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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 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 
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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. 
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مــؤثر بــر خلــق  نــدهایایو پ ندهایشــایپ
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 ـزنج فروشیخرده  ـبـا تأک  ايرهی بـر   دی
ــزا ــادار شیافـ ــتر يوفـ ــا  انیمشـ بـ

  يزریگل کردیاستفاده از رو

 صابر صالح پورنویسندگان: 
 حسین عماري، 1

 علیرضا بافنده زندهو  2*
3 

، واحـد تبریـز،   بازرگـانی گـروه مـدیریت   مدیریت بازاریـابی   مدیریت بازرگانیدانشجوي دکتري،  .1
 ایران.دانشگاه آزاد اسلامی، تبریز، 

   )Salehpour.saber@gmail.com( 
استادیار مدیریت بازاریابی، گروه مدیریت بازرگانی، واحـد بنـاب، دانشـگاه آزاد اسـلامی، بنـاب،       .2

 (نویسنده مسئول)   ایران.
 .  مدیریت صنعتی، گروه مدیریت، واحد تبریز، دانشگاه آزاد اسلامی، تبریز، ایراندانشیار  .3

   )bafandeh@iaut.ac.ir( 
 
* Email: hossein.emari@bonabiau.ac.ir DOI: 10.22070/cs.2025.19674.1401  

 چکیده
بـا تأکیـد   اي رهیزنج یفروش خرده تالیجیف يدر فضا يخلق ارزش مشتر ندیفرا ندهایایو پ ندهایشایپ

روش  ازنظرهدف کاربردي،  ازنظر. روش پژوهش حاضر استحاضر  انیمشتر يوفادار شیبر افزا
شامل خبرگان و متخصصان در صنعت  موردمطالعهکیفی و بر اساس ماهیت اکتشافی است. جامعه 

نفـر   14گیري هدفمند و قضاوت نظري، بـا  تفاده از روش نمونهاي بوده و با اس ی زنجیرهفروش خرده
از روش  آمـده  دسـت  بـه هـاي  داده لیوتحل هیتجزاست. سپس براي  شده انجامها مصاحبه عمیق  از آن
هـا   است. به همین منظور، تحلیل مصاحبه شده استفاده ظاهر شوندهمبتنی بر رهیافت  ادیداده بنکیفی 

کارگیري رویکرد گلیزري، کدها  و با به شدهبندي  محوري و نظري تقسیمبه سه دسته کدگذاري باز، 
ــا ــ یی شناس ــه دهگردی ــت. یافت ــدها     اس ــوري و پیاین ــه مح ــایندها، مقول ــی پیش ــته کل ــه دس ــا در س ه

. 1انـد:   ، سـه جـز اصـلی ایـن مـدل بـومی عبـارت       آمده دست بهاساس نتایج   اند. بر این شده يبند طبقه
. محـوري (اسـتراتژیک در مقابـل    2یص نیازهـاي اساسـی مشـتریان)    پیشایندها (شناسـایی و تشـخ  

توانـد   ی مـی علم ـ. پیایندها، از طریق این مدل عملیاتی، تحقیقـات  3 )عملیات و ادراك در مقابل پیشنهاد
ها  این زمینه در تجربی بازاریابی و مشتري درباره ارزش دانش بدنه به مطالعه اینبهتر ادغام شود. 

 ارزش تجربـی  بـر  کـه  بخشـی لـذت  عوامـل  بررسـی  با را موجود پژوهش ادبیات این اول، افزاید: می
پـردازد   می فرایند خلق ارزش مشتري به پژوهش این دوم، دهد. می گسترش گذارند، می تأثیر مشتري

 بدنـه  کـار  ایـن  سوم، .شود خرید و در ادامه وفاداري به فروشگاه می تصمیم که منجر به رضایت از
خلق ارزش مشتري  شناسایی پیشایندها و فراهم کردن بسترهاي اجرائی، پیایندهاي با را دانش فعلی

