
 استفاده

 .000 .50 .22 150 3 => گروه اول

   .7۸ 519 3 < گروه دوم

   1.00 669  کل

 پشتیبانی با تعامل

 .0۸1 .50 .47 103 3 => گروه اول

   .53 563 3 < گروه دوم

   1.00 666  کل

 امنیت احساس

 .000 .50 .1۸ 120 3 => گروه اول

   .۸2 54۸ 3 < گروه دوم

   1.00 66۸  کل

 هزینه پرداخت

 منزل درب

 .152 .50 .47 143 3 => گروه اول

   .53 523 3 < گروه دوم

   1.00 666  کل
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 هزینه پرداحت

 برخط

 .000 .50 .40 264 3 => گروه اول

   .60 403 3 < گروه دوم

   1.00 667  کل

 مطالعه امکان

 .000 .50 .29 190 3 => گروه اول

   .71 474 3 < گروه دوم

   1.00 664  کل

 دریافت ۀنحو

 محصول

 .000 .50 .26 142 3 => گروه اول

   .74 493 3 < گروه دوم

   1.00 665  کل

 فروشگاهخدمات 

 .000 .50 .33 222 3 => گروه اول

   .67 444 3 < گروه دوم

   1.00 666  کل

 رسانیاگاهی

 .015 .50 45. 301 3 => گروه اول

   .55 653 3 < گروه دوم

   1.00 666  کل

 نظر ثبت قابلیت

 .000 .50 .41 272 3 => گروه اول

   .59 943 3 < گروه دوم

   1.00 666  کل

 از پس خدمات

 فروش

 .015 .50 .45 103 3 => گروه اول

   .55 653 3 < گروه دوم

   1.00 666  کل

 مناسب رفتار

 .000 .50 .25 166 3 => گروه اول

   .75 501 3 < گروه دوم

   1.00 667  کل

 سریع دسترسی

 .000 .50 .22 144 3 => گروه اول

   .7۸ 521 3 < گروه دوم

   1.00 665  کل

 وفادارسازی

 .000 .50 .27 176 3 => گروه اول

   .73 4۸۸ 3 < گروه دوم

   1.00 664  کل

 کیفیت

 محصولات

 .000 .50 .12 ۸0 3 => گروه اول

   .۸۸ 5۸7 3 < گروه دوم

   1.00 667  کل

 مطابقت میزان

 .000 .50 .14 96 3 => گروه اول

   .۸6 571 3 < گروه دوم

   1.00 667  کل
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 و امکانات
 خدمات

 .000 .50 .27 1۸2 3 => گروه اول

   .73 4۸7 3 < گروه دوم

   1.00 669  کل

 محصولات قیمت

 .000 .50 .19 125 3 => گروه اول

   .۸1 541 3 < گروه دوم

   1.00 666  کل

 رضایت

 .000 .50 .15 101 3 => گروه اول

   .۸5 566 3 < گروه دوم
   1.00 667  کل

ای از نقاط تماس است، نتایج آزمون توزیع دوجمله شده دادهنشان  7جدول طور که در همان

 را مورد موافقت ماسنقاط ت درصد افراد 95از  شیدر آن است که ب تیموفقدهد. را نشان می نرمالریغ

که سطح  یزمان ماستنقاط در هر  بدانند.برای مراحل خرید از فروشگاه الکترونیکی کتاب  متوسط به بالا

د افراد درص 95از  شیب یعنی. شودیقبول م قیفرض صفر رد و فرض تحق یعنی ،صفر باشد یمعنادار

 قاط تماسنز مجموعه ا نقاط تماسآن  ،در نتیجه .انداز حد متوسط دانسته متررا ک نقاط تماس آن تیاهم

 .شودیحذف م شدهیی شناسا

 پیش از خرید ۀشناسایی نقاط تماس در مرحلیک. 

