
24 -Autumn & Winter 2023 /22 Year/ No.  thJournal of Business Strategies / Shahed University / 30

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr & Summer 2023 

  

 a 

Journal of   
Business Strategies 
Shahed University 

Thirtieth Year 
No.22 

 Autumn & Winter   

2023-24 

 

 
Journal of 

Business 

Strategies 

  

Received on: 23/09/2023 

 

Accepted on: 20/01/2024 

 

Antecedents and Consequences Affecting 

the Creation of Customer Value in the 

Phygital Space of Chain Retailing with an 

Emphasis on Increasing Customer 

Loyalty Using the Glaser Approach 

DOI: 10.22070/cs.2025.19674.1401 

Saber Salehpour 
1

, Hossein Emari 
2*

 and Alireza Bafandeh Zendeh 
3

 
 
1. Ph.D. Candidate, Department of Business Management, Faculty of 

Management, Economics, Accounting,Ta.C., Islamic Azad University, 
Tabriz, Iran. 

       (Email: Salehpour.saber@gmail.com) 
 
2. Assistant Prof., Department of Business Management, Faculty of 

Humanities, Bon. C., Islamic Azad University, Bonab, Iran. (Corresponding 
Author) 

 
3. Associate Prof., Department of Management, Faculty of Management, 

Economics, Accounting, Ta.C., Islamic Azad University, Tabriz, Iran.  
       (Email: bafandeh@iaut.ac.ir) 
 

*Email: hossein.emari@bonabiau.ac.ir 

Abstract 
Aim and introduction: Today, retailers are often stronger than manufacturers, 

and as a result, they wield significant influence over supply chain strategies. 

These days, in the marketplace, there are three types of customers in addition to 

retailers: 1) some customers prefer online shopping and do not enjoy shopping at 

traditional physical stores; 2) another group of customers dislikes online 

shopping and prefers to take their purchases home immediately; and 3) there are 

customers who appreciate the experience of physical shopping in addition to the 

convenience of digital options. When a product has a high customer channel 

preference, its likelihood of selling online is also increased. The value perceived 

by customers is a crucial factor that influences their decision-making and 

evaluation processes (Bischoff et al., 2023). The value perceived by customers 

plays a crucial role not only in the decision-making stage but also significantly 

impacts the post-purchase phase. After shopping, customers assess the value of 

the goods or services, which ultimately influences their satisfaction and intention 

to make repeat purchases. On the other hand, antecedents and consequences play 

a crucial role in the process of creating customer value in the phygital space of 

retail chains, with a particular emphasis on enhancing customer loyalty. This 

study explores the discovery of customer value across all-channel retailing, 

which may be influenced by pleasurable factors such as mental imagery, 

hobbies, and aesthetics. An effective system leads to the creation and delivery of 

value through self-evaluation and analysis of both internal and external 

environments. The primary concern of self-evaluation pertains to the value that 

retailers derive from their interactions with businesses. Consequently, it is 

essential to identify the antecedents and ultimately understand the consequences 

that arise from receiving this value. 

Methodology: The current research employs a purpose-driven approach, 

utilizing qualitative methods and an exploratory nature. The study's population 

comprises experts and specialists working in the retail chain industry. The 

research sample, which included 14 participants, was interviewed in depth using 

purposive sampling and theoretical judgment. Theoretical saturation was 

achieved during the 12th interview; however, to enhance confidence in the 

findings, the last two interviews were conducted, ensuring that most of the 
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discussions were repeated. A qualitative, data-driven method based on the 

emergent approach was employed to analyze the collected data. For this purpose, 

the interviews were examined using three categories: open coding, axial coding, 

and theoretical coding. Codes were identified using the Glazier approach. In this 

study, 193 open codes, 84 axial codes, and 14 theoretical codes were extracted. 

Finding: The findings were categorized into three general groups: antecedents, 

axial categories, and consequences. The results indicate that the three primary 

components of this native model are: 1) antecedents (identifying and recognizing 

fundamental customer needs), 2) pivots (strategic versus operational and 

perception versus proposition), and 3) consequences. This operational model 

facilitates better integration of academic research. 

Discussion and Coclusion: Considering the purpose of this research, which 

examines the antecedents and consequences of creating customer value, the 

following codes were identified: ease of shopping, aesthetics, expert personnel, 

service innovation, customer privacy protection, product prioritization, engaging 

store programs, order fulfillment, service prioritization, performance risk, 

customer loyalty, customer engagement, and store effectiveness. Then, the 

identified codes for antecedents and consequences were classified, indicating 

that the classification of these factors and codes relates to the aforementioned 

items. This study contributes to the understanding of customer value and 

experiential marketing in several key ways. First, it enhances the existing 

literature by exploring the hedonic factors that influence customer experiential 

value. Second, it examines the process of customer value creation, which leads to 

satisfaction with purchase decisions and fosters subsequent store loyalty. Third, 

this research expands the current body of knowledge by identifying the 

antecedents of customer value creation and providing operational frameworks for 

its consequences. Therefore, in conclusion, it can be stated that despite the 

infrastructural and technological limitations within the Iranian retail industry, 

recognizing the value priorities, expectations, and perceptions of customers is 

crucial for enhancing the process of creating customer value. There are several 

methods that can be employed, including surveys, interviews, analysis of 

comments from social media, examination of immediate customer behavior from 

a physical shopping perspective, and the experiences of digital operators in 

virtual reality. These methods utilize current facilities and gather insights from a 

group of customer consultants. 

 

Keywords: Customer Value, Customer Loyalty, Phygital Retail. 
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  ااا  یجیف یدر فضااا  یارزش مشااا ب

 اب   دیا  ا  أک   ایبهیا زنج فبوشی بده
 ااا    نیمشااا ب یوفااا دار شیافااا ا

  ی ریگ  کبدیاس ف ده از رو

صابر صالح پورنویسندگان: 
1

حسین عماری،  
*2

علیرضا بافنده زندهو   
3

  

، حاااد برریا ،   مادیریت، اتتاااد ح اباابداری    ، دانشادد  دانشجوی دکتری، مدیریت بازرگاان   .1
 دانشگا  آزاد اسلام ، برری ، ایران.

   (Salehpour.saber@gmail.com) 
، حااد بناب، دانشگا  آزاد اسلام ، بنااب،  دانشدد  علوم انبان ، ، گرح  مدیریت بازرگان استادیار .9

 )نویبند  مبئول(  ایران.
حااد برری ، دانشگا  آزاد اسلام ، اتتااد ح ابابداری، مدیریت،  دانشدد ، ، گرح  مدیریتدانشیار .۳

 . برری ، ایران
   (bafandeh@iaut.ac.ir) 

 
* Email: hossein.emari@bonabiau.ac.ir DOI: 10.22070/cs.2025.19674.1401  

 چکیده

باا أکییاد   ای رهیزنج یفروشخرده تالیجیف یدر فضا یخلق ارزش مشتر ندیفرا ندهایایو پ ندهایشایپ
روش  ازنظرهدف یاربردی،  ازنظر. روش پژوهش حاضر استحاضر  انیمشتر یوفادار شیبر افزا

شامل خبرگان و متخصصان در صانعت   موردمطالعهییفی و بر اساس ماهیت ایتشافی است. جامعه 
نفار   41گیری هدفمند و قضاوت نظری، باا  ای بوده و با استفاده از روش نمونهی زنجیرهفروشخرده
از روش  آماده دسات باه هاای  داده لیوأحلهیأجزاست. سپس برای  شدهانجامها مصاحبه عمیق از آن
هاا  است. به همین منظور، أحلیل مصاحبه شدهاستفاده ظاهر شوندهمبتنی بر رهیافت  ادیداده بنییفی 

یارگیری رویکرد گلیزری، یادها  و با به شدهبندی به سه دسته یدگذاری باز، محوری و نظری أقسیم
پیایناادها  هااا در سااه دسااته یلاای پیشااایندها، مقولااه محااوری و   اساات. یافتااه  دهگردیاایی شناسااا

. 4اناد   ، ساه جاز اصالی ایان مادل باومی عباارت       آماده دستبهاساس نتایج  اند. بر اینشدهیبندطبقه
. محاوری )اساتراأژید در مقابال    2پیشایندها )شناساایی و أشاخین نیازهاای اساسای مشاتریان       

أواناد  ی مای علما  . پیایندها، از طریق این مدل عملیاأی، أحقیقاات 3  عملیات و ادراک در مقابل پیشنهاد
هاا  این زمینه در أجربی بازاریابی و مشتری درباره ارزش دانش بدنه به مطالعه اینبهتر ادغام شود. 

 ارزش أجربای  بار  یاه  بخشای لاذت  عوامال  بررسای  باا  را موجود پژوهش ادبیات این اول، افزاید می
پاردازد  می ارزش مشتریفرایند خلق  به پژوهش این دوم، دهد.می گسترش گذارند،می أکثیر مشتری

 بدناه  یاار  ایان  ساوم،  .شودخرید و در ادامه وفاداری به فروشگاه می أصمیم یه منجر به رضایت از
خلق ارزش مشتری  شناسایی پیشایندها و فراهم یردن بسترهای اجرائی، پیایندهای با را دانش فعلی

 .دهدمی أوسعه را
 

 .ی فیجیتالفروشدهخرارزش مشتری، وفاداری مشتری،   هایلیدواژه
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 مقدمه

-حال .هاای زنجیار  باأمیا دارد   بأثیر بیشتری بر رحیاه  جهیدرنت، استاغلب ببیار تدربمندبر از بولید   فرحشامرحز ، خرد 

را  هاا آنآحرد باا تیمات   کنندگان خود فشار ما  مداحم بر بأمیا طوربهفرحش مبلط است که نمونه خوب  از یک خرد  1مارت
ظهور بجارت الدترحنیک در نبل چهارم بازاریاب ، عار ادغام اربراطات اقیقا    .کاهش دهد ح سطح خدمات را بهرود بخشد

های موجود خود اضاافه  دیجیتال( را به فرحشگا  - فرحشان استرابژی همه کاناله )فی ید ح مجازی باعث شد  ببیاری از خرد 
بخاش همارا  بجرباه کااربر     (. ایا امر با بوساهه رحیدارد خریاد لا ت    929۳، 3ح گائو کیبان؛ 9292، 2کنند )نوجد ح همداران

های آنلایا، فرحش  ح بهداد زیادی از کانالبر ایجاد یک بجربه یدپارچه بیا فضای فی ید  خرد که   فرحشخرد دیجیتال ، به 
متمرکا    فناّحراناه های دیجیتال ( از دستگا  -های اجتماع  ح برکیب متنوع )فی ید  ی هوشمند، حب، رسانهرهااف انرم ازجمله
  در مطالهاات مرباوب باه اربراطاات     بوجهتابلعلاته  کهدراال (. 929۳، ح گائو کیبان، 9212، 4)اشتاینهوف ح همداران است

فرحش  در ایاا عاار   گونگ  درک ارزش مشتریان از فضای فی ید  خرد حجود دارد، بمرک  کمتری بر چ 5بازاریاب  یدپارچه
 باه  باا بوجاه  ، ایبناابرا  .(9292، 8؛ الدبااندر 9212، 7کیا ح داد راات یپلاز؛ 9212، 6جدید حجود دارد )حرهوف، کانان ح اینما

  شاهر باشاد، چاه    فرحشا  فی یدا  را چاه مرکا    ، لازم اسات فضاای خارد    9فرحش  همه کانالهبغییرات ناش  از محیط خرد 
، 10برای درک بجربه فهل  مشتری بازدید کنای  )نوجاد ح همدااران    ملابیک فرحشگا  آجر ح  یا سوپرمارکت، چه مرک  خرید

9292.) 
ح  )گاالارزا  مفهوم در بحقیقات بازاریاب  ح خدمات اسات بریا اصل  مفاهی  ات  شایدبریا ارزش مشتری ید  از اساس 

عنوان یک منرع کلیدی م یت رتاابت  ح تلاب اساترابژی    برای سالیان متمادی، به .(9292همداران، ؛ نوجد ح 9212، 11همداران
؛ 1222، 12است، زیرا ایجاد ارزش مشتری باید دلیل حجود شارکت ح تطهاام موفقیات آن باشاد )حدراف     شد شناختهحکار کبب
 14حکاااررحی مادل کبااب  13سااترحالدرنقاش اسااترابژیک ارزش مشاتری نیاا  بوسااط بحقیا  اح    .ب( 9291حرلاادز،  - لارحی 

ارزش بارای   ،کناد زیرا یک سازمان چگونه ارزش را ایجاد، بحویل ح بباخیر ما   ؛ (9212حرلدز،  - )لرحی است شد مشخص
را نبرت به دیگری انتخاب ما   فرحشخرد دلیل  است که مشتریان یک  ایا رایحکار ترار دارد؛ زمشتری در هبته مدل کبب

 .(9291، 16یجارحیح سار  مدانتیر؛ 9212، 15گنوریح پ)احسترحالدر  کنند
 اسات  شاد  شاناخته گیاری ح ارزیااب  مشاتریان    کنند  بامی عنوان یک عامل کلیدی بهییاعلاح  بر ایا، ارزش مشتری به