 .دهد می توسعه را
 

 .ی فیجیتالفروش خردهارزش مشتري، وفاداري مشتري،  :ها کلیدواژه
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 مقدمه 
 ــامروزه، خرده ــیار قدرتمندتر از تولید    یفروشـ ــتاغلب بسـ ــتري بر رویه  جهیدرنت، اسـ  . هاي زنجیره تأمین داردتأثیر بیشـ

لط اسـت که نمونه خوبی از یک خرده  1مارتوال ار میمداوم بر تأمین  طوربهفروش مسـ را   هاآنآورد تا قیمت  کنندگان خود فشـ
د طح خدمات را بهبود بخشـ ر ادغام ارتباطات حقیقی    .کاهش دهد و سـ ل چهارم بازاریابی، عصـ ظهور تجارت الکترونیک در نسـ

هاي موجود خود اضـافه  دیجیتال) را به فروشـگاه -  فروشـان اسـتراتژي همه کاناله (فیزیکیو مجازي باعث شـده بسـیاري از خرده
اران د (نوجـد و همکـ ان؛  2020،  2کننـ ائو  کی ـبـ د لـذت2023،  3و گـ ه رویکرد خریـ ــعـ ا توسـ اربر  ). این امر بـ ه کـ بخش همراه تجربـ

هاي آنلاین، فروشـی و تعداد زیادي از کانالبر ایجاد یک تجربه یکپارچه بین فضـاي فیزیکی خردهکه ی  فروش ـخردهدیجیتالی، به  
انهافزارهانرم ازجمله مند، وب، رسـ تگاه -هاي اجتماعی و ترکیب متنوع (فیزیکی  ي هوشـ متمرکز  فنّاورانههاي  دیجیتالی) از دسـ
ــت ــتاینهوف و همکاران اس ی در مطالعات مربوط به ارتباطات  توجهقابلعلاقه   کهدرحالی).  2023، و گائو کیبان، 2019،  4(اش

اي فیزیکی خرده  5بازاریابی یکپارچه تریان از فضـ ر وجود دارد، تمرکز کمتري بر چگونگی درك ارزش مشـ ی در این عصـ فروشـ
ان و اینمن انـ ــانـدر2017،  7کی ـو داد  بـاتیپلاز؛  2015،  6جـدیـد وجود دارد (ورهوف، کـ ابرا  .)2020،  8؛ الکسـ ا توجـه ،  نیبنـ ه  بـ   بـ

ــی از محیط خرده ــی همه کانالهتغییرات ناش ــاي خرده9فروش ــت فض ــد، چه ، لازم اس ــهر باش ــی فیزیکی را چه مرکز ش فروش
،  10براي درك تجربه فعلی مشـتري بازدید کنیم (نوجد و همکاران  ملاطیک فروشـگاه آجر و   یا  سـوپرمارکت، چه مرکز خرید

2020.( 
ی اسـ تري یکی از اسـ ایدترین ارزش مشـ لی مفاهیم حتی شـ و  (گالارزا مفهوم در تحقیقات بازاریابی و خدمات اسـتترین  اصـ

ــالیان متمادي، به .)2020؛ نوجد و همکاران، 2016،  11همکاران ــتراتژي براي س عنوان یک منبع کلیدي مزیت رقابتی و قلب اس
ب ناختهوکار  کسـ دهشـ د (ودراف  شـ رکت و قطعاً موفقیت آن باشـ تري باید دلیل وجود شـ ت، زیرا ایجاد ارزش مشـ ؛ 1997،  12اسـ
ــتروالدر  .ب)  2021ورلدز،   - لروي ــط تحقیق اوسـ ــتري نیز توسـ ــتراتژیک ارزش مشـ ــب  13نقش اسـ   14وکار روي مدل کسـ

ارزش براي  ،کندزیرا یک سـازمان چگونه ارزش را ایجاد، تحویل و تسـخیر می؛ )2019ورلدز،   -  (لروي اسـت  شـدهمشـخص
را نسـبت به دیگري انتخاب    فروشخردهدلیلی اسـت که مشـتریان یک  نیا  رایوکار قرار دارد؛ زمشـتري در هسـته مدل کسـب

