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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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 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

-وال .هدای زنجیدره بدأمیا دارد   بأثیر بیشتری بر رویده  جهیدرنت، استاغلب بسیار قدربمندبر از بولید  یفروشامروزه، خرده

را  هدا آنآورد بدا قیمدت   کنندگان خود فشار مدی مداوم بر بأمیا طوربهفروش مسلط است که نمونه خوبی از یک خرده 1مارت
ظهور بجارت الکترونیک در نسل چهارم بازاریابی، عصر ادغام اربراطات حقیقدی   .کاهش دهد و سطح خدمات را بهرود بخشد

های موجود خود اضدافه  دیجیتال( را به فروشگاه - فروشان استرابژی همه کاناله )فی یکیو مجازی باعث شده بسیاری از خرده
بخدش همدراه بجربده کداربر     (. ایا امر با بوسدهه رویکدرد خریدد لد ت    929۳، 3و گائو کیبان؛ 9292، 2کنند )نوجد و همکاران

های آنلایا، فروشی و بهداد زیادی از کانالبر ایجاد یک بجربه یکپارچه بیا فضای فی یکی خردهکه ی فروشخردهدیجیتالی، به 
متمرکد    فناّورانده های دیجیتالی( از دستگاه -های اجتماعی و برکیب متنوع )فی یکی ی هوشمند، وب، رسانهرهااف انرم ازجمله
ی در مطالهدات مربدوب بده اربراطدات     بوجهقابلعلاقه  کهدرحالی(. 929۳، و گائو کیبان، 9212، 4)اشتاینهوف و همکاران است

فروشی در ایدا عصدر   گونگی درک ارزش مشتریان از فضای فی یکی خردهوجود دارد، بمرک  کمتری بر چ 5بازاریابی یکپارچه
 بده  بدا بوجده  ، ایبندابرا  .(9292، 8؛ الکسداندر 9212، 7کید و داد ردات یپلاز؛ 9212، 6جدید وجود دارد )ورهوف، کانان و اینما

  شدهر باشدد، چده    فروشدی فی یکدی را چده مرکد    ، لازم اسدت فضدای خدرده   9فروشی همه کانالهبغییرات ناشی از محیط خرده
، 10برای درک بجربه فهلی مشتری بازدید کندی  )نوجدد و همکداران    ملابیک فروشگاه آجر و  یا سوپرمارکت، چه مرک  خرید

9292.) 
و  )گدالارزا  مفهوم در بحقیقات بازاریابی و خدمات اسدت بریا اصلی مفاهی  حتی شایدبریا ارزش مشتری یکی از اساسی

عنوان یک منرع کلیدی م یت رقدابتی و قلدب اسدترابژی    برای سالیان متمادی، به .(9292همکاران، ؛ نوجد و 9212، 11همکاران
؛ 1222، 12است، زیرا ایجاد ارزش مشتری باید دلیل وجود شدرکت و قطهدام موفقیدت آن باشدد )ودراف     شدهشناختهوکار کسب
 14وکددارروی مددل کسددب  13سددتروالدرنقدش اسددترابژیک ارزش مشدتری نیدد  بوسددط بحقید  او    .ب( 9291ورلدددز،  - لدروی 

ارزش بدرای   ،کندد زیرا یک سازمان چگونه ارزش را ایجاد، بحویل و بسدخیر مدی  ؛ (9212ورلدز،  - )لروی است شدهمشخص
را نسرت به دیگری انتخاب مدی  فروشخردهدلیلی است که مشتریان یک  ایا رایوکار قرار دارد؛ زمشتری در هسته مدل کسب

 .(9291، 16یجارویو سار یمکانتیر؛ 9212، 15گنوریو پ)اوستروالدر  کنند
 اسدت  شدده شدناخته گیدری و ارزیدابی مشدتریان    کننده بصمی عنوان یک عامل کلیدی بهییاعلاوه بر ایا، ارزش مشتری به

، ارزش مشدتری مدربرط کدردن    را بدا  قرل از خریدبرآورد خاص، بحقیقات قرلی اهمیت  طوربه .(9212، 17و همکاران )گالارزا
 شدود بازدیدد مندتج مدی   ارزش مورد انتظار مشتری از یک محصول یا خدمات به نتایج کلیدی مانند بمایدل بده خریدد و قصدد     

گیدری، ارزش مشدتری نقشدی کلیددی در     علاوه بر نقش حیدابی آن در بصدمی    .ب( 9291ورلدز،  - ؛ لروی9212رینتامکی، )
کنند که رضدایت، نیدت خریدد    خدمات را ارزیابی میکیفیت محصول یا  یکارایمشتریان  رایزکند، مرحله پس از خرید ایفا می
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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، 2و عددیل  نصدیر  ،؛ دوگدرا 9212، 1ورلددز و سدوئینا   - )ویلم  و لروی کندرا بهییا می هاآنمجدد و عرارات کلامی 
صورت آنلایا و آفلایدا  هد با بهد( و به مشتریان اجازه میتالیجیو د یکی یکند )ففروشی فیجیتال دو سیست  را ادغام میخرده

، 3بلگیتدی و همکداران  شدود ) در همان مکان خرید کنند که منجر به یک بجربه باورنکردنی برای مشدتریان مدی   ،زمانه  طوربه
شدود   های فی یکی در عصر دیجیتال بهریف مدی عنوان بحول فروشگاه(. فیجیتال به929۳، 4؛ بانیک و گائو9291؛ بانیک، 9212

عندوان پشدتیرانی فدروش طراحدی مجددد      کامل برای ارائه بجربه جدید مشتری و استفاده از اب ارهای دیجیتال به طوربهمفاهی  
 شدود و بدرعکس.  ه موجب واکنش فی یکی میبخشد کچنیا بنظیمابی فهالیت دیجیتالی را بهرود می(، 9212، 5)بابات شوندمی

کنندد، درآمدد شدرکت را افد ایش     اند که چگونه بنظیمات حیابی به ساخت یک برند کمک میبحقیقات موجود مشخص کرده
زورلدو و   ؛9212، 7نوفدال و همکداران  ؛ 9212، 6کووایسدت یو کل کدووا یو بدر میدراو و فرهندس بسدلط دارندد )موراوچ      دهندمی

بواندد بده مدا کمدک     فیجیتال می برجسته کردن( کشف کردند که 9291) 10فتاو بجیو . (9212، 9ون بیچلا ؛9212، 8همکاران
 هید هد ( نقدش جسدتجوی وضدهیت و خدود    9929) 11مشترک بهتر درک کنی . لاری اتکند با اجتماعی بودن انسان را با بوجه

 هدای فروشدی در همده کاندال   با ظهور خدرده  ،میا رو(. از ه929۳، 12)بانیک و گائو را در بنظیمات پ شکی شناسایی کرد دادن
کنندگان به بربدری  مصرف ،بنابرایا .کندعصر جدید خرید فی یکی، بجربه کاربری و بحویل سریع را آغاز می ،)آفلایا/آنلایا(

بیشدتر   بایدد بخدش  اند. خرید سدودمند و لد ت  کالایی و بربری خدمات، ال امات بیشتری را برای سرعت بدارکات مطرح کرده
ویژه برای آن دسته از محصولات که در سرد مصرف روزانه خانوارها و با فراوانی بالا، مانندد کالاهدای   موردبوجه قرار گیرد، به

  (.9299، 13انیزو و بشوند )بند مصرف خانوارها، عرضه می
عوامدل   ریبحدت بدأث   بواندد مدی که  تاس ای همه کانالهزنجیره فروشیمشتری در خردهبه دنرال اکتشاف ارزش  ،ایا مطالهه

، بصویرسدازی ذهندی،   نخسدت  اسدت کده  ایا مسئله ه  ایا د. دلیل نشناسی باشبخش بصورات ذهنی، سرگرمی و زیراییل ت
را بده   هدا آنکند بدا یدک رویدداد را واقهدی بصدور کنندد و       عنوان یک ج  حیابی از پردازش اطلاعات، به مشتریان کمک میبه

همچنیا شواهدی وجدود دارد کده مشدتری ممکدا      .(9212کی  و چا، کنند )دهای بصور شده برغیب میحمایت از آن رویدا
بخش است و ارزش زیادی برای دسدتاوردهایی کده   گیری منطقی بربری نداشته باشد، بلکه نیازمند بجربه ل تاست بر بصمی 

عدلاوه بدر ایدا،     .(9212؛ 15رایفرناندز و مور؛ 9212، 14کی  و همکارانآورند، قائل است )چنیا بجربیابی به دست می جهیدرنت
. نددارت رسمی، رسا و نمادیا محصولات کیفی ازنشان و زیراشناختی،  16یبازار پردازهمچون بربری کالایی،  مثرتیهای ارزش
؛ ب( 9291ورلددز،   - ؛ لدروی 9212، 17هیاسد یوانتدا و موج ) دنمشدتری را بهردود بخشد   ارزش درک شده ممکا است  ،روازایا

ارزش سدفر  بوانند به بولیدد  شناسی(، میمثال، بجس ، ل ت و زیراییعنوانهای ناملموس )بهبنابرایا، ایا عوامل، در قالب جنره
-زنجیدره فروشدی  در خردهسازی برای مثال، گ ینه سفارشی .(929۳دوگرا، نصیر و عدیل، ) زنده در فروشگاه کمک کنند خرید

سدازی مشدتریان   چنیا فرایند سفارشی ؛کند با محصولات را مطاب  میل خود بغییر دهندفراه  می، فرصتی را برای مشتریان ای
، سدرگرمی  نگرش مثردت  را در خل  هاآنکند که فردی بشوی  میمنحصربههای بخفیف و بحویل کوپا متنوع سرد خرید را به
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هدای  در فروشدگاه و یکسدان  برکیری یک بجربه زندده   طوربهممکا است  وکند شناختی درگیر میهای زیراییو احساس ارزش
زندده در   ارزش سدفر خریدد  های نامشهود در ایجاد مطالهات قرلی بر اهمیت جنره، ایجاد کند. همچنیا ایزنجیره فروشیخرده

 .(929۳؛ بانیک و گائو، 9212، 2و پارک ونی ؛9212، 1)بربلانچ اندفروشگاه بأکید کرده
 ازنظر ؛یی که بوانایی بشخیص و بأمیا نیازهای مشتریان را با حداقل ه ینه و م ایای مناسب دارندوکارهاوجود کسبباایا

مدیران و پژوهشدگران حدوزه بازاریدابی بایدد در بهیدیا و       ،اساس ایا بر .مشتریان به م یت رقابت مهمی دست خواهند یافت
؛ دهدشدتی  1۳21ی قائدل شدوند )حیددرزاده و همکداران،     انتخاب گ اره ارزش مشتری برگرفته از بجربه مشتریان اهمیت خاص