، ارزش مشاتری ماربرط کاردن    را باا  ترل از خریدبرآحرد خاص، بحقیقات ترل  اهمیت  طوربه .(9212، 17ح همداران )گالارزا
 شاود بازدیاد مناتج ما    ارزش مورد انتظار مشتری از یک محاول یا خدمات به نتایج کلیدی مانند بمایال باه خریاد ح تااد     

گیاری، ارزش مشاتری نقشا  کلیادی در     علاح  بر نقش ایااب  آن در باامی    .ب( 9291حرلدز،  - ؛ لرحی9212رینتامد ، )
کنند که رضاایت، نیات خریاد    خدمات را ارزیاب  م کیفیت محاول یا   کارایمشتریان  رایزکند، مراله پس از خرید ایفا م 
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 ...با استفاده از  انیمشتر یوفادار شیبر افزا دیبا تأک ایرهیزنج فروشیخرده تالیجیف یدر فضا یمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهایایو پ ندهایشایپ

 .(929۳، 2ح عادیل  ناایر  ،؛ دحگارا 9212، 1حرلادز ح ساوئینا   - )حیلم  ح لرحی کندرا بهییا م  هاآنمجدد ح عرارات کلام  
صورت آنلایا ح آفلایاا  هد با بهد( ح به مشتریان اجاز  م تالیجیح د  دی یکند )ففرحش  فیجیتال دح سیبت  را ادغام م خرد 
، 3بلگیتا  ح همدااران  شاود ) در همان مدان خرید کنند که منجر به یک بجربه باحرندردن  برای مشاتریان ما    ،زمانه  طوربه

شاود   های فی ید  در عار دیجیتال بهریف ما  عنوان بحول فرحشگا (. فیجیتال به929۳، 4؛ بانیک ح گائو9291؛ بانیک، 9212
عناوان پشاتیران  فارحش طرااا  مجادد      کامل برای ارائه بجربه جدید مشتری ح استفاد  از اب ارهای دیجیتال به طوربهمفاهی  

 شاود ح بارعدس.  ه موجب حاکنش فی ید  م بخشد کچنیا بنظیماب  فهالیت دیجیتال  را بهرود م (، 9212، 5)بابات شوندم 
کنناد، درآماد شارکت را افا ایش     اند که چگونه بنظیمات ایاب  به ساخت یک برند کمک م بحقیقات موجود مشخص کرد 

زحرلاو ح   ؛9212، 7نوفاال ح همدااران  ؛ 9212، 6دوحایبات یح کل داوحا یح بار میاراو ح فرهناس ببالط دارناد )موراحچ      دهندم 
بواناد باه ماا کماک     فیجیتال م  برجبته کردن( کشف کردند که 9291) 10فتاح بجیو . (9212، 9حن بیچلا ؛9212، 8همداران

 هیا هد ( نقاش جباتجوی حضاهیت ح خاود    9929) 11مشترک بهتر درک کنی . لاری اتکند با اجتماع  بودن انبان را با بوجه
 هاای فرحشا  در هماه کاناال   با ظهور خارد   ،میا رح(. از ه929۳، 12)بانیک ح گائو را در بنظیمات پ شد  شناسای  کرد دادن

کنندگان به برباری  مارف ،بنابرایا .کندعار جدید خرید فی ید ، بجربه کاربری ح بحویل سریع را آغاز م  ،)آفلایا/آنلایا(
بیشاتر   بایاد بخاش  اند. خرید ساودمند ح لا ت  کالای  ح بربری خدمات، ال امات بیشتری را برای سرعت بدارکات مطرح کرد 

حیژ  برای آن دسته از محاولات که در سرد مارف رحزانه خانوارها ح با فراحان  بالا، مانناد کالاهاای   موردبوجه ترار گیرد، به
  (.9299، 13انیزح ح بشوند )بند مارف خانوارها، عرضه م 

عوامال   ریبحات باأث   بواناد ما  که  تاس ای همه کانالهزنجیر  فرحش مشتری در خرد به دنرال اکتشاف ارزش  ،ایا مطالهه
، باویرساازی ذهنا ،   نخبات  اسات کاه  ایا مبئله ه  ایا د. دلیل نشناس  باشبخش باورات ذهن ، سرگرم  ح زیرای ل ت
را باه   هاا آنکند باا یاک رحیاداد را حاتها  بااور کنناد ح       عنوان یک ج  ایاب  از پردازش اطلاعات، به مشتریان کمک م به

همچنیا شواهدی حجاود دارد کاه مشاتری ممداا      .(9212کی  ح چا، کنند )دهای باور شد  برغیب م امایت از آن رحیدا
بخش است ح ارزش زیادی برای دساتاحردهای  کاه   گیری منطق  بربری نداشته باشد، بلده نیازمند بجربه ل تاست بر بامی 

عالاح  بار ایاا،     .(9212؛ 15رایفرناندز ح مور؛ 9212، 14کی  ح همدارانآحرند، تائل است )چنیا بجربیاب  به دست م  جهیدرنت
. نددارت رسم ، رسا ح نمادیا محاولات کیفی ازنشان ح زیراشناخت ،  16یبازار پردازهمچون بربری کالای ،  مثرت های ارزش
؛ ب( 9291حرلادز،   - ؛ لارحی 9212، 17هیاسا یحانتاا ح موج ) دنمشاتری را بهراود بخشا   ارزش درک شد  ممدا است  ،رحازایا

ارزش سافر  بوانند به بولیاد  شناس (، م مثال، بجب ، ل ت ح زیرای عنوانهای ناملموس )بهبنابرایا، ایا عوامل، در تالب جنره
-زنجیار  فرحشا   در خرد سازی برای مثال، گ ینه سفارش  .(929۳دحگرا، نایر ح عدیل، ) زند  در فرحشگا  کمک کنند خرید

ساازی مشاتریان   چنیا فرایند سفارش  ؛کند با محاولات را مطاب  میل خود بغییر دهندفراه  م ، فرصت  را برای مشتریان ای
، سارگرم   نگرش مثرات  را در خل  هاآنکند که فردی بشوی  م منحاربههای بخفیف ح بحویل کوپا متنوع سرد خرید را به
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هاای  در فرحشاگا  ح یدباان  برکیر  یک بجربه زناد    طوربهممدا است  حکند شناخت  درگیر م های زیرای ح ااباس ارزش
زناد  در   ارزش سافر خریاد  های نامشهود در ایجاد مطالهات ترل  بر اهمیت جنره، ایجاد کند. همچنیا ایزنجیر  فرحش خرد 

 .(929۳؛ بانیک ح گائو، 9212، 2ح پارک ونی ؛9212، 1)بربلانچ اندفرحشگا  بأکید کرد 
 ازنظر ؛ی  که بوانای  بشخیص ح بأمیا نیازهای مشتریان را با اداتل ه ینه ح م ایای مناسب دارندحکارهاحجود کببباایا

مدیران ح پژحهشاگران ااوز  بازاریااب  بایاد در بهیایا ح       ،اساس ایا بر .مشتریان به م یت رتابت مهم  دست خواهند یافت
؛ دهدشات   1۳21  تائال شاوند )ایادرزاد  ح همدااران،     انتخاب گ ار  ارزش مشتری برگرفته از بجربه مشتریان اهمیت خاص

؛ 1۳22؛ منااوری مویاد ح همدااران،    1۳22؛ اشمت  ح همداران، 1۳22؛ مریخ نژاد اصل ح همداران، 1۳21شاهرخ ح عقیل ، 
ن، ح همداارا  فتحهلا  ؛ 1121، سبز علی یمقانی و همکااان  ؛ 1۳22؛ رایم  اتدم ح همداران، 1۳22زاد ، دهدشت  شاهرخ ح نر 

یک سیبت  کارآمد ح شایبته پاس از   (.1121پور ح همداران، ؛ صالح1129طبائیا  و همکاان ، ؛ 1129؛ مرین  ح همداران، 1121
فرحشاان  گردد، بخش مهم  از ابتدار عمل خارد  ح بحلیل محیط درحن / بیرحن  به خل  ح بحویل ارزش منتج م   ابیخودارز

ح بباتر   فناّحراناه  یهاا رسااخت یز، شاامل  باوم بات یزها باه نبارت   شرکت ،رحازایابرای رسیدن یا افظ االت برند  است. 
 .حکاار برناد  نرودناد یاا نتوانباتند آن را افاظ کنناد       فرهنگ ، اجتماع  ح سیاس  متفاحت تادر باه ایجااد یاک مادل کباب     

ب به بغییرات مداحم درک مشاتری از  فرحشان ایران  از اربراطات بازاریاب  یدپارچه مرتن  بر اطلاعات مربوخرد  ،طورمهمولبه
مرباوب باه     ،ابیا خودارزاصل   سؤال کنند.حبحلیل برهیت نم آحری، پایش، بج یهارزش پیشنهادی، شامل خود نظارب ، جمع

است پس از شناخت محیط ضرحری  ،ایبنابرا .آحرندحکار به دست م فرحش  از بهامل با کببارزش  است که مشتریان خرد 
گاناه  ساازی عوامال ساه   حکار( ح بیرحن  )بازار( ااک  بر بازار هدف، پیشایندهای اساسا ، شناساای  ح باا پیااد     بدرحن  )کب

حری فرحشگا  ح حفاداری نگرش ، رفتااری  گرها، فرایندها ح راهرردها، نهایتام به پیایندهای ااصل از دریافت ارزش )بهر ببهیل
 ح عاطف ( دست یافت.

 مب نی نظبی

عناوان یاک   بهاریف ارزش مشتری را بهبریا ( اساس ید  از محروب1222سال پیش، زیتامل ) ۳2بیش از   ارزش مشتری
انواع شناسا  ارزش را پیشانهاد کارد.    بریا ید  از رایج ،(2122) 3ترارداد. چند سال بهد، هالررحکها مرادله بیا منافع ح ه ینه
رحزرساان  دارد؛  ههنوز ه  ممدا است مهترر باشد، دیدگا  ما در مورد ارزش مشتری نیاز به یاک با   هاآناگرچه مفهوم ارزش 

حکار بغییر کرد  است پیشرفت در بحقیقات دانشگاه  ح همچنیا عمل کبب جهیدرنتبحقیقات بازاریاب  ح خدمات  نهیزم رایز
خاص،  طوربه. (ب 9291حرلدز،  - ؛ لرحی9212؛ هالررحک، 9921، 4کابلر ح آرمبترانس) مداحم در اال بغییر است( طوربه یا)

فدار ح حاگگاان محققاان خادمات ح      شایو   اساساام  5( در مورد منط  غالاب خادمات  9221پیشگامانه حارگو ح لوش ) پژحهش
 - ؛ لارحی 9212)حارگاو ح لاوش،    بغییار داد ه  آفرین  را شناخت نظری ما از ارزش ح ارزش ،بازاریاب  را بغییر داد. همچنیا

نتاایج رفاا  مرباوب باه خادمات       رحیمهرف  شد کاه   6، بحقیقات خدمات بحول9212. علاح  بر ایا، در سال (9212حرلدز، 
است که بوجه محققان بیشاتری را باه خاود جلاب کارد        شد لیبردد ح به اوز  سودمندی از بحقیقات خدمات رکبمرک  م 

 ،در اال بغییر فناّحرانه ح های دانشگاه پیشرفت ،علاح  بر ایا. (929۳داران، ؛ دحگرا ح هم9212، 7)اندرسون ح احسترحم است
در ااال   اساساام  ،(9احبار آریرناد   مثالعنوان( ح مارف مشترک )به9212، 8حیربس ح همدارانخدماب  هبتند ) هایبمام بخش

                                                 
1. Terblanche 
2. Yoon and Park 
3. Holbrook 
4. Kotler and Armstrong 
5. Service-Dominant Logic (S-DL) 
6. Transformative Service Research (TSR) 
7. Anderson and Ostrom 
8. Wirtz et al 
9. e.g., Uber, Airbnb 



 

 99۳ 

 ...با استفاده از  انیمشتر یوفادار شیبر افزا دیبا تأک ایرهیزنج فروشیخرده تالیجیف یدر فضا یمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهایایو پ ندهایشایپ

  .(9292؛ حارگو، 9212، 1آندریبا ح همدارانحکار موجود است )کببهای مدلبغییر 
باریا  یدا  از اساسا    های مختلف از ایاث مداان  ح زماان    در گوناگون  شرایط ح موتهیت ارزش مشتری ،از همیا رح

عنوان یاک منراع کلیادی    برای سالیان متمادی، به(. الف 9291حرلدرز،  - لرحی) است مفاهی  در بحقیقات بازاریاب  ح خدمات
مویاد  شارکت ح تطهاام    یحجاود  ماهیات ارزش مشتری باید  رایزاست،  شد شناختهحکار م یت رتابت  ح تلب استرابژی کبب

گیاری ح تضااحت   کنند  باامی  عنوان یک عامل کلیدی بهییاارزش مشتری به .(9292، 2زیتامل ح همدارانموفقیت آن باشد )
خااص، بحقیقاات    طوربه .(929۳، 3؛ بیشوف ح همداران9212، 9212گالارزا ح همداران، است ) شد شناختهارزیاب  مشتریان 