 .)2021، 16يجارویو سار یمکانتیر؛ 2010، 15گنوری(اوستروالدر و پ  کنندمی
 اســت  شــدهشــناختهگیري و ارزیابی مشــتریان کننده تصــمیمعنوان یک عامل کلیدي تعیینعلاوه بر این، ارزش مشــتري به

ــتري مرتبط کردن   را بـا  قبـل از خریـدبرآورد  خـاص، تحقیقـات قبلی اهمیـت    طوربـه  .)2016،  17و همکـاران  (گـالارزا ،  ارزش مشـ
  شــودبازدید منتج میارزش مورد انتظار مشــتري از یک محصــول یا خدمات به نتایج کلیدي مانند تمایل به خرید و قصــد  

گیري، ارزش مشتري نقشی کلیدي در مرحله  علاوه بر نقش حیاتی آن در تصمیم  .ب)  2021ورلدز،    -  ؛ لروي2016رینتامکی، (
تریان  رایزکند،  پس از خرید ایفا می کنند که رضـایت، نیت خرید مجدد و  خدمات را ارزیابی میکیفیت  محصـول یا  کاراییمشـ

ارات کلامی   اآنعبـ درا تعیین می  هـ ــوئینن  -  (ویلمز و لروي  کنـ دز و سـ ــیر  ،؛ دوگرا2016،  18ورلـ ل  نصـ دیـ  .)2023،  19و عـ
صـورت آنلاین و آفلاین دهد تا به) و به مشـتریان اجازه میتالیجیو د  یکیزیکند (ففروشـی فیجیتال دو سـیسـتم را ادغام میخرده

،  20بلگیتی و همکاران شــود (در همان مکان خرید کنند که منجر به یک تجربه باورنکردنی براي مشــتریان می  ،زمانهم  طوربه
گاه). فیجیتال به2023،  21؛ بانیک و گائو2021؛ بانیک، 2018 ر دیجیتال تعریف میعنوان تحول فروشـ ود: هاي فیزیکی در عصـ شـ
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 ...با استفاده از  انیمشتر يوفادار  شی بر افزا دیبا تأک ايرهیزنج فروشی خرده تال یجیف يدر فضا يمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهای ایو پ ندهایشایپ

ــتفاده از ابزارهاي دیجیتال به  طوربهمفاهیم  ــتري و اس ــتیبانی فروش طراحی مجدد  کامل براي ارائه تجربه جدید مش عنوان پش
وندمی ود و برعکس.بخشـد که موجب واکنش فیزیکی میتنظیماتی فعالیت دیجیتالی را بهبود میچنین )، 2019،  1(باتات  شـ   شـ

ــخص کرده ــاخت یک برند کمک میتحقیقات موجود مش ــرکت را افزایش اند که چگونه تنظیمات حیاتی به س کنند، درآمد ش
دمی د (موراوچ  دهنـ ــلط دارنـ گ تسـ ــتیو کل  کووایو بر میراث و فرهنـ اران؛  2017،  2کووایسـ ال و همکـ زورلو و    ؛2017،  3نوفـ

تواند به ما کمک کند  فیجیتال می  برجسـته کردن) کشـف کردند که  2021(  6فتاو تجیو . )2019،  5ون تیچلن؛ 2018،  4همکاران
ان را با توجه ترك بهتر درك کنیم. لاري  اتتا اجتماعی بودن انسـ عیت و خود2202( 7مشـ تجوي وضـ را  دادن هیهد  ) نقش جسـ

ــایی کرد اسـ ــنـ ــکی شـ ائو  در تنظیمـات پزشـ انیـک و گـ ا ظهور خرده  ،). از همین رو2023،  8(بـ البـ انـ ه کـ ــی در همـ   هـايفروشـ
ریع را آغاز می ،(آفلاین/آنلاین) ر جدید خرید فیزیکی، تجربه کاربري و تحویل سـ رف  ،بنابراین  .کندعصـ کنندگان به برتري  مصـ

بیشــتر   بخش بایداند. خرید ســودمند و لذتکالایی و برتري خدمات، الزامات بیشــتري را براي ســرعت تدارکات مطرح کرده
رف روزانه خانوارها و با فراوانی بالا، مانند کالاهاي  موردتوجه قرار گیرد، به بد مصـ ولات که در سـ ته از محصـ ویژه براي آن دسـ