؛ 1۳22؛ منصدوری مویدد و همکداران،    1۳22؛ حشمتی و همکاران، 1۳22؛ مریخ نژاد اصل و همکاران، 1۳21شاهرخ و عقیلی، 
ن، و همکدارا  فتحهلدی ؛ 1121، سبز علی یمقانی و همکااان  ؛ 1۳22؛ رحیمی اقدم و همکاران، 1۳22زاده، دهدشتی شاهرخ و نری

یک سیست  کارآمد و شایسته پدس از   (.1121پور و همکاران، ؛ صالح1129طبائیا  و همکاان ، ؛ 1129؛ مرینی و همکاران، 1121
فروشدان  گردد، بخش مهمی از ابتکار عمل خدرده و بحلیل محیط درونی/ بیرونی به خل  و بحویل ارزش منتج می یابیخودارز

و بسدتر   فناّورانده  یهدا رسداخت یز، شدامل  بدوم سدت یزها بده نسدرت   شرکت ،روازایابرای رسیدن یا حفظ حالت برنده است. 
 .وکدار برندده نرودندد یدا نتوانسدتند آن را حفدظ کنندد       فرهنگی، اجتماعی و سیاسی متفاوت قادر بده ایجداد یدک مددل کسدب     

ب به بغییرات مداوم درک مشدتری از  فروشان ایرانی از اربراطات بازاریابی یکپارچه مرتنی بر اطلاعات مربوخرده ،طورمهمولبه
مربدوب بده    ی،ابید خودارزاصلی  سؤال کنند.وبحلیل برهیت نمیآوری، پایش، بج یهارزش پیشنهادی، شامل خود نظاربی، جمع

است پس از شناخت محیط ضروری  ،ایبنابرا .آورندوکار به دست میفروشی از بهامل با کسبارزشی است که مشتریان خرده
گانده  سدازی عوامدل سده   وکار( و بیرونی )بازار( حاک  بر بازار هدف، پیشایندهای اساسدی، شناسدایی و بدا پیداده    بدرونی )کس

وری فروشگاه و وفاداری نگرشی، رفتداری  گرها، فرایندها و راهرردها، نهایتام به پیایندهای حاصل از دریافت ارزش )بهرهبسهیل
 و عاطفی( دست یافت.

 مب نی نظبی

عندوان یدک   بهاریف ارزش مشتری را بهبریا ( اساس یکی از محروب1222سال پیش، زیتامل ) ۳2بیش از   ارزش مشتری
انواع شناسدی ارزش را پیشدنهاد کدرد.    بریا یکی از رایج ،(2122) 3قرارداد. چند سال بهد، هالرروکها مرادله بیا منافع و ه ینه
روزرسدانی دارد؛  ههنوز ه  ممکا است مهترر باشد، دیدگاه ما در مورد ارزش مشتری نیاز به یدک بد   هاآناگرچه مفهوم ارزش 

وکار بغییر کرده است پیشرفت در بحقیقات دانشگاهی و همچنیا عمل کسب جهیدرنتبحقیقات بازاریابی و خدمات  نهیزم رایز
خاص،  طوربه. (ب 9291ورلدز،  - ؛ لروی9212؛ هالرروک، 9921، 4کابلر و آرمسترانس) مداوم در حال بغییر است( طوربه یا)

فکدر و واگگدان محققدان خددمات و      شدیوه  اساسدام  5( در مورد منط  غالدب خددمات  9221پیشگامانه وارگو و لوش ) پژوهش
 - ؛ لدروی 9212)وارگدو و لدوش،    بغییدر داد ه  آفرینی را شناخت نظری ما از ارزش و ارزش ،بازاریابی را بغییر داد. همچنیا

نتدایج رفداه مربدوب بده خددمات       رویمهرفی شد کده   6، بحقیقات خدمات بحول9212. علاوه بر ایا، در سال (9212ورلدز، 
است که بوجه محققان بیشدتری را بده خدود جلدب کدرده       شدهلیبردد و به حوزه سودمندی از بحقیقات خدمات رکبمرک  می

 ،در حال بغییر فناّورانه و های دانشگاهیپیشرفت ،علاوه بر ایا. (929۳کاران، ؛ دوگرا و هم9212، 7)اندرسون و اوستروم است
در حدال   اساسدام  ،(9اوبدر آریرندد   مثالعنوان( و مصرف مشترک )به9212، 8ویربس و همکارانخدمابی هستند ) هایبمام بخش
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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

  .(9292؛ وارگو، 9212، 1آندریسا و همکارانوکار موجود است )کسبهای مدلبغییر 
بدریا  یکدی از اساسدی   های مختلف از حیدث مکدانی و زمدانی   در گوناگونی شرایط و موقهیت ارزش مشتری ،از همیا رو

عنوان یدک منردع کلیددی    برای سالیان متمادی، به(. الف 9291ورلدرز،  - لروی) است مفاهی  در بحقیقات بازاریابی و خدمات
مویدد  شدرکت و قطهدام    یوجدود  ماهیدت ارزش مشتری باید  رایزاست،  شدهشناختهوکار م یت رقابتی و قلب استرابژی کسب

گیدری و قضداوت   کننده بصدمی  عنوان یک عامل کلیدی بهییاارزش مشتری به .(9292، 2زیتامل و همکارانموفقیت آن باشد )
خداص، بحقیقدات    طوربه .(929۳، 3؛ بیشوف و همکاران9212، 9212گالارزا و همکاران، است ) شدهشناختهارزیابی مشتریان 

قرلی اهمیت قرل از خرید ارزش مشتری را با مربرط کردن ارزش مورد انتظار مشتری از یدک محصدول یدا خددمات بده نتدایج       
ورلددز،   - ؛ لدروی 9292دی، د )ند دهنشان مدی صورت فی یکی و دیجیتالی خرید مجدد بهکلیدی مانند بمایل به خرید و قصد 

گیدری، ارزش  علاوه بدر نقدش حیدابی آن در بصدمی      .(1112پور و همکاران، ؛ صالح929۳، 4؛ گو و همکارانب 9291، 9212
کنندد کده   کند، زیرا مشتریان ارزش محصدول یدا خددمات را ارزیدابی مدی     مشتری نقشی کلیدی در مرحله پس از خرید ایفا می

؛ دوگدرا و همکداران،   9212همکداران،   ورلددز و  - لدروی ) کندد را بهییا می هاآنرضایت، نیت خرید مجدد و عرارات کلامی 
 وکندد  ایا بغییرات اساسی در دانشگاه و همچنیا در عمل ما را مل م به بجدیدنظر در درک خود از ارزش مشتری می. (929۳
ایندد  فرارائده   طالههرو، هدف ایا مازایا گ اران بحقیقات بازاریابی و خدمات در نظر گرفته شود.عنوان یکی از پایهبواند بهمی

 خل  ارزش مشتری در فضای فیجیتال است.
شکسدتا  » اید « قطهده  کی دنیبر» یکه به مهنا شدهگرفته 5ریلیتیر یاز کلمه فرانسو یفروشکلمه خرده شهیر فروشی:خرده

(. 9292، 7؛ کی  و همکاران9219 ،6یو کامشور تیآم) دهدیرا نشان م یبا مشتر یمهامله دست ایاول ،گریدعرارتبهاست، « فله
 ییکنندگان نهاد که در آن کالاها و خدمات به مصرفکنمی فیها بهراز فهالیت یعنوان گروهفروشی را به( خرده9219) تیام
انردوه و ارائده     انید به م هاآن قرار دادنکار را با در دسترس  ایفروشی اشوند، خردهعرضه می یخانگ ای یمصرف شخص یبرا
دسدته از مشدتریان    سده فروشان غالدب،  در بازار امروز، علاوه بر خرده دهد.نسرتام ک  انجام می  انیکنندگان به مبه مصرف هاآن

های سدنتی و فی یکدی   خرید از فروشگاه ،ایا نوع مشتریان، دهندخرید آنلایا را برجیح می ،برخی از مشتریان .1د  نوجود دار
. دهند خریدهای خود را بلافاصله به خانه بررندد خرید آنلایا را دوست ندارند و برجیح می ی کهمشتریان .9 را دوست ندارند.

زمانی که یدک محصدول دارای بدرجیح     .دهندبجربه کاربر دیجیتالی را برجیح میبا که ل ت خرید فی یکی همراه . مشتریانی ۳
فروشدی  . خدرده (929۳؛ بانیک و گائو، 9292، 8و پرادان )موهارانا کانال بالای مشتریان باشد، امکان فروش آن بیشتر خواهد بود

نیازهای  و آورد با کالاها و خدمات را با مرلغی ج ئی مرادله کننداقتصادی است که افراد را گرد ه  می - یک سیست  اجتماعی
ضدروری روزمدره زنددگی را    بنهدا نیازهدای   کند که نهبولیدکنندگان منطر  میانواع را با نیازهای  کنندگان نهاییمصرف و مردم

 )دوگدرا و همکداران،  کندد  آرامش، شادی و رفاه در جامهه را برویج مدی  جهیدرنتبلکه سرک زندگی جدید و  د؛سازیبرآورده م
929۳).  

 ایخداص، افدراد در چند    طدور بهفرایند برادل است.  کی جهیکه نت 10اجتماعی برادل هینظربر مرنای  :9فروشی فیجیتالخرده
بده حدداکثر    یهدف اصل. (929۳بانیک و گائو، ) رندیگیم یمنطق ماتیبصم ها،نهیو ه  ایخود از م ا یابیبسته به ارز ،یامرادله

(. 9292کدی  و همکداران،   ) اسدت آنلایا/آفلایا( ) خرید فیجیتالی ازنظر هانهیه  به حداقل رساندنحال و درعیا ایرساندن م ا
هدامرور،،  ) رخ دهدد  یو شدناخت  یعداطف  ،یاقتصاد ،یاجتماع ،فنّاوری ،یکی یمنابع ف  یاز طر بواندیدر رابطه م یبرادل ایچن
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ل ت و  ،یوابستگ ت،یوضه یهنینامشهود ) بعکه برادل منا دهدینشان م . فضای فیجیتال(9291؛ بانیک، 9212، 1جوزیچ و کینل
 جاندات، یه ادید زاحتمدال بده افدراد   ا،یبندابرا  .(929۳بانیدک و گدائو،   ) کندد یعمل م انیمشتر یبرا  هیعنوان انگاربراب( به جادیا

)کدی  و همکداران،    گ ارندد یبه اشدتراک مد   ارزش پیشنهادی در فضای آنلایا/آفلایا یابیارز یاحساسات و افکار خود را برا
فهدال از   مندد بده مشدارکت   ممکا اسدت علاقده   انیمشتر (،929۳بانیک و گائو ) دگاهیاز د(. 9299، 2و همکاران هار یل؛ 9292
بده   یابیدسدت  یبدرا  یابید ح مدات ی( در بنظاحساسدات  انید و ب هیجاندات  ،یذهند  وندیمثال، پعنوان)به یشناخت یهابلاش  یطر