ترل  اهمیت ترل از خرید ارزش مشتری را با مربرط کردن ارزش مورد انتظار مشتری از یاک محااول یاا خادمات باه نتاایج       
حرلادز،   - ؛ لارحی 9292دی، د )نا دهنشان ما  صورت فی ید  ح دیجیتال  خرید مجدد بهکلیدی مانند بمایل به خرید ح تاد 

گیاری، ارزش  علاح  بار نقاش ایااب  آن در باامی      .(1112پور ح همداران، ؛ صالح929۳، 4؛ گح ح همدارانب 9291، 9212
کنناد کاه   کند، زیرا مشتریان ارزش محااول یاا خادمات را ارزیااب  ما      مشتری نقش  کلیدی در مراله پس از خرید ایفا م 

؛ دحگارا ح همدااران،   9212همدااران،   حرلادز ح  - لارحی ) کناد را بهییا م  هاآنرضایت، نیت خرید مجدد ح عرارات کلام  
 حکناد  ایا بغییرات اساس  در دانشگا  ح همچنیا در عمل ما را مل م به بجدیدنظر در درک خود از ارزش مشتری م . (929۳
ایناد  فرارائاه   طالههرح، هدف ایا مازایا گ اران بحقیقات بازاریاب  ح خدمات در نظر گرفته شود.عنوان ید  از پایهبواند بهم 

 خل  ارزش مشتری در فضای فیجیتال است.
شدباتا  » ایا « تطهاه  کی دنیبر» یکه به مهنا شد گرفته 5ریلیتیر یاز کلمه فرانبو  فرحشکلمه خرد  شهیر فروشی:خرده

(. 9292، 7؛ کی  ح همداران9219 ،6یح کامشور تیآم) دهد را نشان م یبا مشتر  مهامله دست ایاحل ،گریدعرارتبهاست، « فله
 ی کنندگان نهاد که در آن کالاها ح خدمات به مارفکنم  فیها بهراز فهالیت  عنوان گرحهفرحش  را به( خرد 9219) تیام
انراو  ح ارائاه     انیا به م هاآن ترار دادنکار را با در دسترس  ایفرحش  اشوند، خرد عرضه م   خانگ ای  مارف شخا یبرا
دساته از مشاتریان    ساه فرحشان غالاب،  در بازار امرحز، علاح  بر خرد  دهد.نبرتام ک  انجام م   انیکنندگان به مبه مارف هاآن

های سانت  ح فی یدا    خرید از فرحشگا  ،ایا نوع مشتریان، دهندخرید آنلایا را برجیح م  ،برخ  از مشتریان .1د  نحجود دار
. دهند خریدهای خود را بلافاصله به خانه بررناد خرید آنلایا را دحست ندارند ح برجیح م    کهمشتریان .9 را دحست ندارند.

زمان  که یاک محااول دارای بارجیح     .دهندبجربه کاربر دیجیتال  را برجیح م با که ل ت خرید فی ید  همرا  . مشتریان  ۳
فرحشا   . خارد  (929۳؛ بانیک ح گائو، 9292، 8ح پرادان )موهارانا کانال بالای مشتریان باشد، امدان فرحش آن بیشتر خواهد بود

نیازهای  ح آحرد با کالاها ح خدمات را با مرلغ  ج ئ  مرادله کننداتتاادی است که افراد را گرد ه  م  - یک سیبت  اجتماع 
ضارحری رحزمار  زنادگ  را    بنهاا نیازهاای   کند که نهبولیدکنندگان منطر  م انواع را با نیازهای  کنندگان نهای مارف ح مردم

 )دحگارا ح همدااران،  کناد  آرامش، شادی ح رفا  در جامهه را برحیج ما   جهیدرنتبلده سرک زندگ  جدید ح  د؛ساز برآحرد  م
929۳).  

 ایخااص، افاراد در چنا    طاور بهفرایند برادل است.  کی جهیکه نت 10اجتماع  برادل هینظربر مرنای  :9فروشی فیجیتالخرده
باه ااداکثر     هدف اصل. (929۳بانیک ح گائو، ) رندیگ م  منطق ماتیبام ها،نهیح ه  ایخود از م ا  ابیببته به ارز ،یامرادله

(. 9292کای  ح همدااران،   ) اسات آنلایا/آفلایا( ) خرید فیجیتال  ازنظر هانهیه  به اداتل رساندناال ح درعیا ایرساندن م ا
هاامرور،،  ) رخ دهاد   ح شاناخت   عااطف  ،یاتتااد ، اجتماع ،فنّاحری ، دی یمنابع ف  یاز طر بواند در رابطه م  برادل ایچن
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ل ت ح  ، حاببتگ ت،یحضه  هنینامشهود ) بعکه برادل منا دهد نشان م . فضای فیجیتال(9291؛ بانیک، 9212، 1جوزیچ ح کینل
 جاناات، یه ادیا زااتماال باه افاراد   ا،یبناابرا  .(929۳بانیاک ح گاائو،   ) کناد  عمل م انیمشتر یبرا   یعنوان انگاربراب( به جادیا

)کای  ح همدااران،    گ ارناد  به اشاتراک ما   ارزش پیشنهادی در فضای آنلایا/آفلایا  ابیارز یااباسات ح افدار خود را برا
فهاال از   مناد باه مشاارکت   ممدا اسات علاتاه   انیمشتر (،929۳بانیک ح گائو ) دگا یاز د(. 9299، 2ح همداران هار  ل؛ 9292
باه    ابیدسات  یبارا   ابیا ا ماات ی( در بنظااباساات  انیا ح ب هیجاناات  ، ذهنا  وندیمثال، پعنوان)به  شناخت یهابلاش  یطر
مطلاوب( ح   طیمحا  ،ی ربناا یمثاال، امداناات ز  عناوان از منابع ملماوس )باه   فرحشانخرد  گر،ید یمثرت باشند. از سو اتیبجرب
 انیمشاتر طارف  مناابع ارزشامند از    افات یمنظاور در ح اطلاعاات( باه    مثال، لا ت، حابباتگ  عنوانمنابع نامشهود )به ایهمچن
 ،از همایا رح . کنناد  مطلاوب( اساتفاد  ما    اتیا ح بجرب بازدید مجادد  د،یخربدرار  ت،ی، رضاایبوصیه غاتیمثال، برلعنوان)به

ارزش  دریافات  پیش از مارف اشار  دارد که افاراد در طاول   جربه مجازیح یا ب به بفدر مرتن  بر باویر 3ذهن  باویرسازی
 یشاامل نگاشات محتاوا    4اف حد  تیحاته. (9291؛ بانیک، 9212حیربس ح همداران، کنند )م  افظ ح بجربهخرید آن را سفر 
 (.9212، 5ناس یلیکح  مهار  ، نباد یلیچ، تار یرح ید، لدایاست )ها   ح در زمان حاته  بهامل ،یمشتر  دی یف طیبه مح یمجاز
ساازی  را شاریه   حاتها  یایممدا است عناصر دن ح شد غرق یکاملام مجاز یایدر دن یدهد که مشترنشان م  6یمجاز تیحاته
خود است. بار   ی هنوز در مراال ابتدا هایفناّحر ایدر مورد ارزش ا  بجرب قاتی(. بحق2921، 7ح همداران ریندند )لور ایکند 

کارد.   اساتنتا  باوان  را م  انیمشتر یبالقو  برا یای(، م ا9212ح همداران،  رحی؛ لور9212ح همداران،  لدای)ه  اساس کار ترل
ترال از   امتحاان کاردن  بجرباه   کیا بوانناد  هر دح م  یمجاز تیاف حد  ح حاته تیاست که حاته ایا ذکرشد اغلب  تیم  کی

(. 929۳؛ بانیک ح گائو، ب 9291، 9212حرلدز،  - )لرحی دهدائه م ار دیرا در مراله ترل از خر  را ارائه دهند که راات دیخر
بر اساس . (9292کی  ح همداران، کند با اطلاعات را پردازش کرد  ح یک بامی  بگیرند )به مشتریان کمک م  فضای فیجیتال
ربه دریافات حاتها  یاک    ای است که دستد  از برخ  جهات شریه بجباویرسازی ذهن ، ابداع بجربه (1229) 8نظر نک ح من 

مادنظر  ایا بهریف را به ایا دلیل  ،ش  یا یک رحیداد، چه در کنار ه  ح چه در غیاب بحریک اب  مبتقی  است. ایا مطالهه
بوانناد  اند، کبان  کاه ما   شود بمرک  کرد خاص رحی رحیدادی که در افراد مج ا بجربه م  طوربه( 1229که نک ح من  ) دارد

بارای فارار از محایط اجتمااع  کاه در آن زنادگ         ح یا آمی  یک رحیداد را ترل از بدمیل مجدد آن باور کنندبدمیل موفقیت
سارگرم  مشتریان را حاتهیت به یک تلمرح فانت ی  ربغیی با دیجیتال ممدا است فضای خریدکنند، به دنرال سرگرم  هبتند. م 
ح  ریماا ) کنندفرحش ، مشتریان خود را در دنیای حاته  در مقابل اب ارهای دیجیتال باور م در زمینه خرد  ،اساس ایا بر د.نکن
مشاتریان در   رکردنیدر گاستدلال کردند که (. بانیک ح گائو 9299ح همداران، هار   ل؛ 9292؛ کی  ح همداران، 9212، 9ستحد

ها محیط ه  دنیای فی یدا  ح ها    فیجیتال که حتتایاب  است. از  هاآنیک دنیای بخیل  ح ایجاد یک باویر حاضح در ذها 
هاای  ممداا اسات بااویر ذهنا  رحشان  را در میاان        کند، محاولات موجود در چنیا فرحشگا دنیای مجازی را ببهیل م 

 .  (929۳گائو، بانیک ح ) مشتریان ایجاد کنند
اربراب بیا رضایت ح حفاداری سرحکار دارند در ادبیات مدیریت بازاریاب  جدید نیباتند.   مطالهاب  که به وفاداری مشتری:

شوند  خدمات مرتن  بر مادیریت ح خادمات مرتنا  بار بازاریااب . احلا  پیشانهاد        بندی م اصل  بحقی  طرقه دحشاخهبه  هاآن
، 10گ ارد )فارحدی ح همدااران  بأثیر م ه  خود بر عملدرد اتتاادی  به سه که  گ ارداری بأثیر م کند که رضایت بر حفادم 

                                                 
1. Homburg, Jozić & Kuehnl 
2. Li Har et al 
3 . Mental imagery 
4. Augmented Reality (AR) 
5 . Hilken et al 
6.  Virtual Reality (VR) 
7 . Loureiro et al  
8. Neck and Manz 
9. Maier and Dost 
10. Foroudi et al 
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 ...با استفاده از  انیمشتر یوفادار شیبر افزا دیبا تأک ایرهیزنج فروشیخرده تالیجیف یدر فضا یمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهایایو پ ندهایشایپ

به ایا دیدگا  ح نظریه ارزش مشتری، رضایت نتیجه درک مشاتری   بوجه (. با9292، 1نهیسدداحسد ح تونهیحا -ه تیلدیح؛ 9212
بربیاب، حفااداری از باحرهاای مشاتریان ناشا       ایا(. به9292شد  در مورد ارزش مورد انتظار است )زیتامل،  از ارزش دریافت

، حفاداری باعاث افا ایش   ای؛ بنابراشد  بالابر از مقدار تابل ااول از دیگر فرحشندگان است شود که مقدار ارزش دریافتم 
یمات مشاتری ح   مشتریان، کااهش اباسایت باه ت    به دست آحردنها برای یافته، کاهش ه ینهسود از طری  درآمدهای اف ایش

طاورکل ، مطالهاات احلیاه در ماورد     (. به9292بوچه، -  مورگان ح باناس ابک،یکو؛ 9212، 2اکا حارداناشود )ها م کاهش ه ینه
کاه حفااداری   به رضایت مشاتری ماربرط اسات، درااال      مانند تاد خرید مجدد()اند که حفاداری نگرش  حفاداری نشان داد 

 (. 9212ط است )فرحدی ح همداران، رفتاری به عملدرد شرکت مربر
ها را حادار به بوجه به ایجاد ح/ یا افاظ  های حاته  بازار، شرکتگبترد  بحث شد، چالش طوربهطور که با ایا نقطه همان

رفتاار خریاد ح    هاآنای برند است. همچنیا، فرحش زنجیر شامل نگرش مثرت نبرت به یک خرد که  کندحفاداری مشتری م 
کنند که ه  مربوب به اربراب درک شد  ح ه  مربوب به اس بهل  ح یک عنار رفتاری بیشتر باا  کارمندان را بدرار م  رضایت

در  یسطح رتابت بجاار (. 9292، 3؛ چنس ح همداران9212، 9212بوجه به دحام استخدام  سازمان است )فرحدی ح همداران، 
بالاش کنناد باا     دیبا شهیحکار هممفهوم، افراد کبب کیعنوان . بهدهد به رشد خود ادامه م یاند یف ا طوربهچند دهه گ شته 