که بار  ینقاط تماس 7نقاط تماس تشکیل شده است. با توجه به جدول  19از  دیخریش از مرحلۀ پ

بار  دیخرپیش از  ۀکه در مرحل ییهانقاط تماس 8جدول  در. است حذف شدند 05/0کمتر از  آنها یعامل

 .داشتند، نشان داده شده است یبالاتر یعامل

 پیش از خرید ۀبالا از دیدگاه مشتریان در مرحل تیبااهم. نقاط تماس 8 جدول

 بار عاملی نقاط تماس ردیف
 0.213 تبلیغات مجازی 1

 0.30 جستجو یرتبه بالا در موتورها 2

 0.49 فروشگاه یقبل انیمشتر یازدهیخواندن نظرات و امت 3
 0.699 فروشگاه یشهرت و اعتبار تجار 4
 0.262 ی وبگاه فروشگاهطراح 5
 0.670 راهنمای استفاده از وبگاه فروشگاه 6
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 خرید ۀشناسایی نقاط تماس در مرحلدو. 
 آنها یار عاملکه ب ینقاط تماس 7نقاط تماس تشکیل شده است. با توجه به جدول  11از  مرحلۀ خرید

داشتند،  یلاتربا یبار عامل دیخر ۀکه در مرحلی نقاط تماس 9جدول  در. است حذف شدند 05/0کمتر از 
 .نشان داده شده است

 دیخر ۀدر مرحل انیمشتر دگاهیبالا از د تی. نقاط تماس بااهم9جدول 

 بار عاملی نقاط تماس ردیف
 0.0۸1 تعامل با واحد پشتیبانی فروشگاه 1

 0.151 پرداخت هزینه درب منزل 2

 پس از خرید ۀشناسایی نقاط تماس در مرحل. سه
کمتر  آنها یعامل که بار ینقاط تماس 7نقاط تماس تشکیل شده است. با توجه به جدول  11از  مرحلۀ خرید

 یالاترب یبار عامل دیخرپس از  ۀکه در مرحلسی نقاط تما 10جدول  در. است حذف شدند 05/0از 
 .داشتند، نشان داده شده است

 دیخر پس از ۀدر مرحل انیمشتر دگاهیبالا از د تی. نقاط تماس بااهم10جدول 

 بار عاملی نقاط تماس ردیف
 0.015 یدفروشگاه از محصولات جد یرسانیآگاه 1
 0.015 خدمات پس از فروش افتیدر 2

 گیری. نتیجه6

باعث ایجاد تمایل در مشتری به شناخت خدمات « یمجاز غاتیتبل»نقاط تماس نتایج پژوهش نشان داد که 

بگذارد.  ریتأث یمشتر ۀگانحواس پنج برتواند شود. همچنین تبلیغات مجازی میو محصولات فروشگاه می

توانند با ارائه تبلیغات مناسب برای آگاهی مشتریان از خدمات و محصولات خود ها میبنابراین، فروشگاه

رتبه بالا در موتورهای جستجو و شهرت و »به دریافت محصولات اقدام کنند. نقاط تماس  آنها و ترغیب
 اناز دید مشتری هاباعث تأثیرگذاری و برتر بودن فروشگاه نسبت به سایر فروشگاه« اعتبار تجاری فروشگاه

با سایر مشتریان تعامل مشتریان « خواندن نظرات و امتیازدهی مشتریان قبلی فروشگاه»شود. نقاط تماس می

 ۀگیری تجربخدمات و محصولات فروشگاه در شکل ۀمشتریان قبلی دربار ۀو خواندن نظرات و تجری

توانند از طریق طراحی علمی و ها میگذارد. بنابراین، مدیران فروشگاهمثبت یا منفی بر مشتری تأثیر می

و  یگذاربا هدف نیهمچن د کنند.تر بین مشتریان ایجاحلی برای برقراری تعامل مطلوبمناسب راه

طراحی وبگاه فروشگاه ». نقاط تماس شده ارائه دهند یت متنوع و سفارشاخدم آنها به انیمشتر یبندگروه
کند که مشتری با آن مانند ویترین یک فروشگاه فیزیکی عمل می« و راهنمای استفاده از وبگاه فروشگاه

شود. مدیران رو و باعث جلب توجه مشتری به فروشگاه شده و منجر به خرید مشتری از فروشگاه میروبه
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برآورده  زیکاربران را ن یازهاید ننبتوانهای الکترونیکی با طراحی اصولی وبگاه فروشگاه باید فروشگاه