مطلدوب( و   طیمحد  ،ییربندا یمثدال، امکاندات ز  عندوان از منابع ملمدوس )بده   فروشانخرده گر،ید یمثرت باشند. از سو اتیبجرب
 انیمشدتر طدرف  مندابع ارزشدمند از    افدت یمنظدور در و اطلاعدات( بده   یمثال، لد ت، وابسدتگ  عنوانمنابع نامشهود )به ایهمچن
 ،از همدیا رو . کنندد یمطلدوب( اسدتفاده مد    اتید و بجرب بازدید مجددد  د،یخربکرار  ت،ی، رضاایبوصیه غاتیمثال، برلعنوان)به

ارزش  دریافدت  پیش از مصرف اشاره دارد که افدراد در طدول   جربه مجازیو یا ب به بفکر مرتنی بر بصویر 3ذهنی بصویرسازی
 یشدامل نگاشدت محتدوا    4اف وده تیواقه. (9291؛ بانیک، 9212ویربس و همکاران، کنند )می حفظ و بجربهخرید آن را سفر 
 (.9212، 5ندس یلیکو  مهدر ی، نسدک یلیچ، تدر یرو ید، لکایاست )هد  یو در زمان واقه یبهامل ،یمشتر یکی یف طیبه مح یمجاز
سدازی  را شدریه  یواقهد  یایممکا است عناصر دن و شدهغرق یکاملام مجاز یایدر دن یدهد که مشترنشان می 6یمجاز تیواقه
خود است. بدر   ییهنوز در مراحل ابتدا هایفناّور ایدر مورد ارزش ا یبجرب قاتی(. بحق2921، 7و همکاران رینکند )لور ایکند 

کدرد.   اسدتنتا  بدوان  را می انیمشتر یبالقوه برا یای(، م ا9212و همکاران،  روی؛ لور9212و همکاران،  لکای)ه یاساس کار قرل
قردل از   امتحدان کدردن  بجربده   کید بوانندد  هر دو می یمجاز تیاف وده و واقه تیاست که واقه ایا ذکرشدهاغلب  تیم  کی

(. 929۳؛ بانیک و گائو، ب 9291، 9212ورلدز،  - )لروی دهدائه میار دیرا در مرحله قرل از خر یرا ارائه دهند که راحت دیخر
بر اساس . (9292کی  و همکاران، کند با اطلاعات را پردازش کرده و یک بصمی  بگیرند )به مشتریان کمک می فضای فیجیتال
ربه دریافدت واقهدی یدک    ای است که دستک  از برخی جهات شریه بجبصویرسازی ذهنی، ابداع بجربه (1229) 8نظر نک و من 

مددنظر  ایا بهریف را به ایا دلیل  ،شی یا یک رویداد، چه در کنار ه  و چه در غیاب بحریک حسی مستقی  است. ایا مطالهه
بوانندد  اند، کسانی کده مدی  شود بمرک  کردهخاص روی رویدادی که در افراد مج ا بجربه می طوربه( 1229که نک و من  ) دارد

بدرای فدرار از محدیط اجتمداعی کده در آن زنددگی        و یا آمی  یک رویداد را قرل از بکمیل مجدد آن بصور کنندبکمیل موفقیت
سدرگرم  مشتریان را واقهیت به یک قلمرو فانت ی  ربغیی با دیجیتال ممکا است فضای خریدکنند، به دنرال سرگرمی هستند. می
و  ریمدا ) کنندفروشی، مشتریان خود را در دنیای واقهی در مقابل اب ارهای دیجیتال بصور میدر زمینه خرده ،اساس ایا بر د.نکن
مشدتریان در   رکردنیدر گاستدلال کردند که (. بانیک و گائو 9299و همکاران، هار  یل؛ 9292؛ کی  و همکاران، 9212، 9ستود

ها محیط ه  دنیای فی یکدی و هد    فیجیتال کهیوقتحیابی است. از  هاآنیک دنیای بخیلی و ایجاد یک بصویر واضح در ذها 
هدایی ممکدا اسدت بصدویر ذهندی روشدنی را در میدان        کند، محصولات موجود در چنیا فروشگاهدنیای مجازی را بسهیل می

 .  (929۳گائو، بانیک و ) مشتریان ایجاد کنند
اربراب بیا رضایت و وفاداری سروکار دارند در ادبیات مدیریت بازاریابی جدید نیسدتند.   مطالهابی که به وفاداری مشتری:

شوند  خدمات مرتنی بر مددیریت و خددمات مرتندی بدر بازاریدابی. اولدی پیشدنهاد        بندی میاصلی بحقی  طرقه دوشاخهبه  هاآن
، 10گ ارد )فدرودی و همکداران  بأثیر میه  خود بر عملکرد اقتصادی  به سه که  گ ارداری بأثیر میکند که رضایت بر وفادمی

                                                 
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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به ایا دیدگاه و نظریه ارزش مشتری، رضایت نتیجه درک مشدتری   بوجه (. با9292، 1نهیسککاوسک و تونهیوا -ه تیلکیو؛ 9212
بربیدب، وفداداری از باورهدای مشدتریان ناشدی      ایا(. به9292شده در مورد ارزش مورد انتظار است )زیتامل،  از ارزش دریافت

، وفاداری باعدث افد ایش   ای؛ بنابراشده بالابر از مقدار قابل حصول از دیگر فروشندگان است شود که مقدار ارزش دریافتمی
یمدت مشدتری و   مشتریان، کداهش حساسدیت بده ق    به دست آوردنها برای یافته، کاهش ه ینهسود از طری  درآمدهای اف ایش

طدورکلی، مطالهدات اولیده در مدورد     (. به9292بوچه، - یمورگان و باناس ابک،یکو؛ 9212، 2اکا وارداناشود )ها میکاهش ه ینه
کده وفداداری   به رضایت مشدتری مدربرط اسدت، درحدالی     مانند قصد خرید مجدد()اند که وفاداری نگرشی وفاداری نشان داده

 (. 9212ط است )فرودی و همکاران، رفتاری به عملکرد شرکت مربر
ها را وادار به بوجه به ایجاد و/ یا حفدظ  های واقهی بازار، شرکتگسترده بحث شد، چالش طوربهطور که با ایا نقطه همان

رفتدار خریدد و    هاآنای برند است. همچنیا، فروش زنجیرهشامل نگرش مثرت نسرت به یک خردهکه  کندوفاداری مشتری می
کنند که ه  مربوب به اربراب درک شده و ه  مربوب به حس بهل  و یک عنصر رفتاری بیشتر بدا  کارمندان را بکرار می رضایت

در  یسطح رقابت بجدار (. 9292، 3؛ چنس و همکاران9212، 9212بوجه به دوام استخدامی سازمان است )فرودی و همکاران، 
بدلاش کنندد بدا     دیبا شهیوکار هممفهوم، افراد کسب کیعنوان . بهدهدیبه رشد خود ادامه م یاندهیف ا طوربهچند دهه گ شته 

  ید هددف در نظدر گرفدت از طر    ایبه ا دنیرس یبوان براکه می ییهااز راه یکی. ابندیب یرقابت طیشرا ایبقا در ا یبرا ییهاراه
 و کدورابما  .(9292و همکداران،   خدواه حد  ؛ 9212، 4یاسدت )کومدار و پانسدار   و همکنشدی مشدتری    یوفادار رنامهب یاجرا

بده   یبه فروشدگاه و وفدادار   یوفادار یهنیرا بر اساس اهداف،  یدو نوع وفادار های پیشیا( بر پایه پژوهش9299) 5سوروسو
دارد،  یبرنامده وفدادار   یاینسرت به م ا یکه نگرش مثرت شودیم فیبهر یعنوان مشتربرنامه به ی. وفاداردنکنیم  یبرنامه، متما

طدورکلی  بده شدرکت دارد.   یهدا نسدرت بده فروشدگاه   شدود کده   مشتری منتج می نگرش مثرتبه  هفروشگای که وفاداردرحالی
بدر اسداس    انیبده مشدتر   یاضداف  یاید طرح ارائده م ا  کیدر قالب  ،یمشتر یوفاداری حفظ و برامشتریان  یوفادارری ی طرح
 ل،در عمد  .(9299؛ کدورابما و سوروسدو،   9292، 6همکارانخان و ) شودیاند، برگ ار مکرده دجایا انیکه مشتر دیخر یهاداده
خددمات خداص،    اید بده محصدولات    یدسترسد  ،پا خریدواز ک داشته باشند، یاشکال مختلف بوانندیم شدهارائه یاضاف یایم ا

 .(9299؛ کورابما و سورسو، 9212مناسرتی )فرودی و همکاران،  هایبخفیفایا و با هد ژهیو پیشنهاد قیمتی

 پیشینه پژوهش 

گ ارندد  شدواهد   کننددگان بدأثیر مدی   بر رفاه مصرف دیهای خرارزش ایآ»عنوان ( با 929۳) دوگرا و همکاران مطالهه جینتا
ها و ابهاد ارزش ایاربراب ب ،یحیبفر دیاز خر یاز آن است که چگونه آگاه یحاک« ی/ مجازیکیفروشی الکتروناز خرده یبجرب

کنندگان بدأثیر  مصرف دیها بر رفاه خرارزش ریسا ،یارزش اجتماع ج بهدهند که ها نشان میافتهی. دکنمی لیرا بهد دیرفاه خر
 گ ارد.بأثیر می هاآن یمجدد و عرارات کلام دیبر قصد بازد گ ارند که متهاقراممی

 9یکد یاعتماد الکترون ،8یکیالکترون یمشتر تیبأثیر رضا» یبررسدر  (9291) 2و همکاران میائومیائو پژوهش  جینتا ایهمچن
ای بده اثدر واسدطه    «یوکار به مشدتر کسب 12کیبخش بجارت الکترون در 11یمجدد مشتر دیبر قصد خر 10و ارزش درک شده

پدردازد. ایدا پدژوهش اطلاعدات     رضایت مشتری الکترونیکی، اعتماد الکترونیکی و ارزش درک شده بر قصد خرید مجدد مدی 
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کمک کندد   هاآنبواند به میکه  کندوکار به مشتری فراه  میفروشان آنلایا بجارت الکترونیک کسبارزشمندی را برای خرده
هدای  را بشوی  کندد بدا خریددهای مکدرر را از فروشدگاه      هاآنهایی را بر اساس رفتار مشتریان خود ابخاذ کنند و با استرابژی

 فروشی آنلایا انجام دهند.خرده
درصددد   «نظر شدده دید بجد یگونه شناس  مدرن، یارزش مشتر یروزرسانهب»مطالهه ( با 9212) ورلدز - لرویرو  ایهم از
حسداب  وکار را بده و عمل کسب یعلم قاتیدر بحق ریهای اخشرفتیکه پ یدر مورد ارزش مشتر افتهیبکامل دگاهید کیارائه 
ارزش  یگونده شناسد   ،یهدای اضداف  اندواع ارزش  ییشناسدا  ایهای موجود و همچنارزش نواعدر ا یبا بازنگر نکهیو ا آوردمی