  یا هادف در نظار گرفات از طر    ایبه ا دنیرس یبوان براکه م  ی هااز را   دی. ابندیب  رتابت طیشرا ایبقا در ا یبرا ی هارا 
 ح کاورابما  .(9292ح همدااران،   خاوا  اا  ؛ 9212، 4یاسات )کوماار ح پانباار   ح همدنشا  مشاتری    یحفادار رنامهب یاجرا

باه   یبه فرحشاگا  ح حفاادار   یحفادار  هنیرا بر اساس اهداف،  یدح نوع حفادار های پیشیا( بر پایه پژحهش9299) 5سورحسو
دارد،  یبرناماه حفاادار   یاینبرت به م ا  که نگرش مثرت شود م فیبهر یعنوان مشتربرنامه به ی. حفاداردنکن م  یبرنامه، متما
طاورکل   باه شارکت دارد.   یهاا نبارت باه فرحشاگا    شاود کاه   مشتری منتج م  نگرش مثرتبه   فرحشگای که حفاداردراال 
بار اسااس    انیباه مشاتر    اضااف  یایا طرح ارائاه م ا  کیدر تالب  ،یمشتر یحفاداری افظ ح برامشتریان  یحفادارری ی طرح
 ل،در عما  .(9299؛ کاورابما ح سورحساو،   9292، 6همدارانخان ح ) شود اند، برگ ار مکرد  دجایا انیکه مشتر دیخر یهاداد 
خادمات خااص،    ایا باه محااولات     دسترسا  ،پا خریدواز ک داشته باشند،  اشدال مختلف بوانند م شد ارائه  اضاف یایم ا

 .(9299؛ کورابما ح سورسو، 9212مناسرت  )فرحدی ح همداران،  هایبخفیفایا ح با هد ژ یح پیشنهاد تیمت 

 پیشینه پژوهش 

گ ارناد  شاواهد   کننادگان باأثیر ما    بر رفا  مارف دیهای خرارزش ایآ»عنوان ( با 929۳) دحگرا ح همداران مطالهه جینتا
ها ح ابهاد ارزش ایاربراب ب ، حیبفر دیاز خر  از آن است که چگونه آگاه  ااک« ی/ مجاز دیفرحش  الدترحناز خرد   بجرب

کنندگان باأثیر  مارف دیها بر رفا  خرارزش ریسا ، ارزش اجتماع ج بهدهند که ها نشان م افتهی. دکنم  لیرا بهد دیرفا  خر
 گ ارد.بأثیر م  هاآن  مجدد ح عرارات کلام دیبر تاد بازد گ ارند که متهاترامم 

 9 دا یاعتماد الدترحن ،8 دیالدترحن یمشتر تیبأثیر رضا»  بررسدر  (9291) 2ح همداران میائومیائو پژحهش  جینتا ایهمچن
ای باه اثار حاساطه    «یحکار به مشاتر کبب 12کیبخش بجارت الدترحن در 11یمجدد مشتر دیبر تاد خر 10ح ارزش درک شد 

پاردازد. ایاا پاژحهش اطلاعاات     رضایت مشتری الدترحنید ، اعتماد الدترحنید  ح ارزش درک شد  بر تاد خرید مجدد ما  

                                                 
1. Vilkaite-Vaitone and Skackauskiene 
2. Eka Wardhana 
3. Cheng et al 
4. Kumar & Pansari 
5. Curatman & Suroso 
6. Khan et al 
7. Miao Miao et al 
8. Influence of e-customer satisfaction 
9. e-trust  
10. Perceived value  
11. Consumer’s repurchase intention 
12. e-commerce segment 
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کمک کناد   هاآنبواند به م که  کندحکار به مشتری فراه  م فرحشان آنلایا بجارت الدترحنیک کببارزشمندی را برای خرد 
هاای  را بشوی  کناد باا خریادهای مدارر را از فرحشاگا       هاآنهای  را بر اساس رفتار مشتریان خود ابخاذ کنند ح با استرابژی

 فرحش  آنلایا انجام دهند.خرد 
درصادد   «نظر شاد  دیا بجد  گونه شناس  مدرن، یارزش مشتر  رحزرسانهب»مطالهه ( با 9212) حرلدز - لرحیرح  ایهم از
ابااب  حکار را باه ح عمل کبب  علم قاتیدر بحق ریهای اخشرفتیکه پ یدر مورد ارزش مشتر افتهیبدامل دگا ید کیارائه 
ارزش   گوناه شناسا   ، هاای اضااف  اناواع ارزش  ی شناساا  ایهای موجود ح همچنارزش نواعدر ا یبا بازنگر ندهیح ا آحردم 

 کند.رحزرسان  م هالررحک را به
باا هادف    «های ارزش در بنظیمات سارحیس بررس  محرک» ای با عنوان( مطالهه9212) 1یوجنیا رحی  ح همداران ا،یبنابرا

حفاادار  هاای  بنادی ح کشاف بخاش   ابخاذ یک رحیدارد بقبای   ، استفاد  از ادبیات مربوب به غنای چندبهدی ارزش درک شد 
بار رحی   لیا حبحلهیا بج ز همیا رح ا انجام دادند، هاآندهند  خدمات بر اساس ادراکات ارزش  ارائه بهکنندگان نبرت مارف
، کیفیات محااول، ارزش   خادمات  کیفیات ی، های حفاداری، از طری  نه بهد ارزش )کارای ، خدمات( انجام شد  کارآمدپاسخ

هاای  دهناد  حجاود گارح    نتایج نشان ، بنابرایاشناخت ، فرار ح اخلاقهیجان ، ارزش برای پول، ارزش اجتماع ، ارزش زیرای 
مشاتریان در  بارای  نوع ارزش است. کارای  بوساط حفااداربریا افاراد در احلویات اسات       2ان حفادار بر اساس مختلف مشتری
هاا را بهیایا   محاول، حفاداربریا بخش تیفیشناس ، همرا  باکاما نه برای اثاثیه من ل. ارزش هیجان  ح زیرای  ؛ خواربارفرحش

هاای  فرحشان باید بر بقویت آن ابهاد ارزش  بمرک  کنند که حفاداری مشتری نبرت به فرحشگا خرد  -  کند. پیامدهای عملم 
بنهاا عناصار ملماوس ح نااملموس، بلداه عناصار عملداردی ح        ، نههاآندهد. اوز  بخاا  فرحش  را بهتر بوضیح م خرد 

 کند.ااباس  را با ه  برکیب م 
هاای  ناه یدر سراسار زم  یاز ادراک با گا ار   ارائاه ارزش مشاتر   »عنوان ای با مطالهه( 9212) 2رینتامد  ح کرحس ایهمچن

 یکنند که در آن ارزش مشترم  دیبائرا   ، چارچوبمتحد الاتیااز فنلاند، گاپا ح   های بجربداد  شان،یهاافتهی «فرحش خرد 
های ارزش لیاست. پرحفا  ح اثرات کلام تیبا رضا ارزش، مربرط ایح نماد  ااباس ،یعملدرد ،یادکنند  ابهاد اتتامنهدس
بار    رتاابت  تیح حضاه  چگونه کشور، کانال، دسته محاول کهایا  ابیارز یبرا  لیبحل نشیاساس، ب ایا بر جادشد یا یمشتر
 کند.فراه  م  گ ارند،بأثیر م  یاز گ ار  ارزش مشترای نهیزم  ابیارز یارهایمه

ح   نا یاند از پاژحهش مر اند عرارتداشته مطالهه ایاربراب را با ا ایشتریکه ب های پژحهش  در مطالهات داخل ایبر ا علاح 
ارزش  دحطرفاه  دگا یا بار د   مرتن یمشارکت مشتر یندهایشایاب ار سنجش پ  ابیاعترار ساخت ح »مطالهه ( با 1129همداران )

  رتاابت  تیبا کبب م  یدانش مشتر ایدهد که برح نشان م  شیپژحهش پ «(مشهدح   یستار  برر 2 های  هتلی)مطالهه مورد
ح کباب   یبا حفادار شد ادراکارزش  ایب گریح از طرف د انیمشتر شد ادراکبا ارزش  یدانش مشتر ایب ایهمچن یح حفادار

 حجود دارد. یاربراب مثرت ح مهنادار  رتابت تیم 
 ژ یا باا ارزش ح   ح شارده اربرااط    ابیبازار ینوآحر تیرابطه تابل  بررس»عنوان ( با 1121ح همداران ) خایک اساس ایا بر

 یناوآحر  تیا تابل ایاز آن اسات کاه با     اااک  « های خاوصا در بانک یح ارزش مشتر یارزش همدار  انجیبرند با نقش م
حجاود دارد،   یه مهناادار رابطا  یح ارزش مشاتر  یارزش همدار  انجیم شبرند با نق ژ یبا ارزش ح  ح شرده اربراط  ابیبازار
ح   ابیا بازار یناوآحر  تیا تابل ایح با  یارزش همدار  انجیبرند با نقش م ژ یح ارزش ح  ابیبازار ینوآحر تیتابل ایب ایهمچن

ح  یارزش همداار   انجیا برناد باا نقاش م    ژ یح ارزش ح  شرده اربراط ایح ب یارزش مشتر  انجیبرند با نقش م ژ یارزش ح
 حجود دارد. یرابطه مهنادار یارزش مشتر  انجیبرند با نقش م ژ یح ارزش ح  اربراط یهاشرده انیم ایهمچن

 یشن سروش

 نادها یایح پ ندهایشاا یپاسات.   شاد  انجاام ماهیت اکتشااف    ازنظررحش کیف  ح  ازنظرهدف کاربردی ح  ازنظرایا پژحهش 

                                                 
1. Maria-Eugenia Ruiz et al 
2. Rintam¨aki & Kirves 
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 ...با استفاده از  انیمشتر یوفادار شیبر افزا دیبا تأک ایرهیزنج فروشیخرده تالیجیف یدر فضا یمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهایایو پ ندهایشایپ

، بناابرایا  اسات  انیمشاتر  یحفاادار  شیبا بأکید بار افا ا   ایر یفرحش  زنجخرد  تالیجیف یدر فضا یفرایند خل  ارزش مشتر
صورت اکتشااف  اسات. در ایاا مرالاه از پاژحهش باا رحش کیفا  ح از طریا          ها در ایا بخش از پژحهش بهگردآحری داد 

ی هاای ارزش مشاتر  صورت عمی  اتدام به شناسای  کدهای باز، محوری ح نظری در مورد گا ار  به افتهیساختار مهینماااره 
  ح کاحش ( همه افاراد  نیبشیپرتابلیغکمد   سؤالاتح جهت هدایت )از  شد ایبدحشود. برای نیل به ایا هدف، پرحبدل م 

 شود.ی هدف حااد پژحهش استفاد  م حسوسمتنمونه به 
 شاد  انتخااب راهررد پاژحهش   مثابهبهدر ایا پژحهش که  ادیداد  بنپارادای  مبلط بر ایا مطالهه بفبیرگرای  است ح رحش 

ای ح ها، بئوری زمیناه از داد  بر خواستهی بئورهای است، در زمر  پارادای  بفبیری پژحهش  ترار دارد. بئوری بنیادی )که با نام
شود( رحش بحقیق  عام ح رحش  استقرای  ح بفبیری است که بارن  گلی ر ح آنبا  اشاتراحس   نی  شناخته م  ادیداد  بنبئوری 

( انجاام  ادیا داد  بنای )(. ایا بحقی  با استفاد  از رحش بحقی  کیف  ح نظریه زمینه1122ی ح همداران، آباداویغاند )رائه کرد ا
کادهای محاوری زیااد بایاد بارای       دارا باودن هاا ح پراکنادگ  آن ح از طرفا     به انحاار اطلاعات باه مااااره   بوجه شد. با
در مدل، از رحش  استفاد  شود که در عیا جامع بودن بواناای    استفاد تابلبه اطلاعات  هاآن ها ح بردیلایا داد  لیحبحلهیبج 

دهد . ایا نظریه به پژحهشگر ایا امدان را م استی مناسر  ای نظریهی زمینهمانور ح انهطاف بالای  نی  داشته باشد، ل ا نظریه
به بدحیا بئاوری جدیاد    شد فیبهرهای از پیش ی استفاد  از بئوریجابهبا در مواردی که امدان بدحیا فرضیه حجود ندارد، 

از محیط حاته  ح در  شد یگردآحرهای بر اساس داد  درحاتعکه  بپردازد. ایا بئوری جدید نه بر مرنای نظر شخا  پژحهشگر
بحقی  جامه  دربار   ترلام ی  است کههاموضوعشود. به عرارب  ایا رحش برای کبب شناخت دربار  شرایط حاته  بدحیا م 

در ایاا   فناّحراناه هاای زیرسااخت  ح   های فرهنگ ، اجتماع ، سیاس  ح یا بفاحتح یا دانش ما به فراخور بفاحت نشد انجامآن 
 زمینه محدحد است.  