خدمات و محصولات به  یبتواند به راحتبایستی  شود فروشگاه وبگاه وارد مشتریکه  ینگامهو  دنساز

 پشتیبانی هایواحدنشان داد که « فروشگاه یبانیتعامل با واحد پشت»دست یابد. نقاط تماس  خود مورد نیاز

توانمند و  انکنبا جذب و حفظ کار ها، فروشگاهنیبنابرا .گذارندیم ریتأث یمشتربر  تماس به عنوان نقاط

 انیمشتر بر یماندگارتر اثرکنند و  تیریرا بهتر مد کارکنانو  یمشتر نیتعامل ب ،آنها یهامهارت ۀتوسع

وقتی که دهند تا ، بعضی از کاربران ترجیح می«پرداخت هزینه درب منزل»نقاط تماس  .داشته باشند

که امکان  یطیدر شرا یا ؛ای پرداخت نکنندهزینه ،ندامحصول خریداری شده خود را دریافت نکرده

 ۀبا قرار دادن گزین د، فروشگاهوجود نداشته باش هزینۀ محصول خریداری شده به صورت برخطپرداخت 

تواند باعث افزایش اطمینان و اعتماد مشتریان پرداخت می ۀنحوقسمت پرداخت هزینه درب منزل در 

  نسبت به فروشگاه شوند.

 فروشگاه با مشتریان ۀطرفبه ارتباط یک« یدفروشگاه از محصولات جدرسانی آگاهی»تماس نقاط 

دهندۀ آگاهی ۀرسانی است. این نقاط تماس، وظیفرسانی و آگاهیاشاره دارد که شامل نظام اطلاع

توانند با ها میشگاهفروشگاه از محصولات و خدمات جدید به مشتریان خود را دارد. بنابراین، مدیران فرو

. شوند هایی با محتوای مناسب باعث ترغیب مشتریان به دریافت خدمات و محصولات جدیدارسال پیام

 تخدما محصولات و یبرا نبود خدمات پس از فروش« دریافت خدمات پس از فروش»نقاط تماس 

توانند با ایجاد ها میوشگاه، مدیران فردر نتیجهشود. مشتریان میدر  یتیترس و نارضا جادیباعث ا فروشگاه

شان نپژوهش حاضر  یهاافتهن را به خرید از فروشگاه تشویق نمایند. یمشتریا ،خدمات پس از فروش

ن هایی در جهت بهبود روابط بیماس به تشخیص راهشناسایی نقاط ت دهد که بررسی نقشۀ سفر مشتری ومی

های الکترونیکی با طراحی نقشۀ سفر کند. بنابراین، مدیران فروشگاهها کمک میمشتریان با فروشگاه

وت قکنند و نقاط شوند که مشتریان کجا و چه زمانی با فروشگاه تعامل برقرار میمشتریان خود متوجه می

را به  و خدمات خود حصولاتم ج،ینتا نیا یبر مبناکنند. د را شناسایی و ضعف محصولات و خدمات خو

 منظور بهبود و توسعۀ این نقاط تماس تخصیص دهند.

 مشتری نقشۀ سفرترسیم  .7

های الکترونیکی کتاب با بررسی مشتری در فروشگاه سفر ۀنقش به منظور دستیابی به شهوپژ یندر ا

، لمون و ورهوف 2009و همکاران  2، پوسینل لای2006و همکاران  1پژوهش صورت گرفته )نسلین

_______________________________________________________________ 
1. Neslin  2. Pucinelli 
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در سه بخش، مرحله قبل از خرید، خرید و بعد از خرید طراحی شد. نقاط تماس با  نقشۀ سفر( 2016

 بندی شدند.اهمیت از دید مشتریان در هر مرحله شناسایی و طبقه

 
 های الکترونیکی کتابمشتری در فروشگاه نقشۀ سفر. 1شکل 

 اشنهادهیپ .8

ماس در تی نسبت به سایر نقاط بیشتراز دیدگاه مشتریان اهمیت  ها، نقاط تماسی کهافتهبا توجه به ی -

شود اد میقبل از خرید دارند، پیشنه ۀر مرحلهای الکترونیکی کتاب دمشتری فروشگاه نقشۀ سفر