 کند.روزرسانی میهالرروک را به
بدا هددف    «های ارزش در بنظیمات سدرویس بررسی محرک» ای با عنوان( مطالهه9212) 1یوجنیا روی  و همکاران ا،یبنابرا

وفدادار  هدای  بنددی و کشدف بخدش   ابخاذ یک رویکدرد بقسدی   ، استفاده از ادبیات مربوب به غنای چندبهدی ارزش درک شده
بدر روی   لید وبحلهید بج ز همیا رو ا انجام دادند، هاآندهنده خدمات بر اساس ادراکات ارزشی ارائه بهکنندگان نسرت مصرف
، کیفیدت محصدول، ارزش   خددمات  کیفیدت ی، های وفاداری، از طری  نه بهد ارزش )کارایی، خدمات( انجام شد  کارآمدپاسخ

هدای  دهندده وجدود گدروه   نتایج نشان ، بنابرایاشناختی، فرار و اخلاقهیجانی، ارزش برای پول، ارزش اجتماعی، ارزش زیرایی
مشدتریان در  بدرای  نوع ارزش است. کارایی بوسدط وفداداربریا افدراد در اولویدت اسدت       2ان وفادار بر اساس مختلف مشتری
هدا را بهیدیا   محصول، وفاداربریا بخش تیفیشناسی، همراه باکاما نه برای اثاثیه من ل. ارزش هیجانی و زیرایی ؛یخواربارفروش

هدای  فروشان باید بر بقویت آن ابهاد ارزشی بمرک  کنند که وفاداری مشتری نسرت به فروشگاهخرده - یکند. پیامدهای عملمی
بنهدا عناصدر ملمدوس و نداملموس، بلکده عناصدر عملکدردی و        ، نههاآندهد. حوزه بخصصی فروشی را بهتر بوضیح میخرده

 کند.احساسی را با ه  برکیب می
هدای  نده یدر سراسدر زم  یاز ادراک با گد اره  ارائده ارزش مشدتر   »عنوان ای با مطالهه( 9212) 2رینتامکی و کروس ایهمچن

 یکنند که در آن ارزش مشترمی دیبائرا  ی، چارچوبمتحدهالاتیااز فنلاند، گاپا و  یهای بجربداده شان،یهاافتهی «فروشیخرده
های ارزش لیاست. پروفا یو اثرات کلام تیبا رضا ارزش، مربرط ایو نماد یاحساس ،یعملکرد ،یادکننده ابهاد اقتصمنهکس
بدر   یرقدابت  تیو وضده  چگونه کشور، کانال، دسته محصول کهایا یابیارز یبرا یلیبحل نشیاساس، ب ایا بر جادشدهیا یمشتر
 کند.فراه  می گ ارند،بأثیر می یاز گ اره ارزش مشترای نهیزم یابیارز یارهایمه

و  یند یاند از پدژوهش مر اند عرارتداشته مطالهه ایاربراب را با ا ایشتریکه ب هاییپژوهش یدر مطالهات داخل ایبر ا علاوه
ارزش  دوطرفده  دگاهید بدر د  یمرتن یمشارکت مشتر یندهایشایاب ار سنجش پ یابیاعترار ساخت و »مطالهه ( با 1129همکاران )

 یرقدابت  تیبا کسب م  یدانش مشتر ایدهد که برو نشان می شیپژوهش پ «(مشهدو   یستاره برر 2 های  هتلی)مطالهه مورد
و کسدب   یبا وفادار شدهادراکارزش  ایب گریو از طرف د انیمشتر شدهادراکبا ارزش  یدانش مشتر ایب ایهمچن یو وفادار

 وجود دارد. یاربراب مثرت و مهنادار یرقابت تیم 
 ژهید بدا ارزش و  یو شدرکه اربرداط   یابیبازار ینوآور تیرابطه قابل یبررس»عنوان ( با 1121و همکاران ) خایک اساس ایا بر

 یندوآور  تید قابل ایاز آن اسدت کده بد    یحداک  «یهای خصوصد در بانک یو ارزش مشتر یارزش همکار یانجیبرند با نقش م
وجدود دارد،   یه مهندادار رابطد  یو ارزش مشدتر  یارزش همکار یانجیم شبرند با نق ژهیبا ارزش و یو شرکه اربراط یابیبازار
و  یابید بازار یندوآور  تید قابل ایو بد  یارزش همکار یانجیبرند با نقش م ژهیو ارزش و یابیبازار ینوآور تیقابل ایب ایهمچن

و  یارزش همکدار  یانجید برندد بدا نقدش م    ژهیو ارزش و یشرکه اربراط ایو ب یارزش مشتر یانجیبرند با نقش م ژهیارزش و
 وجود دارد. یرابطه مهنادار یارزش مشتر یانجیبرند با نقش م ژهیو ارزش و یاربراط یهاشرکه انیم ایهمچن

 یشن سروش

 نددها یایو پ ندهایشدا یپاسدت.   شدده انجدام ماهیت اکتشدافی   ازنظرروش کیفی و  ازنظرهدف کاربردی و  ازنظرایا پژوهش 

                                                 
1. Maria-Eugenia Ruiz et al 
2. Rintam¨aki & Kirves 
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، بندابرایا  اسدت  انیمشدتر  یوفدادار  شیبا بأکید بدر افد ا   ایرهیفروشی زنجخرده تالیجیف یدر فضا یفرایند خل  ارزش مشتر
صورت اکتشدافی اسدت. در ایدا مرحلده از پدژوهش بدا روش کیفدی و از طرید          ها در ایا بخش از پژوهش بهگردآوری داده

ی هدای ارزش مشدتر  صورت عمی  اقدام به شناسایی کدهای باز، محوری و نظری در مورد گد اره به افتهیساختار مهینمصاحره 
ی و کاوشی( همه افدراد  نیبشیپرقابلیغکمکی  سؤالاتو جهت هدایت )از  شدهایبدوشود. برای نیل به ایا هدف، پروبکل می

 شود.ی هدف واحد پژوهش استفاده میوسوسمتنمونه به 
 شدده انتخداب راهررد پدژوهش   مثابهبهدر ایا پژوهش که  ادیداده بنپارادای  مسلط بر ایا مطالهه بفسیرگرایی است و روش 

ای و ها، بئوری زمینده از داده بر خواستهی بئورهای است، در زمره پارادای  بفسیری پژوهشی قرار دارد. بئوری بنیادی )که با نام
شود( روش بحقیقی عام و روشی استقرایی و بفسیری است که بارنی گلی ر و آنسد  اشدتراوس   نی  شناخته می ادیداده بنبئوری 

( انجدام  ادید داده بنای )(. ایا بحقی  با استفاده از روش بحقی  کیفی و نظریه زمینه1122ی و همکاران، آباداویغاند )رائه کردها
کددهای محدوری زیداد بایدد بدرای       دارا بدودن هدا و پراکنددگی آن و از طرفدی    به انحصار اطلاعات بده مصداحره   بوجه شد. با
در مدل، از روشی استفاده شود که در عیا جامع بودن بواندایی   استفادهقابلبه اطلاعات  هاآن ها و بردیلایا داده لیوبحلهیبج 

دهد . ایا نظریه به پژوهشگر ایا امکان را میاستی مناسری ای نظریهی زمینهمانور و انهطاف بالایی نی  داشته باشد، ل ا نظریه
به بدویا بئدوری جدیدد    شدهفیبهرهای از پیش ی استفاده از بئوریجابهبا در مواردی که امکان بدویا فرضیه وجود ندارد، 

از محیط واقهی و در  شدهیگردآورهای بر اساس داده درواقعکه  بپردازد. ایا بئوری جدید نه بر مرنای نظر شخصی پژوهشگر
بحقی  جامهی درباره  قرلام یی است کههاموضوعشود. به عراربی ایا روش برای کسب شناخت درباره شرایط واقهی بدویا می

در ایدا   فناّورانده هدای زیرسداختی و   های فرهنگی، اجتماعی، سیاسی و یا بفاوتو یا دانش ما به فراخور بفاوت نشدهانجامآن 
 زمینه محدود است.  

 هدا شدونده قالدب مصداحره  فروشی کشور که از حیث گ اره ارزش خررگان بجربی و نظری صنهت خرده موردمطالههجامهه 
 است  شدهاشاره شوندگانمصاحرههای به سایر ویژگی 1در جدول که  سال سابقه کار هستند 2دارای بیش از 

 

 

 مشخصات جمعیت شناختی خبرگان تجربی .1جدول 
ف

دی
ر

 
 مدت س  قه جنسیت مقطع أحصی ی رش ه أحصی ی

  FMCGی ابهیزنجه ی فبوشگ ه

  بدن یتفع ل
 عنوان شغ ی

 مسئول فروشگاه دیلی مارکت - جانرو سال 12 مرد کارشناسی عمران سازه 1

 مسئول فروشگاه دیلی مارکت - اف  کوروش سال 2 مرد کارشناسی مدیریت صنهتی 9

 مسئول فروشگاه مینی دیلی مارکت - جانرو سال 12 مرد دیپل  یاحرفهفنی  ۳

 مسئول فروشگاه مارکتدیلی  - جانرو -فروشگاه شخصی  سال 11 مرد دیپل  کامپیوبر 1

 مسئول فروشگاه دیلی مارکت سال ۳ زن کارشناسی یشناسستیز 2

 مسئول فروشگاه دیلی مارکت سال 9 زن کاردانی فنی عمران 2

 مسئول فروشگاه دیلی مارکت - اف  کوروش سال 2 مرد کارشناسی حسابداری 2

 مسئول فروشگاه دیلی مارکت - هایپر می سال 2 زن کاردانی وکاری کسباحرفهمدیریت  2

 سرپرست فروش فروشگاهی دیلی مارکت - جانرو سال 2 مرد دیپل  برق 2

 سرپرست فروش فروشگاهی دیلی مارکت - جانرو سال 2حداقل  مرد کارشناسی حسابداری 12

 سرپرست فروش فروشگاهی دیلی مارکت - اف  کوروش سال 12 مرد کارشناسی یبیآمهندسی  11
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 سرپرست فروش فروشگاهی دیلی مارکت - فروشگاه محلی سال 2 مرد کارشناسی کامپیوبر اف ارنرم 19

 مدیر منطقه اف  کوروش سال 2 مرد ارشد یکارشناس ام بی ای استرابژیک 1۳

 مدیر فروش فروشگاهی دیلی مارکت - اف  کوروش سال 19 مرد کارشناسی مهندسی عمران 11

 
عنوان نمونه انتخاب و شدواهد لازم گدردآوری   برای بررسی موضوع پژوهش، بخشی از جامهه بهدر ایا مرحله از پژوهش 

های کیفی از ندوع هدفمندد   است. انتخاب نمونه بحقی  در پژوهش گرفتهانجامصورت هدفمند و نظری گیری بهگردد. نمونهمی
هه هدف بحقی  و با آگاهی، دسدت بده انتخداب    (. در ایا روش پژوهشگر با شناخت جام1122ی و همکاران، آباداویغ) است