 هاا شاوند  تالاب مااااره  فرحش  کشور که از ایث گ ار  ارزش خررگان بجرب  ح نظری صنهت خرد  موردمطالههجامهه 
 است  شد اشار  شوندگانمااارههای به سایر حیژگ  1در جدحل که  سال سابقه کار هبتند 2دارای بیش از 
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 مدت س  قه جنسیت مقطع أحصی ی رش ه أحصی ی

  FMCGی ابهیزنجه ی فبوشگ ه

  بدن یتفع ل
 عنوان شغ ی

 مبئول فرحشگا  دیل  مارکت - جانرو سال 12 مرد کارشناس  عمران ساز  1

 مبئول فرحشگا  دیل  مارکت - اف  کورحش سال 2 مرد کارشناس  مدیریت صنهت  9
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عنوان نمونه انتخاب ح شاواهد لازم گاردآحری   برای بررس  موضوع پژحهش، بخش  از جامهه بهدر ایا مراله از پژحهش 

های کیف  از ناوع هدفمناد   است. انتخاب نمونه بحقی  در پژحهش گرفتهانجامصورت هدفمند ح نظری گیری بهگردد. نمونهم 
هه هدف بحقی  ح با آگاه ، دسات باه انتخااب    (. در ایا رحش پژحهشگر با شناخت جام1122ی ح همداران، آباداویغ) است

کاه   ها با زمان  ادامه یافتاست، زیرا ماااره شد استفاد گیری نظری زند. همچنیا از نمونهبحقی  م  موردنظرهدفمند نمونه 
هاای  کشاور )فرحشاگا    فرحشا  خرد  در صنهت نظری ح با خررگان بجرب  ماااره 11اشراع نظری ایجاد شد. در ایا مطالهه 

شد، اماا بارای    ااصلبه اشراع نظری  19است که با ماااره  شد انجامای اف  کورحش، دیل  مارکت، جانرو، هایپرم ( زنجیر 
 مرااث دح ماااره پایان  بدراری بود  است. اغلب کهیطوربهادامه یافت،  11اطمینان بیشتر با ماااره 

 پروتکل مصاحبه .2جدول 

مهرف  پژحهشگر ح 

 مااارهاتدامات 

 پرحبدل ماااره

  یکنند  ح هدف بحقماااره مهرف  •

 ... تیدربار  اهم حیبوض •

 کنند شرکت تیاطلاعات ح اخ  رضا  بر محرمانگ یدبأک •

 ریضرط صدا ح باو یکبب اجاز  برا •

 

 یتجمه یرهایمتغ

  شناخت

 

 شوند ماااره  کل اطلاعات

  یدت  به نام ح مشخاات شخا ازین بدحن

  شغل گا یجا سمت ح •

 کنند مارفبجربه در اوز  رفتار   انیم •

 سازمان مربرط ایکشور  •

 پروتکل مصاحبه .2جدول ادامه 

بقاضای ح جواز 

 ماااره

سؤالات با رحش 

 بدرارشوند 

 سلام ح ااترام  با

 دیبأکای با فرحش  زنجیر بر خل  ارزش مشتری در فضای فیجیتال خرد  مؤثرشناسای  پیشایندها ح پیایندها  منظوربهماااره  ایا

در ایا ماااره   که با رضایت ح بواف  ترلاست. از ایا شد ی بنظبر اف ایش حفاداری مشتریان با استفاد  از رحیدرد گلی ری 

 .دیمفال پاسخ ده طوربهانه ح صادت شود ممطرح  که  . خواهشمند است به سؤالابکن  ماز شما بشدر  کنید مشرکت 

1-1- 
 یابأمای کالاهای بند مارف خانوارها )دیبدانت(؟ چه نیازی از مشتریان را مربفع یا های زنجیر شناخت کل  شما از فرحشگا  

 کند؟م 

1-9- 
)مداحم یا مقطه ( علت؟  استکنید؟ اگر جواب مثرت ای کالاهای بند مارف خانوارها خرید م های زنجیر آیا شما از فرحشگا  

 اگر خیر، از کدام فرحشگا  ح چرا؟

9- 

9-1- 

 :ماااره  ا ح سؤالات اصلیمضام

اگر سفر خرید شما را بررس  کنی ؟ چه م ایای  )کیفیت محاول، تیمت محاول، انتخاب محاول ح خدمات فرحشگا ، محیط 

 ح...( پرداخت  شما رضایت شما را در پ  خواهد داشت؟ حنقلاملپول، زمان، )ی هانهیه فرحشگا ، بجربه خرید( در ترال 

9-9- 

هموار  بخفیف ای های زنجیر از فرحشگا  کردن یدخرمردم را به ، راات  ح غیر ( فنّاحرانهارزش فرحشگاه  )محیط،  به چه می ان

( ر یح غکیفیت، تیمت ح بنوع  ازنظری  )ها ژگیحمشتری چه  های اساس  ح مارف  رحزانه ازنظرح کالا چرا؟ ؟دکن بشوی  م

 د؟نمهرف  ح عرضه گرد باید د ح چگونهندار

 مشتری برای خرید مایحتا  رحزانه خود دنرال چه نوع فرحشگاه  است؟  -9-۳
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 ...با استفاده از  انیمشتر یوفادار شیبر افزا دیبا تأک ایرهیزنج فروشیخرده تالیجیف یدر فضا یمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهایایو پ ندهایشایپ

9-1- 
ه ینه )زمان ، بلاش، مال ،  صرفبهااضر  ،چه م ایا ح یا سودی یبه ازاچه انتظاری دارند؟ ای های زنجیر از فرحشگا  انمشتری

 ؟ استریبک خرید، ریبک امنیت ( در فرحشگا  

 چرا؟ح ندارد؟  کردن یدخردارد ح کدام فرحشگا  ارزش  کردن یدخربه نظر شما کدام فرحشگا  ارزش  -9-2

9-2- 
ها ح اتداماب  لازم فهالیت ؟ برای ل ت از خرید چهمحرک خرید هبتندمورد می ان چه به   ها فرحشگاهجشنوار /هابخفیفانواع 

 است؟

 یبهد یهایریگیامدان پ  کنند  ح بررسبشدر از شرکت ماااره انیپا
      

 خبرگان ی ارزش( ازنظرهاگزارهطور خلاصه( و کدهای باز مصاحبه اول ارزش مشتری )متن مصاحبه عمیق )به .3جدول 
  ده ی   ز م ن مص حبه

های را به نبرت فرحشگا  های کالااتلام گرح   اغلبنخبت ای های زنجیر فرحشگا 

در   نترنتیا دیح خردهند، بجربه کاربری شخا  ح محل  کوچک پوشش م 

ح   زمان نهیح ه   شخا یهامراترت ، جمله سلامتاز یمشتر یانهیکاهش ه 

نرود  ایموتع ح کاهش به لیحنقل ح انتظار بحوامل نهیکالا، ه  یجبتجو نهیه 

 یانقضا خیبا بار  انتخاب یکالا  یارسال دتح  موتعبهات  ارائه درخواست بماس ح 

ح برعدس  یاضور یبه مشتر ایآنلا یمشتر لیدبه نرخ بر هایاامناسب ح همه 

ی اف ارهانرمح برخورداری از  از فرحشگا  دیمرابب بازدبه .است تیاائ  اهم

اس  کردن یببرغبا   دارد ح از طرف ی بب ا ریفرحش بأث شیاف ا یبرا هوشمند

ح رفتار  دیخر یکارامنجر به فد دیح خر یبرنامه باز جادیح ا یمشتر انهیجول ت

شود، دحمیا بفاحت جوریت کالای  طر  سلیقه ح خواست م  یمشتر یشهرحند

ح بنوع کالای   موردنظرجبتجوگرهای صفحات مجازی  ایح منطقه  مشتریان

ای در محلات با امدانات های زنجیر ، فرحشگا استید مشتری برگرفته از رفتار خر

از همیا رح  کنند مح فهالیت  افتتاحن دید  محل سدونت مردم  رحبه رشد فنّاحرانه

ای ح کالاهای های زنجیر نظارت دحلت ح نهادهای حاببته به دحلت بر فرحشگا 

 .ستاهای شخا  از فرحشگا  بررانهیگسخت مرابببه شد عرضه

 های اتلام گرح  کالا غلبا ،یار یزنج یهابفاحت فرحشگا  ایاحل

در ببتر آنلایا کوچک   ح محل  شخا یهارا به نبرت فرحشگا 

 . دهند پوشش مح آفلایا 

 

 انیح خواست مشتر قهیطر  سل ی کالا تیبفاحت جور ایدحم

 همچنیا ح جبتجوگرهای صفحات مجازی ح یا فرحشگاه  منطقة

ی در محیط آفلایا ح مشتر دیبرگرفته از رفتار خر ی بنوع کالا

  ،فضای مجازی

 

 جملهاز حاببته به دحلت یبفاحت نظارت دحلت ح نهادها یاسوم

 یهافرحشگا  در مورد سازمان به یرات ح یا اینماد الدترحنید 

از  بررانهیگمرابب سختبه شد عرضه یای ح کالاهازنجیر 

 .است  شخا یهافرحشگا 

 خبرگان ی ارزش( ازنظرهاگزارهطور خلاصه( و کدهای باز مصاحبه اول ارزش مشتری )متن مصاحبه عمیق )به .3جدول ادامه 

  ده ی   ز م ن مص حبه

؛ موتعبهح  بتهیشا طوربه یمشتر اتیبه شدا  دگیرس ان،یاز انتظارات مشتر

 دیخود را در سفر خر دیخر فهرستدرصد انتظار دارند  22 یبالا

در زمان،  ی جوصرفه یتامنهاکنند  هیح به دیخر یامراله ک)آنلایا/آفلایا( ی

 ندیح فرا ی ، ل ت از بجربه کاربریکالا ی، مدت جبتجوحنقلامل نهیه 

موتع  انیمشتر  اساس انتظاراتاز  گرید  دیکنترل داشته باشند،  دیخر

نبرت به عرف بازار  ایترا ح نبرت به ر یشنهادیپتیمت، کیفیت خدمات 

 یارزند  به نبرت فداکارفی ید  ح دیجیتال  خدمات  برمه ح کمتر باشد 

 .کنند افتیدر شتریب

های فرحشگا  ی ازمشتر انتظارات  احل یان،مشتر  اساس یازهایناز 

امدان  جملهاز، است شخا  متفاحت یهافرحشگا  نبرتبا  ایزنجیر 

 یاربقا برای یمشتر یدکه رفتار خر یطورح مقایبه کالای   یساز  آگاه

 یژ ح هاییفبخف ،شنهادهایای مه  بود ، پسطح فرحش فرحشگا  زنجیر 

از  کاف شناخت  باشند. یانمشتراضوری یا مجازی  یداز عادات خر یدبا

با  ی ح آشنا ی شناسا برایح ماهانه خانوارها   سرد مارف رحزانه هفتگ

 یتاائ  اهمه یا خریداران اینترنت  محل یانمشتر یهاح خواسته ی سلا

 .است

هفته احل ما  ح مشاهد  رفتار خرید  حیژ به ،با بحلیل فرحش طول ما 

با کبب دانش مشتری به الگوی بهرود عملدرد سطح فرحش  تامینهامشتریان، 

   محیط  حرسانعرضه انواع گرح  کالای  از طری  اطلاع  نحوالگو  برمه ح 

را  چببدلای، بجربه کاربری دحر  هایها، بخفیفدیجیتال ، فرحش حیژ 

رسند. مشاحر  خرید برگرفته از آگاه  کالای  ح موتع انتخاب کالا م 

 یدهفته احل ما  ح مشاهد  رفتار خر حیژ به ،فرحش طول ما  یلبا بحل

نیرحی بهرود عملدرد  یبه الگو یبا کبب دانش مشتر تامینها یان،مشتر

 ی از طر ی عرضه انواع گرح  کالا  بر الگو نحوسطح فرحش ح مه 

فرحش فرد مثل طرح ، هوش مانوع  ح یا فردبههاپآصفحات اجتماع ، 

 .ح غیر  ایدحر  هاییفها، بخفحیژ 
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راهنمای  درست ببتر )آنلایا ح آفلایا( طوری که رضایت مارف مشتری 

 بر از فرحش صرف باشد.بااهمیت
    

 ازنظر خبرگانی ارزش( هاگزارهکدهای محوری و کدهای باز مصاحبه اول ارزش مشتری ) .4جدول 
  ده ی محوری  ده ی   ز  د