ه در تر برای ارائبرای جذب مشتریان جدید از نقاط تماسی که به عنوان نقاط تماس مطلوب

  های الکترونیکی کتاب در پژوهش حاضر ارائه شد، استفاده شود.فروشگاه
ی های الکترونیکمشتری فروشگاه نقشۀ سفرهای حاصل از شناسایی نقاط تماس در با توجه به یافته -

های الکترونیکی شود که نقاط تماس شناسایی شده برای ارائه در فروشگاهکتاب، پیشنهاد می

 س موقعیتر اسابمورد بررسی قرار گیرند و  آنها کتاب ابتدا بر اساس نظرات مدیران و کارکنان

ات و ری خدمبندی شوند و سپس، برای تغییر و بازنگفروشگاه الکترونیکی نقاط تماس اولویت

 محصولات استفاده شوند.

 منابع. 9

 نامهنایپا. های الکترونیکیمشتریان در خرید از فروشگاه یشؤثر در گرامل وامع یبررس(. 1392بینشیان، سمیه )
 ، گروه مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی پردیس شاهرود.ارشد یکارشناس

های از فروشگاه کنندهمصرفو اعتماد با تمایل خرید  شده ادراکارتباط دیسک (. 1390تیماسی، مهدی )
 اطبایی.علامه طب دانشگاهی، و حسابدار، دانشکده مدیریت ارشد یکارشناس نامهانیپا. اینترنتی

 از خریدمرحله پیش  مرحله بعد از خرید مرحله خرید

نقاط تماس 

 مشتری

 مراحل

 

 تبلیغات 

 مجازی

بالا در رتبه 
 موتورهای جستجو

 

طراحی وبگاه 
 فروشگاه

شهرت و اعتبار 
 تجاری فروشگاه

خواندن نظرات 
 مشتریان قبلی

راهنمای استفاده از 
مل با واحد عات وبگاه فروشگاه

 پشتیبانی فروشگاه

پرداخت هزینه 
 درب منزل

دریافت خدمات 
 پس از فروش

فروشگاه  رسانی آگاهی
 محصولات جدید از
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 نامهانیپا .بررسی ارتباط بین نوآوری خدمات، ارزش مشتری و رضایت مشتری(. 1393زمانی، مریم )
 شگاه تبریز.، گروه مدیریت، دانارشد یکارشناس

حصولات این مفعالیت مخاطبان بر فروش  ریهای اینترنتی کتاب و تأث. فروشگاه(1391، قاسم )سرافرازی
 .103-90، ص. 5.کتاب مهر،  پژوهی نسخه و آرشیو ،کتابداری. هافروشگاه

 بین بطۀرا بر نیکولکترا یابیزاربا دیلگرتع متغیر تأثیر سیربر(. 1395زاده، مهدی )طالقانی، محمد، و مهدی
 374-355ص. (،2)8مدیریت بازرگانی،  ا.شرکته دعملکرو  یابیزاربا یهاقابلیت

بانک مقالات بازاریابی دسترسی از : (. 20/10/1396مشتری. ) سفر از بردارینقشه (.1391علیزاده زوارم، علی )
 http://marketingarticles.irنشانی:  به ایران
. (15/09/1398در کسب و کارها ) مشتری، نحوه طراحی و کاربرد آن نقشۀ سفر .(1398فر، مهران )منصوری

 www.modireweb.comدسترسی از: 

ها و مؤلفه یی: شناساییوامحت یابیبازار(. 1396)ریام ان،یمان ، وفاطمه ا،ینمیفه ؛رضایعل ،ینوروز ؛زهرا ،یناصر
 .303-208 (، 1) 7، رسانیشنامه کتابداری و اطلاعپژوهی. به منظور ارائه مدل مفهوم یابعاد اساس

بر نقاط  یمبتن یرتجربه مشت یبر الگو یکاوش(. 1398بهرام ) ،رنجبریان، و علی ،یکاظم ؛شهربانو ،یداللهی
 .198 - 181(، 32)16 ،نیبازرگا مدیریتانداز چشم. یخدمات بانک افتیتماس در طول سفر در
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