کده   ها با زمانی ادامه یافتاست، زیرا مصاحره شدهاستفادهگیری نظری زند. همچنیا از نمونهبحقی  می موردنظرهدفمند نمونه 
هدای  کشدور )فروشدگاه   فروشدی خرده در صنهت نظری و با خررگان بجربی مصاحره 11اشراع نظری ایجاد شد. در ایا مطالهه 

شد، امدا بدرای    حاصلبه اشراع نظری  19است که با مصاحره  شدهانجامای اف  کوروش، دیلی مارکت، جانرو، هایپرمی( زنجیره
 مراحث دو مصاحره پایانی بکراری بوده است. اغلب کهیطوربهادامه یافت،  11اطمینان بیشتر با مصاحره 

 پروتکل مصاحبه .2جدول 

مهرفی پژوهشگر و 

 مصاحرهاقدامات 

 پروبکل مصاحره

  یکننده و هدف بحقمصاحره مهرفی •

 ... تیدرباره اهم حیبوض •

 کنندهشرکت تیاطلاعات و اخ  رضا یبر محرمانگ یدبأک •

 ریضرط صدا و بصو یکسب اجازه برا •

 

 یتجمه یرهایمتغ

 یشناخت

 

 شوندهمصاحره یکل اطلاعات

  یدق یبه نام و مشخصات شخص ازین بدون

 یشغل گاهیجا سمت و •

 کنندهمصرفبجربه در حوزه رفتار   انیم •

 سازمان مربرط ایکشور  •

 پروتکل مصاحبه .2جدول ادامه 

بقاضای و جواز 

 مصاحره

سؤالات با روش 

 بکرارشونده

 سلام و احترام  با

 دیبأکای با فروشی زنجیرهبر خل  ارزش مشتری در فضای فیجیتال خرده مؤثرشناسایی پیشایندها و پیایندها  منظوربهمصاحره  ایا

در ایا مصاحره  یکه با رضایت و بواف  قرلاست. از ایا شدهی بنظبر اف ایش وفاداری مشتریان با استفاده از رویکرد گلی ری 

 .دیمفصل پاسخ ده طوربهانه و صادق شودیممطرح  که ی. خواهشمند است به سؤالابکن یماز شما بشکر  کنیدیمشرکت 

1-1- 
 یابأمای کالاهای بند مصرف خانوارها )دیسکانت(؟ چه نیازی از مشتریان را مربفع یا های زنجیرهشناخت کلی شما از فروشگاه 

 کند؟می

1-9- 
)مداوم یا مقطهی( علت؟  استکنید؟ اگر جواب مثرت ای کالاهای بند مصرف خانوارها خرید میهای زنجیرهآیا شما از فروشگاه 

 اگر خیر، از کدام فروشگاه و چرا؟

9- 

9-1- 

 :مصاحره یا و سؤالات اصلیمضام

اگر سفر خرید شما را بررسی کنی ؟ چه م ایایی )کیفیت محصول، قیمت محصول، انتخاب محصول و خدمات فروشگاه، محیط 

 و...( پرداختی شما رضایت شما را در پی خواهد داشت؟ ونقلحملپول، زمان، )ی هانهیه فروشگاه، بجربه خرید( در قرال 

9-9- 

همواره بخفیف ای های زنجیرهاز فروشگاه کردن یدخرمردم را به ، راحتی و غیره( فنّاورانهارزش فروشگاهی )محیط،  به چه می ان

( رهیو غکیفیت، قیمت و بنوع  ازنظریی )هایژگیومشتری چه  های اساسی و مصرفی روزانه ازنظرو کالا چرا؟ ؟دکنیبشوی  م

 د؟نمهرفی و عرضه گرد باید د و چگونهندار

 مشتری برای خرید مایحتا  روزانه خود دنرال چه نوع فروشگاهی 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 )زمانی، بلاش، مالی،  صرفبهحاضر  ،چه م ایا و یا سودی یبه ازاچه انتظاری دارند؟ ای های زنجیرهاز فروشگاه انمشتری

 ؟ استریسک خرید، ریسک امنیتی( در فروشگاه 

 چرا؟و ندارد؟  کردن یدخردارد و کدام فروشگاه ارزش  کردن یدخربه نظر شما کدام فروشگاه ارزش  -9-2

9-2- 
ها و اقدامابی لازم فهالیت ؟ برای ل ت از خرید چهمحرک خرید هستندمورد می ان چه به  یها فروشگاهجشنواره/هابخفیفانواع 

 است؟

 یبهد یهایریگیامکان پ یکننده و بررسبشکر از شرکت مصاحره 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 نسرت فروشگاه هاییکالااقلام گروه  اغلبنخست ای های زنجیرهفروشگاه

در  ینترنتیا دیو خردهند، بجربه کاربری شخصی و محلی کوچک پوشش می

و  یزمان نهیو ه  یشخص یهامراقرت ،یجمله سلامتاز یمشتر یانهیکاهش ه 

نرود  ایموقع و کاهش به لیونقل و انتظار بحوحمل نهیکالا، ه  یجستجو نهیه 

 یانقضا خیبا بار یانتخاب یکالا  یارسال دقو  موقعبهحتی ارائه درخواست بماس و 

و برعکس  یحضور یبه مشتر ایآنلا یمشتر لیدبه نرخ بر هایاامناسب و همه 

ی اف ارهانرمو برخورداری از  از فروشگاه دیمرابب بازدبه .است تیحائ  اهم

حس  کردن یببرغبا  یدارد و از طرف ییبس ا ریفروش بأث شیاف ا یبرا هوشمند

و رفتار  دیخر یکارامنجر به فد دیو خر یبرنامه باز جادیو ا یمشتر انهیجول ت

شود، دومیا بفاوت جوریت کالایی طر  سلیقه و خواست می یمشتر یشهروند

و بنوع کالایی  موردنظرجستجوگرهای صفحات مجازی  ایو منطقه  مشتریان

ای در محلات با امکانات های زنجیره، فروشگاهاستید مشتری برگرفته از رفتار خر

از همیا رو  کنندیمو فهالیت  افتتاحن دیکی محل سکونت مردم  روبه رشد فنّاورانه

ای و کالاهای های زنجیرهنظارت دولت و نهادهای وابسته به دولت بر فروشگاه

 .ستاهای شخصی از فروشگاه بررانهیگسخت مرابببه شدهعرضه

 هاییاقلام گروه کالا غلبا ،یارهیزنج یهابفاوت فروشگاه ایاول

در بستر آنلایا کوچک  یو محل یشخص یهارا به نسرت فروشگاه

 . دهندیپوشش مو آفلایا 

 

 انیو خواست مشتر قهیطر  سل ییکالا تیبفاوت جور ایدوم

 همچنیا و جستجوگرهای صفحات مجازی و یا فروشگاهی منطقة

ی در محیط آفلایا و مشتر دیبرگرفته از رفتار خر ییبنوع کالا

  ،فضای مجازی

 

 جملهاز وابسته به دولت یبفاوت نظارت دولت و نهادها یاسوم

 یهافروشگاه در مورد سازمان به یرات و یا اینماد الکترونیکی

از  بررانهیگمرابب سختبه شدهعرضه یای و کالاهازنجیره

 .است یشخص یهافروشگاه

 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

؛ موقعبهو  ستهیشا طوربه یمشتر اتیبه شکا یدگیرس ان،یاز انتظارات مشتر

 دیخود را در سفر خر دیخر فهرستدرصد انتظار دارند  22 یبالا

در زمان،  ییجوصرفه یتامنهاکنند  هیو به دیخر یامرحله ک)آنلایا/آفلایا( ی

 ندیو فرا یی، ل ت از بجربه کاربریکالا ی، مدت جستجوونقلحمل نهیه 

موقع  انیمشتر یاساس انتظاراتاز  گرید یکیکنترل داشته باشند،  دیخر

نسرت به عرف بازار  ایقرا و نسرت به ر یشنهادیپقیمت، کیفیت خدمات 

 یارزنده به نسرت فداکارفی یکی و دیجیتالی خدمات  برمه و کمتر باشد 

 .کنند افتیدر شتریب

های فروشگاه ی ازمشتر انتظارات یاول یان،مشتر یاساس یازهایناز 

امکان  جملهاز، است شخصی متفاوت یهافروشگاه نسرتبا  ایزنجیره

 یاربقا برای یمشتر یدکه رفتار خر یطورو مقایسه کالایی  یساز یآگاه

 یژهو هاییفبخف ،شنهادهایای مه  بوده، پسطح فروش فروشگاه زنجیره

از  کافیشناخت  باشند. یانمشترحضوری یا مجازی  یداز عادات خر یدبا

با  ییو آشنا ییشناسا برایو ماهانه خانوارها  یسرد مصرف روزانه هفتگ

 یتحائ  اهمه یا خریداران اینترنتی محل یانمشتر یهاو خواسته ی سلا

 .است

هفته اول ماه و مشاهده رفتار خرید  ویژهبه ،با بحلیل فروش طول ماه

با کسب دانش مشتری به الگوی بهرود عملکرد سطح فروش  تامینهامشتریان، 

 ی محیطی ورسانعرضه انواع گروه کالایی از طری  اطلاع هنحوالگو  برمه و 

را  چسبدلای، بجربه کاربری دوره هایها، بخفیفدیجیتالی، فروش ویژه

رسند. مشاوره خرید برگرفته از آگاهی کالایی و موقع انتخاب کالا می

 یدهفته اول ماه و مشاهده رفتار خر ویژهبه ،فروش طول ماه یلبا بحل

نیروی بهرود عملکرد  یبه الگو یبا کسب دانش مشتر تامینها یان،مشتر

 ی از طر ییعرضه انواع گروه کالا هبر الگو نحوسطح فروش و مه 

فروش فرد مثل طرح ، هوش مصنوعی و یا فردبههاپآصفحات اجتماعی، 

 .و غیره ایدوره هاییفها، بخفویژه
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راهنمایی درست بستر )آنلایا و آفلایا( طوری که رضایت مصرف مشتری 

 بر از فروش 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 نسرت فروشگاه هاییاقلام گروه کالا غلبا ،یارهیزنج یهابفاوت فروشگاه ایاول