1 

9 

 یهارا به نبرت فرحشگا  های اتلام گرح  کالا غلبا ،یار یزنج یهابفاحت فرحشگا  ایاحل

 .دهند پوشش مدر ببتر آنلایا ح آفلایا کوچک   ح محل  شخا

 به مارف دیاز بول محاول  یعرضه مبتق

 .حنقلامل خرید آسان ح کاهش ه ینه

۳ 

1 

 ح یا ی فرحشگاه منطقه انیح خواست مشتر قهیطر  سل ی کالا تیبفاحت جور ایدحم

ی در مشتر دیبرگرفته از رفتار خر ی بنوع کالا همچنیا ح جبتجوگرهای صفحات مجازی

 .محیط آفلایا ح فضای مجازی

 سرد مارف رحزانه ح ماهانه خانوارها لیبحل

 )آنلایا/آفلایا(

ح  یببتر اضور در فیپا بخفوک حار  حطرح

 یمجاز

2 

2 

سازمان به یرات ح یا  جملهما حاببته به دحلت یبفاحت نظارت دحلت ح نهادها یاسوم

مرابب به شد عرضه یای ح کالاهازنجیر  یهافرحشگا  یبر رح اینماد الدترحنید 

 .است  شخا یهااز فرحشگا  بررانهیگسخت

 با نرخ ماوب  در گردش دحلت یعرضه کالا

 برچبب) یانحاار یبا نشان بجار ی عرضه کالا

 .( شخا

2 
 نبرت هب ایهای زنجیر فرحشگا  ی ازمشتر انتظارات  احل یان،مشتر  اساس یازهایناز 

 .ح مقایبه کالای  یساز  آگاهامدان  جملهاز، است شخا  متفاحت یهافرحشگا 

 یاف ارهااز نرممشتری مجدد  دیتاد بازد

 شد .یهبهر

2 
ای مه  بود ، سطح فرحش فرحشگا  زنجیر  یاربقا برای یمشتر یدرفتار خر که یطور

 باشند. یانمشتراضوری یا مجازی  یداز عادات خر یدبا یژ ح هاییفبخف شنهادهایپ

ببتر  یادحر  دیسواب  خر لیح بحل یکاحداد 

 .ایح آفلا ایآنلا

2 
با  ی ح آشنا ی شناسا برایح ماهانه خانوارها   از سرد مارف رحزانه هفتگ کاف شناخت 

 .است یتاائ  اهمه یا خریداران اینترنت  محل یانهای مشترح خواسته ی سلا

 انیبه سؤالات مشتر ی  سریعپاسخگو مهارت

 .(کاربران)

12 

11 

19 

با  تامینها یان،مشتر یدهفته احل ما  ح مشاهد  رفتار خرحیژ  ، بهفرحش طول ما  یلبا بحل

  بر الگو نحوسطح فرحش ح مه نیرحی بهرود عملدرد  یبه الگو یکبب دانش مشتر

فرد ، هوش مانوع  ح یا فردبههاپآصفحات اجتماع ،  ی از طر ی عرضه انواع گرح  کالا

 .ح غیر  ایدحر  هاییفها، بخففرحش حیژ مثل طرح 

عملدرد  تیبقو منظوربهضما خدمت  آموزش

  محیط  ح دیجیتال  ، ببترانبان یرحین

  دحستانه با نظر کارشناس صورتبه دیمشاحر  خر

 در فضای اضوری ح مجازی

 )آنلایا/آفلایا( حفادار انیبه مشتر یاعترار دیخر

هاای متنا    شود. در مراله کدگ اری باز، داد ح از طری  ماااره گردآحری م  احلدستشواهد پژحهش با استناد به منابع 
یاباد. بارای انجاام    سازی اختااص م مفهوم برایهای متن  یک کدباز است. به هر تطهه از داد  شد مشخصدر تالب مفاهی  
حش کدگ اری باز به رحش سطر باه  رحش سطر به سطر است. در ایا ر هاآنهای مختلف  حجود دارد که ید  از کدگ اری را 
گیرند که پاالایش ح بفدیاک   گیرد. در مراله کدگ اری محوری، مفاهی  کدگ اری شد  در یک خانواد  ترار م سطر انجام م 

شاوند.  های فرع  به ه  مربرط ما  ها ح مقولهآمد  از کدگ اری باز است. در ایا مراله از کدگ اری، مقولهدستهای بهمقوله
گیارد.  ها در داخل مجموعه کوچد  از مفاهی  ح مقولات انت اع  ترار م سازی، داد یدپارچه برایاله کدگ اری نظری، در مر

 شود.به سؤالات بحقی  پاسخ داد  م  هاآنح از اربراب بیا  شد استخرا ها ها در تالب مضموندر ایا مراله مقوله
است ح در ایا رحش ابا ار گاردآحری اطلاعاات     ادیداد  بنشود، رحش م  در مطالهه احل که از رحش بحقی  کیف  استفاد 

آحرد با ح موتهیت  را فراه  م  شد شناختهآحری داد  در پژحهش کیف  بریا رحش جمععنوان اصل ماااره است. ماااره به
د. هادف  نلغات خاص خود بشریح کن که بجربه کرد ، با استفاد  از زبان ح طورآنکنندگان دیدگا  خود نبرت به دنیا را شرکت

کننادگان از  ، ماااره محدحد نرود  ح شرکتایبنابرا .کنندگان از عم  موضوع استاز ایا نوع ماااره، استخرا  پاسخ شرکت
منظاور افا ایش   ( پژحهشگران کیف  به9212) 1کرسول ح پوس ازنظرکنند. رحی بجارب خود دربار  موضوع موردنظر بحث م 

منظاور اعترارسانج  ایاا    باه  ،های خود باید در هر پژحهش از راهرردهای متفاحب  استفاد  کنند. بر همیا اساسپژحهشاعترار 

                                                 
1. Creswell & Poth, C. N 
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 ...با استفاده از  انیمشتر یوفادار شیبر افزا دیبا تأک ایرهیزنج فروشیخرده تالیجیف یدر فضا یمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهایایو پ ندهایشایپ

ای سطح دحم سرپرستان فرحش سطح های زنجیر پژحهش مهیارهای متفاحت ماااره بدرارشوند  سطح احل مبئولیا فرحشگا 
 گرفته شد. به کارسوم مدیران فرحش ح مدیریت منطقه 

گاردد ح  عناوان نموناه انتخااب ما     صورت بااادف  باه  ها چند ماااره بهبرای محاسره پایای  باز آزمون از میان ماااره
ماااره کدهای  گردند. در هرشود ح کدها با یددیگر مقایبه م در فاصله زمان  کوبا  ح مشخص دح بار کدگ اری م  هرکدام

حبحلیال  گردند. بارای بج یاه  مشخص م  «عدم بواف »عنوان ح کدهای غیرمشابه به «بواف »عنوان مشابه در دح فاصله زمان  به
هاا بار اسااس کدگا اری بااز،      در ایا رحیدارد بحلیال داد   که  است شد استفاد  سامانمندح رحیدرد  ادیداد  بنها از رحش داد 

 شود. محوری ح نظری انجام م 

 ه ی ف ه

گاردد ح باعاث کشاف    پاردازی ما   بندی ح مفهاوم با یددیگر مقایبه، مقوله هااد بازددر کدگ اری  درحاتع  1کدگ اری باز
 د.شوبندی م ح طرقه افتهی لیبقلطورکل  در ایا مراله اج  زیاد اطلاعات شود. بهها م مقوله

 اصل  کدگ اری محوری است. مقولهها به   فرایند مربرط کردن مقوله9کدگ اری محوری
باه مبائله اصال  بحقیا  ح رحیدارد محقا  در        بوجاه  سازی ح پالایش نظریه اسات. باا  یدپارچهکدگ اری نظری  فرایند 

سپس کدها مورد مقایبه مداحم ترار گرفات ح آن دساته از    ،است« 21»د که در بحقی  ااضر بهییا ش ها، کد محوریماااره
کدهای  که بر یک جنره مشترک دلالت داشتند، عنوان کدهای باز ه  دسته را به خود گرفتند ح از برکیب کدهای باز ه  دساته  

ر بباهیل در  منظاو بندی شد، ساپس باه  کدهای محوری ااصل گردید ح بحت عنوان پیشایندها، مقوله محوری ح پیایندها طرقه
 سازی استفاد  گردید ح کدگ اری نظری انجام پ یرفت.  فرایند یدپارچه

 11کاد محاوری ح    21کادباز،   12۳ای های زنجیر ماااره با خررگان بجرب  ح نظری فرحشگا  11در ایا مطالهه با انجام 
کاه در   اسات  شاد  یبناد طرقهیایندها صورت پیشایندها، مقوله محوری ح پبه شد ی شناساکد نظری استخرا  ح سپس کدهای 

 است. شد  طراادر تالب مدل بوم   ،1شدل 
 
 

 خبرگان تجربی با ارائه مدل بومی ارزش مشتری )گزاره ارزش( ازنظربندی پیشایندها و پیایندهای دسته .5جدول 
 فباوانی  د محوری  د نظبی شبایط/عوامل

 پیشایندها

 

 سهولت خرید

 در محیط فرحشگاه  مجازی سریع دیخربرای علائ  راهنما 

 سازی محیط  ح برلیغاتآگا 

 مارف یراهنماح استند برحشور 

 در ببتر آفلایا ح آنلایا عیسر ببویهزمان انتظار خرید ح  کاهش

 یح مجاز یفرحش اضور یهاکانال  یاز طر دیخر ندیکنترل فرا

 ح دیدرس بودن فرحشگا  به فرحشگا  کنند مارفآسان   دسترس

 حنقلامل د آسان ح کاهش ه ینهخری

9 

1 

1 

۳ 

9 

۳ 

9 

 شناس زیرای 

 مطروع یح بو ینورپردازمحیط  بمی  ح نیرحی آراسته با 

 بخشآرامشح آهنس ملای  ح  مونوکرحمبا  ی فضا

 حاضح با جانمای  استاندارد ی کالا دمانیچ

 کاربر   ح باریسمه  ،عاطف اتاربراط

 متیت برچبب ح در  ی شفاف کالا دمانیچ

۳ 

9 

۳ 

9 

۳ 

                                                 
1. Open coding 
2. Axial Coding 
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 اف ار هوشمندپ ح یا نرمآشدل ح طراا  داخل  صفحات حب، 

 از سرک محاولات ح بنظیمات فضای مجازی بخشل تبجربه ملموس ح 

۳ 

1 

 نیرحی انبان  متخاص

 کارکنان   شیح برنامه انگ  ثرات شغل

 کارکنان  سازمان یبه رفتار شهرحند پاداش

 ی کارکنانرفتار تیبه ابتدارات ح خلات پاداش

 کارکنان دحست ح نوع یجوانمرد هیرحا تیبقو

 انهمدار  ح بهامل  اربراطات سازمان

 ببتر محیط  ح دیجیتال   ،انبان یرحیعملدرد ن تیبقوح ضما خدمت  آموزش

۳ 

9 

۳ 

۳ 

1 

۳ 

 بربری خدمات

   در فضای اضوری ح مجازیدحستانه با نظر کارشناس صورتبه دیمشاحر  خر

 خان ح  آتابوسط فرحشندگان  انیمشتر هتیمشااستقرال ح 

 (کاربران) انیبه سؤالات مشتر ی  سریعپاسخگو مهارت

 یمجاز یدر سطح فرحش ح فضا یرفتار صادتانه ح همدلانه با مشتر

 در انتخاب محاول کنند مارف اعتمادبه  منجرمهارت اربراط  

9 

1 

1 

۳ 

۳ 

 تیمت

 محاولات (تی)حان ر  نرخبکحار  طرح

 یح مجاز یببتر اضور در فیپا بخفوک حار  حطرح

 )آنلایا/آفلایا( عرف بازارکالای  ح  کالا متناسب باکیفیت یبها

  تالیجیح د  دی یف طیدر مح  ح مارف  اساس یکالاها یرح  دائم فیبخف

 ی استوک کالا یبرح  جیپدبخفیف  ح گ اری تیمت

 اییر زنجبه پیشنهاد فرحشگا   رحشهای فکنندگان در کمپیامشارکت بأمیا

   در ببتر فی ید  ح دیجیتال ح مناسرت  فیهای بخفح ببته هاپدیج

 های فرحش اضوری ح مجازیکانالدر  متیت  رحزرسانبه

1 

2 

۳ 

9 

1 

1 

9 

9 

افظ اری  خاوص  

 مشتری

 ی بوسط اب ارهای هوشمند با افظ اری  خاوص از اطلاعات مشتر نهیاستفاد  به

 کارگیری اطلاعاتااصل از به منافع

 از دریافت اطلاعات شخا  کنند مارفآگاه  

 کنند مارفهویت   ارائه خدمات با اداتل اطلاعات

9 

9 

1 

1 

 

 خبرگان تجربی با ارائه مدل بومی ارزش مشتری )گزاره ارزش( ازنظربندی پیشایندها و پیایندهای دسته .5جدول ادامه 

 فباوانی  د محوری  د نظبی شبایط/عوامل

 پیشایندها

 بربری کالای 

 ( شخا برچبب) یانحاار ینشان بجاربا  ی عرضه کالا

 به مارف دیاز بول محاول  یعرضه مبتق

 کنند یابأمشدن محاول به  مرجوعامدان 

 ایح آفلا ایدر ببتر آنلا ی بنوع کالاودی ح جمو

 با نرخ ماوب  در گردش دحلت یکالا عرضه

1 

۳ 

9 

2 

1 

 

انگی  های هیجانبرنامه

 فرحشگاه 

  تالیجیدفی ید  ح  یفضا دیح خر یباز یهاطرحایجاد 

 ایآفلاح  ایببتر آنلا یدیبلک فرا ایجشنوار  جمهه باشدو  

 همراهانمشتریان ح به   مناسرت یایهدا

۳ 

9 

9 
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 ...با استفاده از  انیمشتر یوفادار شیبر افزا دیبا تأک ایرهیزنج فروشیخرده تالیجیف یدر فضا یمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهایایو پ ندهایشایپ