 .دهندیپوشش مدر بستر آنلایا و آفلایا کوچک  یو محل یشخص

 به مصرف دیاز بول محصول  یعرضه مستق

 .ونقلحمل خرید آسان و کاهش ه ینه

۳ 

1 

 و یا ی فروشگاهیمنطقه انیو خواست مشتر قهیطر  سل ییکالا تیبفاوت جور ایدوم

ی در مشتر دیبرگرفته از رفتار خر ییبنوع کالا همچنیا و جستجوگرهای صفحات مجازی

 .محیط آفلایا و فضای مجازی

 سرد مصرف روزانه و ماهانه خانوارها لیبحل

 )آنلایا/آفلایا(

و  یبستر حضور در فیپا بخفوک واره وطرح

 یمجاز

2 

2 

سازمان به یرات و یا  جملهما وابسته به دولت یبفاوت نظارت دولت و نهادها یاسوم

مرابب به شدهعرضه یای و کالاهازنجیره یهافروشگاه یبر رو اینماد الکترونیکی

 .است یشخص یهااز فروشگاه بررانهیگسخت

 با نرخ مصوب یدر گردش دولت یعرضه کالا

 برچسب) یانحصار یبا نشان بجار ییعرضه کالا

 .(یشخص

2 
 نسرت هب ایهای زنجیرهفروشگاه ی ازمشتر انتظارات یاول یان،مشتر یاساس یازهایناز 

 .و مقایسه کالایی یساز یآگاهامکان  جملهاز، است شخصی متفاوت یهافروشگاه

 یاف ارهااز نرممشتری مجدد  دیقصد بازد

 شده.یهبهر

2 
ای مه  بوده، سطح فروش فروشگاه زنجیره یاربقا برای یمشتر یدرفتار خر که یطور

 باشند. یانمشترحضوری یا مجازی  یداز عادات خر یدبا یژهو هاییفبخف شنهادهایپ

بستر  یادوره دیسواب  خر لیو بحل یکاوداده

 .ایو آفلا ایآنلا

2 
با  ییو آشنا ییشناسا برایو ماهانه خانوارها  یاز سرد مصرف روزانه هفتگ کافیشناخت 

 .است یتحائ  اهمه یا خریداران اینترنتی محل یانهای مشترو خواسته ی سلا

 انیبه سؤالات مشتر یی سریعپاسخگو مهارت

 .(کاربران)

12 

11 

19 

با  تامینها یان،مشتر یدهفته اول ماه و مشاهده رفتار خرویژه ، بهفروش طول ماه یلبا بحل

 هبر الگو نحوسطح فروش و مه نیروی بهرود عملکرد  یبه الگو یکسب دانش مشتر

فرد ، هوش مصنوعی و یا فردبههاپآصفحات اجتماعی،  ی از طر ییعرضه انواع گروه کالا

 .و غیره ایدوره هاییفها، بخففروش ویژهمثل طرح 

عملکرد  تیبقو منظوربهضما خدمت  آموزش

 یمحیطی و دیجیتال ی، بسترانسان یروین

ی دوستانه با نظر کارشناس صورتبه دیمشاوره خر

 در فضای حضوری و مجازی

 )آنلایا/آفلایا( وفادار انیبه مشتر یاعترار دیخر

هدای متندی   شود. در مرحله کدگ اری باز، دادهو از طری  مصاحره گردآوری می اولدستشواهد پژوهش با استناد به منابع 
یابدد. بدرای انجدام    سازی اختصاص میمفهوم برایهای متنی یک کدباز است. به هر قطهه از داده شدهمشخصدر قالب مفاهی  
وش کدگ اری باز به روش سطر بده  روش سطر به سطر است. در ایا ر هاآنهای مختلفی وجود دارد که یکی از کدگ اری راه
گیرند که پدالایش و بفکیدک   گیرد. در مرحله کدگ اری محوری، مفاهی  کدگ اری شده در یک خانواده قرار میسطر انجام می

شدوند.  های فرعی به ه  مربرط مدی ها و مقولهآمده از کدگ اری باز است. در ایا مرحله از کدگ اری، مقولهدستهای بهمقوله
گیدرد.  ها در داخل مجموعه کوچکی از مفاهی  و مقولات انت اعی قرار میسازی، دادهیکپارچه برایحله کدگ اری نظری، در مر

 شود.به سؤالات بحقی  پاسخ داده می هاآنو از اربراب بیا  شدهاستخرا ها ها در قالب مضموندر ایا مرحله مقوله
است و در ایا روش ابد ار گدردآوری اطلاعدات     ادیداده بنشود، روش می در مطالهه اول که از روش بحقی  کیفی استفاده

آورد با و موقهیتی را فراه  می شدهشناختهآوری داده در پژوهش کیفی بریا روش جمععنوان اصلیمصاحره است. مصاحره به
د. هددف  نلغات خاص خود بشریح کن که بجربه کرده، با استفاده از زبان و طورآنکنندگان دیدگاه خود نسرت به دنیا را شرکت

کننددگان از  ، مصاحره محدود نروده و شرکتایبنابرا .کنندگان از عم  موضوع استاز ایا نوع مصاحره، استخرا  پاسخ شرکت
منظدور افد ایش   ( پژوهشگران کیفی به9212) 1کرسول و پوس ازنظرکنند. روی بجارب خود درباره موضوع موردنظر بحث می

منظدور اعترارسدنجی ایدا    بده  ،های خود باید در هر پژوهش از راهرردهای متفاوبی استفاده کنند. بر همیا اساسپژوهشاعترار 

                                                 
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 دوم سرپرستان فروش سطح های زنجیرهپژوهش مهیارهای متفاوت مصاحره بکرارشونده سطح اول مسئولیا فروشگاه
 گرفته شد. به کارسوم مدیران فروش و مدیریت منطقه 

گدردد و  عندوان نمونده انتخداب مدی    صورت بصدادفی بده  ها چند مصاحره بهبرای محاسره پایایی باز آزمون از میان مصاحره
مصاحره کدهای  گردند. در هرشود و کدها با یکدیگر مقایسه میدر فاصله زمانی کوباه و مشخص دو بار کدگ اری می هرکدام

وبحلیدل  گردند. بدرای بج یده  مشخص می «عدم بواف »عنوان و کدهای غیرمشابه به «بواف »عنوان مشابه در دو فاصله زمانی به
هدا بدر اسداس کدگد اری بداز،      در ایا رویکدرد بحلیدل داده  که  است شدهاستفاده سامانمندو رویکرد  ادیداده بنها از روش داده

 شود. محوری و نظری انجام می

 ه ی ف ه

گدردد و باعدث کشدف    پدردازی مدی  بندی و مفهدوم با یکدیگر مقایسه، مقوله هاادهبازددر کدگ اری  درواقع  1کدگ اری باز
 د.شوبندی میو طرقه افتهی لیبقلطورکلی در ایا مرحله حج  زیاد اطلاعات شود. بهها میمقوله

 اصلی کدگ اری محوری است. مقولهها به   فرایند مربرط کردن مقوله9کدگ اری محوری
بده مسدئله اصدلی بحقید  و رویکدرد محقد  در        بوجده  سازی و پالایش نظریه اسدت. بدا  یکپارچهکدگ اری نظری  فرایند 

سپس کدها مورد مقایسه مداوم قرار گرفدت و آن دسدته از    ،است« 21»د که در بحقی  حاضر بهییا ش ها، کد محوریمصاحره
کدهایی که بر یک جنره مشترک دلالت داشتند، عنوان کدهای باز ه  دسته را به خود گرفتند و از برکیب کدهای باز ه  دسدته  

ر بسدهیل در  منظدو بندی شد، سدپس بده  کدهای محوری حاصل گردید و بحت عنوان پیشایندها، مقوله محوری و پیایندها طرقه
 سازی استفاده گردید و کدگ اری نظری انجام پ یرفت.  فرایند یکپارچه

 11کدد محدوری و    21کددباز،   12۳ای های زنجیرهمصاحره با خررگان بجربی و نظری فروشگاه 11در ایا مطالهه با انجام 
کده در   اسدت  شدده یبندد طرقهیایندها صورت پیشایندها، مقوله محوری و پبه شدهییشناساکد نظری استخرا  و سپس کدهای 

 است. شدهیطراحدر قالب مدل بومی  ،1شکل 
 
 

 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 فروشگاهی مجازی سریع دیخربرای علائ  راهنما 

 سازی محیطی و برلیغاتآگاه

 مصرف یراهنماو استند بروشور 

 در بستر آفلایا و آنلایا عیسر بسویهزمان انتظار خرید و  کاهش

 یو مجاز یفروش حضور یهاکانال  یاز طر دیخر ندیکنترل فرا

 و دیدرس بودن فروشگاه به فروشگاه کنندهمصرفآسان  یدسترس

 ونقلحمل د آسان و کاهش ه ینهخری

9 

1 

1 

۳ 

9 

۳ 

9 

 شناسیزیرایی

 مطروع یو بو ینورپردازمحیطی بمی  و نیروی آراسته با 

 بخشآرامشو آهنس ملای  و  مونوکرومبا  ییفضا

 واضح با جانمایی استاندارد ییکالا دمانیچ

 کاربر ی و بصریسمه ی،عاطف اتاربراط

 متیق برچسب و در  ییشفاف کالا دمانیچ

۳ 

9 

۳ 

9 

۳ 

                                                 
1. Open coding 
2. Axial Coding 
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 اف ار هوشمندپ و یا نرمآشکل و طراحی داخلی صفحات وب، 

 از سرک محصولات و بنظیمات فضای مجازی بخشل تبجربه ملموس و 

۳ 

1 

 نیروی انسانی متخصص

 کارکنان ی شیو برنامه انگ یثرات شغل

 کارکنان یسازمان یبه رفتار شهروند پاداش

 ی کارکنانرفتار تیبه ابتکارات و خلاق پاداش

 کارکنان دوستیو نوع یجوانمرد هیروح تیبقو

 انهمکار یو بهامل یاربراطات سازمان

 بستر محیطی و دیجیتالی ی،انسان یرویعملکرد ن تیبقوو ضما خدمت  آموزش

۳ 

9 

۳ 

۳ 

1 

۳ 

 بربری خدمات

 ی در فضای حضوری و مجازیدوستانه با نظر کارشناس صورتبه دیمشاوره خر

 خان و  آقابوسط فروشندگان  انیمشتر هتیمشااستقرال و 

 (کاربران) انیبه سؤالات مشتر یی سریعپاسخگو مهارت

 یمجاز یدر سطح فروش و فضا یرفتار صادقانه و همدلانه با مشتر

 در انتخاب محصول کنندهمصرف اعتمادبه  منجرمهارت اربراطی 

9 

1 

1 

۳ 

۳ 

 قیمت

 محصولات (تی)وان ر ینرخبکواره طرح

 یو مجاز یبستر حضور در فیپا بخفوک واره وطرح

 )آنلایا/آفلایا( عرف بازارکالایی و  کالا متناسب باکیفیت یبها

 یتالیجیو د یکی یف طیدر مح یو مصرف یاساس یکالاها یرو یدائم فیبخف

 ییاستوک کالا یبرو یجیپکبخفیفی و گ اری قیمت

 اییرهزنجبه پیشنهاد فروشگاه  روشهای فکنندگان در کمپیامشارکت بأمیا

 ی در بستر فی یکی و دیجیتالیو مناسرت یفیهای بخفو بسته هاپکیج

 های فروش حضوری و مجازیکانالدر  متیق یروزرسانبه

1 

2 

۳ 

9 

1 

1 

9 

9 

حفظ حری  خصوصی 

 مشتری

 ی بوسط اب ارهای هوشمند با حفظ حری  خصوصیاز اطلاعات مشتر نهیاستفاده به

 کارگیری اطلاعاتحاصل از به منافع

 از دریافت اطلاعات شخصی کنندهمصرفآگاهی 

 کنندهمصرفهویتی  ارائه خدمات با حداقل 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 کالایی

 (یشخص برچسب) یانحصار ینشان بجاربا  ییعرضه کالا

 به مصرف دیاز بول محصول  یعرضه مستق

 کنندهیابأمشدن محصول به  مرجوعامکان 

 ایو آفلا ایدر بستر آنلا ییبنوع کالاودی و جمو

 با نرخ مصوب یدر گردش دولت یکالا عرضه

1 

۳ 

9 

2 

1 

 

انگی  های هیجانبرنامه

 فروشگاهی

 یتالیجیدفی یکی و  یفضا دیو خر یباز یهاطرحایجاد 

 ایآفلاو  ایبستر آنلا یدیبلک فرا ایجشنواره جمهه باشکوه 

 همراهانمشتریان و به  یمناسرت 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 و جشنوارهباشکوه با طرح هیبرنامه افتتاح 

 هاسمرلو  هانشانهبا استفاده از  هامسابقهایجاد 

1 

9 

 یسازیسفارش

 مشتریان دیطر  عادات خر ییعرضه انواع گروه کالا

 )آنلایا/آفلایا( سرد مصرف روزانه و ماهانه خانوارها لیبحل

 ایو آفلا ایبستر آنلا یادوره دیسواب  خر لیو بحل یکاوداده

 ی فصلی مشتریانازهاینو  یزندگ وهیش یبررس

 ات خرید گ شته بستر محیطی و واقهیت مجازیحیطر  برجیی لااک شنهادیپ

 )آنلایا/آفلایا( وفادار انیمشتر یبرا ییرزرو کالا امکان 

 )آنلایا/آفلایا( وفادار انیبه مشتر یاعترار دیخر

 آفلایا و آنلایا مشتریان دیروند خر یبندو دسته یبررس

9 

۳ 

9 

۳ 

1 

1 

1 

1 

 نوآوری خدمات

 دیخر یجهت راحتنویا  یفنّاور یریکارگبه

 بهیهدستور  و یا برکیرات محصولسازی آگاه یکیالکترون وسکیک

 یهوش مصنوع هایبات  یاز طر ییارائه اطلاعات کالا

 یمجاز یفضا  یاز طر یمصرف اقلام مصرف قهیاثر و طر س یمکان ارائه

 عیحساب سرو روند بسویهنویا  یحسابدار ست یساستفاده از 

 یاف وده و مجاز تیپ، وب، واقهآ ،یفروش حضور یهاکانال یسازآسان

9 

9 

9 

1 

9 

۳ 

 پیایندها

 ریسک عملکردی

 در بستر محیطی و فضای مجازی کالا با نشان استاندارد مهترر عرضه

 ینترنتیاخرید سفارش مطاب  با ارسال 

 شهرات یدر بمام شدهیداریخر یکالاو یا بهویض  یامکان مرجوع

 مشتریانرفتار  درزدگی دلکاهش 

 برراحت هایفیبخف برای کیلجست یهانهیه  کاهش

 مرابریسلسله تیریجای مدبه یسیمابر تیریمد ینیگ یجا

1 

۳ 

1 

۳ 

9 

1 

 وفاداری

 زمان بازگشت مشتری به محیط فروشگاهی و یا فضای مجازیمدت

 یو مجاز یو انتخاب مجدد خدمات حضور دیبازد

  دیگسترش سرد خرفراوانی و 

 )آنلایا/آفلایا( دیو بکرار خر دفهات خرید در طول دوره اف ارش

 شدهیهبهر یاف ارهااز نرممشتری مجدد  دیقصد بازد

 و عملکرد خدمات مجازی مثرت از رفتار فروش یذهن ریبصو

 ی شنهادیپ یبه فروشنده و کالا اعتماد

  گرانیبه ددر سطح )آنلایا/آفلایا( از عملکرد فروشگاه  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

 وفاداری پیایندها

 در فضای حقیقی و مجازی فروشگاه اییهبوصو  یکلام غاتیبرل

 ویژه در فضای حقیقی و مجازی فروش هایطرحنسرت به انتظار مشتاقانه 

 یو شرکه اجتماع یمجاز یفضا یهاالمان یروزرساناز به تیحما

9 

1 

9 

 
 همکنشی مشتری

 ی های مناسرتبه جشنواره مشتری اقیاشت

 در محیط آفلایا و آنلایا فروش یهاطرح در یمشارکت آگاهانه مشتر

 رویدادها در بستر محیطی و صفحات اجتماعیبهامل اجتماعی موقع اجرای 

1 

1 

1 

 1 بازگشت سرمایه  وری فروشگاهبهره
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 عملکرد مالی )سودآوری( 

 کنندگانیابأملجستیک 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،

 ایرهید فروشی زنجخرده تالیجیف یدر فضا یفرایند خل  ارزش مشتر ندهایایو پ ندهایشایپهدف اصلی از انجام ایا مطالهه 
-زنجیره هایبجربی و نظری فروشگاه خررگان با جامع مصاحره 11است. به همیا منظور  انیمشتر یوفادار شیبا بأکید بر اف ا

 شناسدی، زیردایی  خریدد،  )سدهولت  نظری کد 11 و محوری کد 21 کدباز، 12۳ ها حاکی از شناساییای انجام شد، بحلیل یافته
 انگید  هیجدان هدای  برنامده  کدالایی،  بربدری  مشدتری،  خصوصدی  حری  حفظ قیمت، خدمات، بربری متخصص، انسانی نیروی

. اسدت  فروشدگاه(  وریبهدره  و وفاداری، همکنشدی مشدتری   عملکردی، ریسک خدمات، نوآوری سازی،سفارشی فروشگاهی،
ربدوب بده هدر یدک     بندی ایا عوامل و کددهای م دستهکه  است شدهیبندطرقه و پیایندها پیشایندها شدهییشناسا کدهای سپس
  یحفدظ حدر   مدت، یخددمات، ق  یمتخصص، بربدر  یانسان یروین ،شناسیزیرایی د،یسهولت خرپیشایندها شامل  اند از عرارت
 و پیایندها شامل ریسک خدمات ینوآور ،سازیسفارشی ،یانگی  فروشگاههای هیجانبرنامه ،ییکالا یبربر ،یمشتر یخصوص

 .استفروشگاه  وریبهره و وفاداری، همکنشی مشتری عملکردی،
سازی محیطی در محیط فروشگاهی مجازی، آگاه سریع دیخربرای علائ  راهنما سهولت خرید از پیشایند مدل بومی شامل 

 ندد یکنترل فرادر بستر آفلایا و آنلایا،  عیسر بسویهزمان انتظار خرید و  کاهش، مصرف یراهنماو استند بروشور و برلیغات، 
و دیددرس بدودن فروشدگاه و     بده فروشدگاه   کنندهمصرفآسان  یدسترسی، و مجاز یفروش حضور یهاکانال  یاز طر دیخر

ه ینده   جملهازهای مشتری ؛ ارزش پیشنهادی در سهولت خرید کاهش انواع ه ینهاست ونقلحمل خرید آسان و کاهش ه ینه
و ریسک عملکردی از پیایندد مددل بدومی    است  ونقلحمله ینه  کاهشزمانی، روانی، جستجوی کالایی، سهولت دسترسی و 

امکدان  ی، نترنتد یاخریدد  سفارش مطداب  بدا   در بستر محیطی و فضای مجازی، ارسال  کالا با نشان استاندارد مهترر عرضهشامل 
 کیلجسدت  یهدا نهیه  کاهشمشتریان، رفتار  درزدگی دل، کاهش شهرات یدر بمام شدهیداریخر یکالاو یا بهویض  یمرجوع

؛ ارزش پیشدنهادی در ریسدک   اسدت  مرابردی سلسله تیریجای مدبه یسیمابر تیریمد ینیگ یجاو  برراحت هایفیبخفی برا
دی کرمشدتریان از حیدث مرلدر پرداختدی و کیفیدت کدار       الید خ یراحتاطمینان و ضمانت پس از مصرف برای  ارائهعملکردی 

 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 شدهیداریخرمحصول 
هشت نوع ارزش متفاوت را بر اسداس مدابریس سده بمدای  دو در دو      یگونه شناسکننده پارادای  در پژوهش رفتار مصرف

گیدرد. مطالهده هدالرروک یدک مددل      در نظر می و فهال در مقابل واکنشی( گرا یگریدبیرونی در مقابل درونی، خود در مقابل )
، 3، بازی2، بربری1کارایی)گیرد بر می ارزش مربره سوم را پیشنهاد و اعترارسنجی کرده است که هشت نوع ارزش حاصل را در

فدراه    ،بهددی ارزش و شواهد بجربی را در حمایت از ایا مفهوم سه (8و مهنویت 7، اخلاق6، احترام5، وضهیت4شناسیزیرایی
 همسو است.   (9212) ( و ویندوسوییر9291، داگلاس )(9291) بانیک ها با بحقیقاتاست. نتایج ایا یافته کرده

های مختلدف بده یدک    بومهای ابهاد ارزش مشتری در بسترها و زیستها و بناقض در یافتهبا وجود بهدد گ اره مطالهه ایا
. اف ایدد مدی  زیر هایجنره در بجربی بازاریابی و مشتری ارزش مورد در دانش بدنه سازی شده پرداخته و بهاجماع و مدل بومی

 طدور بده  و دهدد می بوسهه و بأثیر مشتری ارزش بجربی بر که بخشیل ت عوامل بررسی با را موجود پژوهش ادبیات ایا اول،
شناسی در محیط فی یکی و زیرایی انگی  فروشگاهی وهای هیجانبرنامه بربری کالایی، بربری خدمات، که دهدمی نشان بجربی

 بردادل  نظریده  فیجیتدال  فروشدی خدرده  زمینه در بخشیل ت عوامل چنیا بررسی. گ ارندمی بأثیر ارزش درک شده بر دیجیتالی
 بده  دسدتیابی  بدرای  را نامحسدوس  و محسوس منابع دو هر مشتریان و وکارهاکسب دهد،می نشانکه  داد گسترش را اجتماعی
خریدد و   بصدمی   که منتج بده رضدایت از   فرایند خل  ارزش مشتری به پژوهش ایا کنند. دوم،می مرادله فردمنحصربه بجارب

بسدترهای   سداختا شناسدایی پیشدایندها و فدراه      بدا  را داندش  فهلی بدنه کار ایا سوم، .پردازدمیاست، وفاداری به فروشگاه 
 . دهدمی گسترش خل  ارزش مشتری را اجرائی، پیایندهای