 های متنوعها ح جشنوار باشدو  با طرح هیبرنامه افتتاا 

 هاسمرلح  هانشانهبا استفاد  از  هامبابقهایجاد 

1 

9 

 یساز سفارش

 مشتریان دیطر  عادات خر ی عرضه انواع گرح  کالا

 )آنلایا/آفلایا( سرد مارف رحزانه ح ماهانه خانوارها لیبحل

 ایح آفلا ایببتر آنلا یادحر  دیسواب  خر لیح بحل یکاحداد 

 ی فال  مشتریانازهاینح   زندگ و یش  بررس

 ات خرید گ شته ببتر محیط  ح حاتهیت مجازیحیطر  برجی  لااک شنهادیپ

 )آنلایا/آفلایا( حفادار انیمشتر یبرا ی رزرح کالا امدان 

 )آنلایا/آفلایا( حفادار انیبه مشتر یاعترار دیخر

 آفلایا ح آنلایا مشتریان دیرحند خر یبندح دسته  بررس

9 

۳ 

9 

۳ 

1 

1 

1 

1 

 نوآحری خدمات

 دیخر  جهت رااتنویا  یفنّاحر یریکارگبه

 بهیهدستور  ح یا برکیرات محاولسازی آگا   دیالدترحن وسکیک

  هوش مانوع هایبات  یاز طر ی ارائه اطلاعات کالا

 یمجاز یفضا  یاز طر  مارف اتلام مارف قهیاثر ح طر ب یمدان ارائه

 عیاباب سرح رحند ببویهنویا  یابابدار بت یساستفاد  از 

 یاف حد  ح مجاز تیپ، حب، حاتهآ ،یفرحش اضور یهاکانال یسازآسان

9 

9 

9 

1 

9 

۳ 

 پیایندها

 ریبک عملدردی

 در ببتر محیط  ح فضای مجازی کالا با نشان استاندارد مهترر عرضه

  نترنتیاخرید سفارش مطاب  با ارسال 

 شهرات  در بمام شد یداریخر یکالاح یا بهویض   امدان مرجوع

 مشتریانرفتار  درزدگ  دلکاهش 

 برراات هایفیبخف برای کیلجبت یهانهیه  کاهش

 مرابر سلبله تیریجای مدبه  بیمابر تیریمد  نیگ یجا

1 

۳ 

1 

۳ 

9 

1 

 حفاداری

 زمان بازگشت مشتری به محیط فرحشگاه  ح یا فضای مجازیمدت

 یح مجاز یح انتخاب مجدد خدمات اضور دیبازد

  دیگبترش سرد خرفراحان  ح 

 )آنلایا/آفلایا( دیح بدرار خر دفهات خرید در طول دحر  اف ارش

 شد یهبهر یاف ارهااز نرممشتری مجدد  دیتاد بازد

 ح عملدرد خدمات مجازی مثرت از رفتار فرحش  ذهن ریباو

 ی شنهادیپ یبه فرحشند  ح کالا اعتماد

  گرانیبه ددر سطح )آنلایا/آفلایا( از عملدرد فرحشگا   تیاعلام رضا

1 

1 

1 

9 

1 

1 

1 

1 

 خبرگان تجربی با ارائه مدل بومی ارزش مشتری )گزاره ارزش( ازنظربندی پیشایندها و پیایندهای دسته .5جدول ادامه 

 فباوانی  د محوری  د نظبی شبایط/عوامل

 حفاداری پیایندها

 در فضای اقیق  ح مجازی فرحشگا  اییهبوصح   کلام غاتیبرل

 حیژ  در فضای اقیق  ح مجازی فرحش هایطرحنبرت به انتظار مشتاتانه 

  ح شرده اجتماع یمجاز یفضا یهاالمان  رحزرساناز به تیاما

9 

1 

9 

 
 همدنش  مشتری

   های مناسرتبه جشنوار  مشتری اقیاشت

 در محیط آفلایا ح آنلایا فرحش یهاطرح در یمشارکت آگاهانه مشتر

 رحیدادها در ببتر محیط  ح صفحات اجتماع بهامل اجتماع  موتع اجرای 

1 

1 

1 

 1 بازگشت سرمایه  حری فرحشگا بهر 
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 عملدرد مال  )سودآحری( 

 کنندگانیابأملجبتیک با مشارکت  هایینهه کاهش 

1 

1 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
                 

 مشتریان وفاداری افزایش بر تأکید باای زنجیره فروشیخرده صنعت در فضای فیجیتالی( ارزش گزاره) مشتری . مدل ارزش1شکل 
        

 پیشنه ده  و یبیگجهین   حث،

 ایر یا فرحش  زنجخرد  تالیجیف یدر فضا یفرایند خل  ارزش مشتر ندهایایح پ ندهایشایپهدف اصل  از انجام ایا مطالهه 
-زنجیر  هایبجرب  ح نظری فرحشگا  خررگان با جامع ماااره 11است. به همیا منظور  انیمشتر یحفادار شیبا بأکید بر اف ا

 شناسا ، زیراای   خریاد،  )ساهولت  نظری کد 11 ح محوری کد 21 کدباز، 12۳ ها ااک  از شناسای ای انجام شد، بحلیل یافته
 انگیا  هیجاان هاای  برناماه  کاالای ،  برباری  مشاتری،  خاوصا   اری  افظ تیمت، خدمات، بربری متخاص، انبان  نیرحی

. اسات  فرحشاگا (  حریبهار   ح حفاداری، همدنشا  مشاتری   عملدردی، ریبک خدمات، نوآحری سازی،سفارش  فرحشگاه ،
رباوب باه هار یاک     بندی ایا عوامل ح کادهای م دستهکه  است شد یبندطرقه ح پیایندها پیشایندها شد ی شناسا کدهای سپس
  یافاظ اار   مات، یخادمات، ت  یمتخاص، بربار   انبان یرحین ،شناس زیرای  د،یسهولت خرپیشایندها شامل  اند از عرارت
 ح پیایندها شامل ریبک خدمات ینوآحر ،سازیسفارش  ، انگی  فرحشگاههای هیجانبرنامه ،ی کالا یبربر ،یمشتر  خاوص

 .استفرحشگا   حریبهر  ح حفاداری، همدنش  مشتری عملدردی،
سازی محیط  در محیط فرحشگاه  مجازی، آگا  سریع دیخربرای علائ  راهنما سهولت خرید از پیشایند مدل بوم  شامل 

 ناد یکنترل فرادر ببتر آفلایا ح آنلایا،  عیسر ببویهزمان انتظار خرید ح  کاهش، مارف یراهنماح استند برحشور ح برلیغات، 
ح دیادرس باودن فرحشاگا  ح     باه فرحشاگا    کنند مارفآسان   دسترسی، ح مجاز یفرحش اضور یهاکانال  یاز طر دیخر

ه یناه   جملهازهای مشتری ؛ ارزش پیشنهادی در سهولت خرید کاهش انواع ه ینهاست حنقلامل خرید آسان ح کاهش ه ینه
ح ریبک عملدردی از پیایناد مادل باوم     است  حنقلامله ینه  کاهشزمان ، رحان ، جبتجوی کالای ، سهولت دسترس  ح 

امداان   ، نترنتا یاخریاد  سفارش مطااب  باا   در ببتر محیط  ح فضای مجازی، ارسال  کالا با نشان استاندارد مهترر عرضهشامل 
 کیلجبات  یهاا نهیه  کاهشمشتریان، رفتار  درزدگ  دل، کاهش شهرات  در بمام شد یداریخر یکالاح یا بهویض   مرجوع

؛ ارزش پیشانهادی در ریباک   اسات  مرابرا  سلبله تیریجای مدبه  بیمابر تیریمد  نیگ یجاح  برراات هایفیبخفی برا
دی کرمشاتریان از ایاث مرلار پرداختا  ح کیفیات کاار       الیا خ  رااتاطمینان ح ضمانت پس از مارف برای  ارائهعملدردی 

 پیشایندها
 

 دیسهولت خر

 شناسیزیبایی

 متخصص یانسان یروین

 خدمات یبرتر

 متیق

 یمشتر یخصوص میحر حفظ

 ییکالا یبرتر

- انگیزهیجانهای برنامه

 یفروشگاه

 یسازیسفارش

 خدمات نوآوری

 

 مقوله محوری

خلق ارزش مشتری در  

فضای فیجیتال با  

بر افزایش   تأکید

 وفاداری مشتریان

 پیایندها

 ریسک عملکردی

 یوفادار

 همکنشی مشتری

 فروشگاه یوربهره
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 ...با استفاده از  انیمشتر یوفادار شیبر افزا دیبا تأک ایرهیزنج فروشیخرده تالیجیف یدر فضا یمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهایایو پ ندهایشایپ

 .است شد یداریخرمحاول 
هشت نوع ارزش متفاحت را بر اسااس ماابریس ساه بماای  دح در دح       گونه شناسکنند  پارادای  در پژحهش رفتار مارف

گیارد. مطالهاه هاالررحک یاک مادل      در نظر م  ح فهال در مقابل حاکنش ( گرا یگریدبیرحن  در مقابل درحن ، خود در مقابل )
، 3، بازی2، بربری1کارای )گیرد بر م  ارزش مربره سوم را پیشنهاد ح اعترارسنج  کرد  است که هشت نوع ارزش ااصل را در

فاراه    ،بهادی ارزش ح شواهد بجرب  را در امایت از ایا مفهوم سه (8ح مهنویت 7، اخلاق6، ااترام5، حضهیت4شناس زیرای 
 همبو است.   (9212) ( ح حیندحسوییر9291، داگلاس )(9291) بانیک ها با بحقیقاتاست. نتایج ایا یافته کرد 

های مختلاف باه یاک    بومهای ابهاد ارزش مشتری در ببترها ح زیبتها ح بناتض در یافتهبا حجود بهدد گ ار  مطالهه ایا
. اف ایاد ما   زیر هایجنره در بجرب  بازاریاب  ح مشتری ارزش مورد در دانش بدنه سازی شد  پرداخته ح بهاجماع ح مدل بوم 

 طاور باه  ح دهاد م  بوسهه ح بأثیر مشتری ارزش بجرب  بر که بخش ل ت عوامل بررس  با را موجود پژحهش ادبیات ایا احل،
شناس  در محیط فی ید  ح زیرای  انگی  فرحشگاه  حهای هیجانبرنامه بربری کالای ، بربری خدمات، که دهدم  نشان بجرب 

 براادل  نظریاه  فیجیتاال  فرحشا  خارد   زمینه در بخش ل ت عوامل چنیا بررس . گ ارندم  بأثیر ارزش درک شد  بر دیجیتال 
 باه  دساتیاب   بارای  را نامحباوس  ح محبوس منابع دح هر مشتریان ح حکارهاکبب دهد،م  نشانکه  داد گبترش را اجتماع 
خریاد ح   باامی   که منتج باه رضاایت از   فرایند خل  ارزش مشتری به پژحهش ایا کنند. دحم،م  مرادله فردمنحاربه بجارب

بباترهای   سااختا شناساای  پیشاایندها ح فاراه      باا  را داناش  فهل  بدنه کار ایا سوم، .پردازدم است، حفاداری به فرحشگا  
 . دهدم  گبترش خل  ارزش مشتری را اجرائ ، پیایندهای

فرایند خلا  ارزش   چگونه کهایا نشان دادن با فرحش خرد  صنهت مدیران برای را مفیدی هایدیدگا  همچنیا مطالهه ایا
 ازآنجاکاه . مشتری، حفاداری رفتااری، نگرشا  ح کاارکردی را فاراه  آحرد     9فرحش  ارمغان همدنش خرد  بواند بهم  مشتری

ساازی  سازی شد  پیاد را با مدل بوم  مدرن خرید رفتار موجود، فرحش خرد  هایفرحشگا  با دارند اصرار صنهت کارشناسان
 در مهما   نقاش  به یک سطح  از کیفیت خدمات بربر برساند ح در امتداد رفتار خرید مطمائا  فرحش  را با صنهت خرد ندکن
 سافر  ح داد  ترار هدف را 11نبل زد مشتریان که دارد چیا در گیاه  فرحشگا  یک 10آرایش مکلوازم مثلام،. کند ایفا زمینه ایا

 را مشاتریان  کاه  اسات  فرحشگا  حرحدی در دیجیتال  صفحات دارای شرکت ایا. کندم  اعطا هاآن به را بریشخا  ح پویابر
 امدان ایا مشتریان به رگلب بخش در هوشمند هایآینه کهدراال  کند،م  دعوت 12مد  حی چت کوچک برنامه به پیوستا به
 ترم مادحن لمب  صفحات ایا، بر علاح . کنند امتحان را رگلب رنس 12 عملام خود، هوشمند هایگوش  اسدا با با دهدم  را