فرایند خلد  ارزش   چگونه کهایا نشان دادن با فروشیخرده صنهت مدیران برای را مفیدی هایدیدگاه همچنیا مطالهه ایا
 ازآنجاکده . مشتری، وفاداری رفتداری، نگرشدی و کدارکردی را فدراه  آورد     9فروشی ارمغان همکنشیخرده بواند بهمی مشتری

سدازی  سازی شده پیادهرا با مدل بومی مدرن خرید رفتار موجود، فروشیخرده هایفروشگاه با دارند اصرار صنهت کارشناسان
 در مهمدی  نقدش  به یک سطحی از کیفیت خدمات بربر برساند و در امتداد رفتار خرید مطمدئا  فروشی راهبا صنهت خرد ندکن
 سدفر  و داده قرار هدف را 11نسل زد مشتریان که دارد چیا در گیاهی فروشگاه یک 10آرایش مکلوازم مثلام،. کند ایفا زمینه ایا

 را مشدتریان  کده  اسدت  فروشگاه ورودی در دیجیتالی صفحات دارای شرکت ایا. کندمی اعطا هاآن به را بریشخصی و پویابر
 امکان ایا مشتریان به رگلب بخش در هوشمند هایآینه کهدرحالی کند،می دعوت 12مک  وی چت کوچک برنامه به پیوستا به
 قرم مادون لمسی صفحات ایا، بر علاوه. کنند امتحان را رگلب رنس 12 عملام خود، هوشمند هایگوشی اسکا با با دهدمی را

 در لدوکس  برندهای وفروشان خرده ایا، بر علاوهکنند. می بوصیه را اساسی و پایه سایه یک و داده بشخیص را مشتریان چهره
 مطالهده،  ایدا  بجربدی  شواهد به. با بوجه دهندمی ارائه را شخصی ازحدشیب عطر و شده رزرو پیش از بهویض هایاباق چیا

هدای  ، برنامده )آنلایا/آفلایا( ، نوآوری در خدماتسازیسفارشی مانند جویانهل ت عوامل بر باید فروشیخردهصنهت  مدیران
بصدمی  خریدد و    از در امتداد رضایت مشتری که فرایند خل  ارزش زیرا کنند، بمرک  شناسیزیرایی فروشگاهی و انگی هیجان

 هدای نشدانه  از سدازی سفارشدی ، )آنلایا/آفلایدا(  نوآوری خدمات ازآنجاکه. رسداداری حاصل از بهامل مشتریان به ثمر میوف
 بنظیمدات  بایدد فروشدان  خدرده  .دشدو می پدیدار عینی بصاویر و کلمات ذهنی، بصویرسازی هایدستورالهمل بصری و کلامی،

 با را آینده محصولات بوانندمی همچنیافروشان خرده. شود روشا بصویر با کنند طراحی هاویژگی ایا با برکیب در را حیابی

                                                 
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 
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 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 

 
 

 
 

 خواهدد  مفیدد  محصدولابی  چنیا از واضح ذهنی بصویر یک ایجاد برای که دهند نمایش دیجیتال نمایشصفحه یک از استفاده
بده عرداربی خریدد سدخت      و انجمدادی  محصدولات گیداهی، یخچدالی    عرضه نحوه روی فروشان بایدخرده ایا، بر علاوه. بود

داری و مصدرف انتقدال دهندد،    طریقه نگه ی، اطلاعات مفیدی ازنظرحیا سرگرم را که مشتریانطوری، بهکنند کننده کارمصرف
 مددیران  شدود، مدی  مشدخص  و برانگیختگی ل ت با سرگرمی ازآنجاکه. دهند اف ایش فروشگاه در را خود بجربیات کهیطوربه

 بفریحدی  هدای فهالیدت  و کنندد  سرگرم فردحال منحصربهدرعیامتنوع و  محصولات ارائه با را مشتریان بوانندمی فروشیخرده
 ارائده  بدا  را مشدتریان  بوانندد ای مدی فروشدان زنجیدره  خدرده  مثال،عنوانبه، کنند متصل ه  به سرد مصرف خانوارها را با همسو

 سدرگرم  خدود پ فروشدگاهی، صدفحات مجدازی    آدر  دوستان با رویداد یگ اربه اشتراک فرصت و محصول آزمون بسهیلات
بحویدل   به مشتریان احتمالی در فضدای واقهیدت مجدازی بدازخورد     فروشگاه در مشابه های هوشمندبرنامه از استفاده با و کنند
 کمدک  مشدتریان  شدناختی  هایبلاش کاهش به است ممکا فروشان کالاهای بند مصرف خانوارهاخرده ها،روش ایا در. دهند
 .منجر شود شتریم ارزش درک شده اف ایش به که دنکن

 کنندد  بأکید های مختلفسکوفروشگاه و محصولات در بستر  یابیموقهیت و نمایش روی فروشان بایدخرده ایا، بر علاوه
 بواندمی موقهیتی چنیا. دسازن متقاعد و داده اف ایش را هاآن شناختیزیرایی ارزش بصری، بجربه کاربری درنهایت ج ابیتکه 

 شدیک  محصولات ارائه با بوانندمی فروشان همچنیاخرده. کند بشوی  بربری احساس و محصولات کردنلمس  به را مشتریان
 بجربده  بدر  شدناختی زیردایی  ارزش افد ایش  برای( غیره و صدا ها،چراغ مثال،عنوانبه) حسی یپیشنهادها با هاآن اربراب دادن و

فروشدی  خدرده  وفداداری مشدتریان   افد ایش  هایروش مورد در مفیدی هایدیدگاه همچنیا مطالهه ایا. بگ ارند بأثیر مشتریان
 نیداز،  شناسدایی  شدامل کده   دارد بأکیدد  مشدتری  گیدری بصدمی   فرایندد  بر بصمی  از رضایت ازآنجاکه. کندمی فراه  ایزنجیره

 فرایندد  از مرحلده  هدر  سداخت  روی فروشدان بایدد  خدرده  اسدت،  خریدد  بصدمی   و هدا جایگ یا ارزیابی اطلاعات، جستجوی
  .کنند بمرک  ای در راستای کسب وفاداری به فروشگاه مرتنی بر بهامل مشتریانفروشی زنجیرهخرده در گیریبصمی 
فروشی کشدور ایدران، بدرای بوسدهه فرایندد خلد        در صنهت خرده فناّورانههای زیرساختی و با وجود محدودیت ا،یبنابرا

هدای متهدددی را   ت و ادراکات مشدتریان هددف اهمیدت بسدیاری دارد. روش    های ارزشی، انتظاراارزش مشتری، درک اولویت
وبحلیدل  نظرسنجی، مصاحره، بررسی نظرات کداربران در رسدانه اجتمداعی، بج یده     ازجملهبوان برای ایا منظور به کاربرد، می

مندی از امکانات حاضدر  بهره رفتار خرید فی یکی و بجربه کاربر دیجیتالی در فضای واقهیت مجازی با مشتری ازنظر یآنرفتار 
ایت بر اساس دیدگاه مرتنی بر بجربه زیسته مشدتری در بسدتر محیطدی و فضدای     درنهی از هیئت مشاوره مشتری. برخوردارو 

بریا م ایا و/ یدا  بوانند ارزش فروشگاه را اف ایش دهند. ایا شامل اف ایش مه مجازی، متخصصان باید ارزیابی کنند چگونه می
بوجه داشدته باشدید کده    هنگام بلاش برای اف ایش ارزش مشتری، مه  است  های مشتریان هدف است.بریا ه ینهکاهش مه 

زیرایی بصری واقهیت مجازی قرار گیرندد.   ریبحت بأثطراحی فروشگاه فی یکی و یا  ریبحت بأثبوانند ها میانواع ارزش اغلب
بوانندد  سطح آنلایا/آفلایا نی  مدی  یبازار پردازشناسی ایجاد کرد، طراحی و زیرایی بوان بابریا اربراب را میکه بدیهیدرحالی

و همچنیا  انگی ، بربری خدمات، م ایای نوآوری(های هیجانمانند برنامه)مستقی  یا غیرمستقی  سایر انواع ارزش مثرت  طوربه
  قرار دهند. ریحت بأثبرا  مانند قیمت، حفظ حری  خصوصی مشتری و ریسک عملکردی()انواع ارزش منفی 

 سپ سگ اری

حمایت مهنوی و همکاری در اجرای پدژوهش حاضدر سپاسدگ اری     برای از مهاونت محترم پژوهشی دانشگاه آزاد اسلامی
 .شودمی

 .شودمقاله و ارائه نظرهای ساختاری بشکر و قدردانی می محتوایاز آقای دکتر بختیاری به خاطر بازبینی 

 .شودر ارائه نظرهای ساختاری و علمی سپاسگ اری میاز داوران محترم به خاط

حاضر و ارائده نظدر    پژوهشمطالهه متا دلیل  جناب آقای دکتر حسیا وظیفه دوست بهدانند از نگارندگان بر خود لازم می
 .ارزشمند سپاسگ اری نمایند
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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

 من  ع

نشدریه  (. طراحی مدل مدیریت بجربه مشتری خددمات بدانکی.   1۳22زاده، علی. )سهیدنیا، حمیدرضا و بدیع ،حشمتی، ابراهی 
  https://doi.org/10.1108/JIMA-10-2018-0200 .922-912، (11) 11، بازرگانی مدیریت هایعلمی کاوش

(. ارزیابی رابطه ارزش مورد انتظار مشتری با عملکرد مددیریت  1۳21علی. )یاحسدل، احمد و سلطانی، زنده ،حیدرزاده، کامری 
 . 22-12  22، شماره اقتصاد و مدیریت. (CRM)اربراب با مشتری 

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

و قصدد خریدد مجددد.     دهانبهدهانبأثیر راحتی استفاده از خدمات بر برلیغات  (.1۳21)عقیلی، زهره.  ،دهدشتی شاهرخ، زهره
   https://doi.org/10.34785/J018.2022.682. ۳2-12  (12)، سال پنج ، شماره دوم، شماره پیاپی بحقیقات بازاریابی نویا

بجربده عدالی    (. مطالهه جامع بجربه مشتری با رویکرد بحلیل مضمون چگونده 1۳22زاده، محمد. )نری ،دهدشتی شاهرخ، زهره
 .112-22  2۳، پیدداپی 1، سددال هجددده ، شددماره   جسددتارهای مدددیریت بازرگددانی  بددرای مشددتری ایجدداد کنددی ؟    

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

مند بر ارزش طول عمدر مشدتری.   (. بأثیر بازاریابی رابطه1۳22فاریابی، محمد و ع ی خواه آلان ، سهیده. ) ،رحیمی اقدم، صمد
  https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.26767562.1399.18.105.5.8 .21-29  122، شماره های بازرگانیبررسی

یابی بهینه با رویکرد (. ارائه مدل مکان9299نواز، نادر و سر علی یمقانی، علی. )غریب ،احمدی، محمد ،سر علی یمقانی، کرری
فروشی با استفاده از بحلیل مضمون و مهادلات سداختاری بفسدیری.   محور( در صنهت خرده یابی مکانگئو مارکتینس )بازار

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