 در لاوکس  برندهای حفرحشان خرد  ایا، بر علاح کنند. م  بوصیه را اساس  ح پایه سایه یک ح داد  بشخیص را مشتریان چهر 
 مطالهاه،  ایاا  بجربا   شواهد به. با بوجه دهندم  ارائه را شخا  ازادشیب عطر ح شد  رزرح پیش از بهویض هایاباق چیا

هاای  ، برناماه )آنلایا/آفلایا( ، نوآحری در خدماتسازیسفارش  مانند جویانهل ت عوامل بر باید فرحش خرد صنهت  مدیران
باامی  خریاد ح    از در امتداد رضایت مشتری که فرایند خل  ارزش زیرا کنند، بمرک  شناس زیرای  فرحشگاه  ح انگی هیجان

 هاای نشاانه  از ساازی سفارشا  ، )آنلایا/آفلایاا(  نوآحری خدمات ازآنجاکه. رسداداری ااصل از بهامل مشتریان به ثمر م حف
 بنظیماات  بایاد فرحشاان  خارد   .دشاو م  پدیدار عین  بااحیر ح کلمات ذهن ، باویرسازی هایدستورالهمل باری ح کلام ،

 با را آیند  محاولات بوانندم  همچنیافرحشان خرد . شود رحشا باویر با کنند طراا  هاحیژگ  ایا با برکیب در را ایاب 

                                                 
1.  efficiency 
2.  excellence 
3.  play 
4.  aesthetics 
5.  status 
6.  esteem 
7. ethics 
8.  spirituality 
9. Engagement 
10. MAC 
11. Generation Z 
12. MAC's WeChat 



 

 9۳2 

 11/ شماره 14/ دوره امسیل / سا2041بهار و تابستان راهبردهای بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
Journal of Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 30th Year/ No.22/ Autumn & Winter 2023-24 

 
 

 
 

 خواهاد  مفیاد  محااولاب   چنیا از حاضح ذهن  باویر یک ایجاد برای که دهند نمایش دیجیتال نمایشصفحه یک از استفاد 
باه عراارب  خریاد ساخت      ح انجماادی  محااولات گیااه ، یخچاال     عرضه نحو  رحی فرحشان بایدخرد  ایا، بر علاح . بود

داری ح ماارف انتقاال دهناد،    طریقه نگه  ، اطلاعات مفیدی ازنظرایا سرگرم را که مشتریانطوری، بهکنند کنند  کارمارف
 مادیران  شاود، ما   مشاخص  ح برانگیختگ  ل ت با سرگرم  ازآنجاکه. دهند اف ایش فرحشگا  در را خود بجربیات کهیطوربه

 بفریحا   هاای فهالیات  ح کنناد  سرگرم فرداال منحاربهدرعیامتنوع ح  محاولات ارائه با را مشتریان بوانندم  فرحش خرد 
 ارائاه  باا  را مشاتریان  بوانناد ای ما  فرحشاان زنجیار   خارد   مثال،عنوانبه، کنند متال ه  به سرد مارف خانوارها را با همبو

 سارگرم  خاود پ فرحشاگاه ، صافحات مجاازی    آدر  دحستان با رحیداد یگ اربه اشتراک فرصت ح محاول آزمون ببهیلات
بحویال   به مشتریان ااتمال  در فضاای حاتهیات مجاازی باازخورد     فرحشگا  در مشابه های هوشمندبرنامه از استفاد  با ح کنند
 کماک  مشاتریان  شاناخت   هایبلاش کاهش به است ممدا فرحشان کالاهای بند مارف خانوارهاخرد  ها،رحش ایا در. دهند
 .منجر شود شتریم ارزش درک شد  اف ایش به که دنکن

 کنناد  بأکید های مختلفسدوفرحشگا  ح محاولات در ببتر  یاب موتهیت ح نمایش رحی فرحشان بایدخرد  ایا، بر علاح 
 بواندم  موتهیت  چنیا. دسازن متقاعد ح داد  اف ایش را هاآن شناخت زیرای  ارزش باری، بجربه کاربری درنهایت ج ابیتکه 

 شایک  محاولات ارائه با بوانندم  فرحشان همچنیاخرد . کند بشوی  بربری ااباس ح محاولات کردنلمس  به را مشتریان
 بجرباه  بار  شاناخت  زیراای   ارزش افا ایش  برای( غیر  ح صدا ها،چراغ مثال،عنوانبه) اب  یپیشنهادها با هاآن اربراب دادن ح

فرحشا   خارد   حفااداری مشاتریان   افا ایش  هایرحش مورد در مفیدی هایدیدگا  همچنیا مطالهه ایا. بگ ارند بأثیر مشتریان
 نیااز،  شناساای   شاامل کاه   دارد بأکیاد  مشاتری  گیاری باامی   فرایناد  بر بامی  از رضایت ازآنجاکه. کندم  فراه  ایزنجیر 

 فرایناد  از مرالاه  هار  سااخت  رحی فرحشاان بایاد  خارد   اسات،  خریاد  باامی   ح هاا جایگ یا ارزیاب  اطلاعات، جبتجوی
  .کنند بمرک  ای در راستای کبب حفاداری به فرحشگا  مرتن  بر بهامل مشتریانفرحش  زنجیر خرد  در گیریبامی 
فرحش  کشاور ایاران، بارای بوساهه فرایناد خلا        در صنهت خرد  فناّحرانههای زیرساخت  ح با حجود محدحدیت ا،یبنابرا

هاای متهاددی را   ت ح ادراکات مشاتریان هادف اهمیات ببایاری دارد. رحش    های ارزش ، انتظاراارزش مشتری، درک احلویت
حبحلیال  نظرسنج ، ماااره، بررس  نظرات کااربران در رساانه اجتمااع ، بج یاه     ازجملهبوان برای ایا منظور به کاربرد، م 

مندی از امدانات ااضار  بهر  رفتار خرید فی ید  ح بجربه کاربر دیجیتال  در فضای حاتهیت مجازی با مشتری ازنظر  آنرفتار 
ایت بر اساس دیدگا  مرتن  بر بجربه زیبته مشاتری در بباتر محیطا  ح فضاای     درنهی از هیئت مشاحر  مشتری. برخوردارح 

بریا م ایا ح/ یاا  بوانند ارزش فرحشگا  را اف ایش دهند. ایا شامل اف ایش مه مجازی، متخااان باید ارزیاب  کنند چگونه م 
بوجه داشاته باشاید کاه    هنگام بلاش برای اف ایش ارزش مشتری، مه  است  های مشتریان هدف است.بریا ه ینهکاهش مه 

زیرای  باری حاتهیت مجازی ترار گیرناد.   ریبحت بأثطراا  فرحشگا  فی ید  ح یا  ریبحت بأثبوانند ها م انواع ارزش اغلب
بوانناد  سطح آنلایا/آفلایا نی  ما   یبازار پردازشناس  ایجاد کرد، طراا  ح زیرای  بوان بابریا اربراب را م که بدیه دراال 

ح همچنیا  انگی ، بربری خدمات، م ایای نوآحری(های هیجانمانند برنامه)مبتقی  یا غیرمبتقی  سایر انواع ارزش مثرت  طوربه
  ترار دهند. ریحت بأثبرا  مانند تیمت، افظ اری  خاوص  مشتری ح ریبک عملدردی()انواع ارزش منف  

 سپ سگ اری

امایت مهنوی ح همداری در اجرای پاژحهش ااضار سپاساگ اری     برای از مهاحنت محترم پژحهش  دانشگا  آزاد اسلام 
 .شودم 

 .شودمقاله ح ارائه نظرهای ساختاری بشدر ح تدردان  م  محتوایاز آتای دکتر بختیاری به خاطر بازبین  

 .شودر ارائه نظرهای ساختاری ح علم  سپاسگ اری م از داحران محترم به خاط

ااضر ح ارائاه نظار    پژحهشمطالهه متا دلیل  جناب آتای دکتر ابیا حظیفه دحست بهدانند از نگارندگان بر خود لازم م 
 .ارزشمند سپاسگ اری نمایند



 

 9۳2 

 ...با استفاده از  انیمشتر یوفادار شیبر افزا دیبا تأک ایرهیزنج فروشیخرده تالیجیف یدر فضا یمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهایایو پ ندهایشایپ

 من  ع

نشاریه  (. طراا  مدل مدیریت بجربه مشتری خادمات بااند .   1۳22زاد ، عل . )سهیدنیا، امیدرضا ح بدیع ،اشمت ، ابراهی 
  https://doi.org/10.1108/JIMA-10-2018-0200 .922-912، (11) 11، بازرگان  مدیریت هایعلم  کاحش

(. ارزیاب  رابطه ارزش مورد انتظار مشتری با عملدرد مادیریت  1۳21عل . )یاابدل، اامد ح سلطان ، زند  ،ایدرزاد ، کامری 
 . 22-12  22، شمار  اتتااد ح مدیریت. (CRM)اربراب با مشتری 

      https://sanad.iau.ir/fa/Article/786487?FullText=FullText   

ح تااد خریاد مجادد.     دهانبهدهانبأثیر راات  استفاد  از خدمات بر برلیغات  (.1۳21)عقیل ، زهر .  ،دهدشت  شاهرخ، زهر 
   https://doi.org/10.34785/J018.2022.682. ۳2-12  (12)، سال پنج ، شمار  دحم، شمار  پیاپ  بحقیقات بازاریاب  نویا

بجرباه عاال     (. مطالهه جامع بجربه مشتری با رحیدرد بحلیل مضمون چگوناه 1۳22زاد ، محمد. )نر  ،دهدشت  شاهرخ، زهر 
 .112-22  2۳، پیاااپ  1، سااال هجااده ، شاامار    جبااتارهای ماادیریت بازرگااان   باارای مشااتری ایجاااد کناای ؟    

https://doi.org/10.29252/jbmp.18.40.98  

مند بر ارزش طول عمار مشاتری.   (. بأثیر بازاریاب  رابطه1۳22فاریاب ، محمد ح ع ی خوا  آلان ، سهید . ) ،رایم  اتدم، صمد
  https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.26767562.1399.18.105.5.8 .21-29  122، شمار  های بازرگان بررس 

یاب  بهینه با رحیدرد (. ارائه مدل مدان9299نواز، نادر ح سر عل  یمقان ، عل . )غریب ،اامدی، محمد ،سر عل  یمقان ، کرری
فرحش  با استفاد  از بحلیل مضمون ح مهادلات سااختاری بفبایری.   محور( در صنهت خرد  یاب  مدانگئو مارکتینس )بازار

  https://doi.org/10.22070/cs.2022.16283.1234 .929-992, (12)12، نشریه علم  راهرردهای بازرگان 

در صانهت   یارزش مشاتر  یهاا گا ار   یالگاو   طرااا  .(1121) .رضاا ی، بافناد  زناد ، عل  ایابا  ،یعماار صاابر،   پور،صالح
 یهاا کااحش   فاالنامه علما   .ادیا داد  بن دردیبا استفاد  از رح انیمشتر یحفادار شیبر اف ا یدبا بأک یار یزنج  فرحشخرد 
 .ایانتشار آنلا ، بازرگان تیریمد

ی در کیفیات خادمات   پارداز  یباز(. طراا  الگوی 929۳مجید ح انااری، آذرندش. ) ،محمد شفیه  ،الباداتطرائیان، ریحانه
, (92)12، نشاریه علما  راهرردهاای بازرگاان     فرحش  آنلایاا.  آنلایا ح بأثیرات آن بر رفتارهای مشتری در صنهت خرد 

122-91۳. https://doi.org/10.22070/cs.2024.18278.1345  

آحری (. طراا  الگوی باب1121پور فریدحن ، شهربانو. )تل . شراب ، هوما. غفاری آشتیان ، پیمان. آبادی فراهان ، مری غیاو
. 1۳1-111 ( 9)11، گردشاااااگری ح بوساااااهه . 12بیمااااااری کوحیاااااد   براثاااااردر صااااانهت گردشاااااگری  

9504.231210.22034/JTD.2021.27https://doi.org/  

(. حاکاحی پدیدارشناساانة ارزش خریاد   9299محبا. ) ، خون سیاحش،اللهرحح، زابل ، کامری فتحهل ، متینه، ایدرزاد  هن ای ، 
  .22-1۳  (9)19، بحقیقااات بازاریاااب  نااویا«. نباال ایدااس»ح « نباال حای»از کانااال یدپارچااه از دیاادگا  مشااتریان  

https://doi.org/10.22108/nmrj.2022.128760.2447    

 

یااب  ابا ار سانجش پیشاایندهای     اعترار (. ساخت ح 929۳هوشنس. ) زاد ،بافند  زند ، علیرضا ح بق  ،صمد عال ، ،میترا مرین ،
 ی ایا فاالنامه جغراف ستار  برریا  ح مشاهد(.    2های ارزش )مطالهه موردی  هتل دحطرفهمشارکت مشتری مرتن  بر دیدگا  

   https://sanad.iau.ir/Journal/gjts/Article/999514 . 22-22  (19)12، یگردشگر یفضا

(. بررسا  باأثیر اناواع برفیهاات فارحش بار نماایش برناد در         1۳22نژاد اصل، آیدا، ایدرزاد ، کامری  ح محترم، راای . ) مریخ
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