  ).2022، 9انیزو و تشوند (تند مصرف خانوارها، عرضه می
عوامل   ریتحت تأث تواندمیکه   اســت اي همه کانالهزنجیره  فروشــیمشــتري در خردهبه دنبال اکتشــاف ارزش   ،این مطالعه

رگرمی و زیباییلذت ورات ذهنی، سـ ی باش ـبخش تصـ ناسـ ئله هم این  د. دلیل نشـ ت کهاین مسـ ت اسـ ازي ذهنی، نخسـ ویرسـ ، تصـ
را به حمایت   هاآنکند تا یک رویداد را واقعی تصور کنند و  عنوان یک جز حیاتی از پردازش اطلاعات، به مشتریان کمک میبه

همچنین شـواهدي وجود دارد که مشـتري ممکن اسـت بر   .)2019کیم و چن،  کنند (از آن رویدادهاي تصـور شـده ترغیب می
میم د، بلکه نیازمند تجربه لذتتصـ ته باشـ تاگیري منطقی برتري نداشـ ت و ارزش زیادي براي دسـ   جهیدرنتوردهایی که بخش اسـ

هاي علاوه بر این، ارزش  .)2019؛  11رایفرناندز و مور؛ 2016،  10کیم و همکارانآورند، قائل اسـت (چنین تجربیاتی به دسـت می
ناختی،   12يبازار پردازهمچون برتري کالایی،   مثبتی ان  و زیباشـ ا و نمادین محصـولات کیفی ازنشـ می، رسـ   ،رو . ازایننددارت رسـ

ت  ده ممکن اسـ تري را بهبود بخش ـارزش درك شـ بنابراین، این ؛  ب) 2021ورلدز،   -  ؛ لروي2017، 13هیاس ـیوانتا و موج( دنمشـ
زنده در   ارزش سـفر خریدتوانند به تولید  شـناسـی)، میمثال، تجسـم، لذت و زیباییعنوانهاي ناملموس (بهعوامل، در قالب جنبه
گاه کمک کنند یر و عدیل،  (  فروشـ ی .)2023دوگرا، نصـ فارشـ ازي براي مثال، گزینه سـ ی  در خردهسـ تی را ايزنجیرهفروشـ ، فرصـ

 سـبد خرید سـازي مشـتریان را بهچنین فرایند سـفارشـی ؛کند تا محصـولات را مطابق میل خود تغییر دهندبراي مشـتریان فراهم می
ــربههاي تخفیف  و تحویل کوپن  متنوع ــویق میمنحص ــاس  نگرش مثبت  را در خلق  هاآنکند که فردي تش ــرگرمی و احس ، س
ناختی درگیر میهاي زیباییارزش ان  ترکیبی یک تجربه زنده    طوربهممکن اسـت   وکند  شـ   فروشـیهاي خردهدر فروشـگاهو یکسـ
هود در ایجاد مطالعات قبلی بر اهمیت جنبه، ایجاد کند. همچنین ايزنجیره فر خریدهاي نامشـ گاه تأکید   ارزش سـ زنده در فروشـ

 .)2023؛ بانیک و گائو، 2018، 15و پارك ونی ؛2018، 14(تربلانچ اندکرده
 ازنظر  ؛وکارهایی که توانایی تشـخیص و تأمین نیازهاي مشـتریان را با حداقل هزینه و مزایاي مناسـب دارندوجود کسـببااین

مدیران و پژوهشــگران حوزه بازاریابی باید در تعیین و   ،اســاس این بر .مشــتریان به مزیت رقابت مهمی دســت خواهند یافت
؛ دهدشـتی  1384انتخاب گزاره ارزش مشـتري برگرفته از تجربه مشـتریان اهمیت خاصـی قائل شـوند (حیدرزاده و همکاران،  

؛ 1395؛ منصـوري موید و همکاران،  1398؛ حشـمتی و همکاران،  1399؛ مریخ نژاد اصـل و همکاران، 1394شـاهرخ و عقیلی، 
و همکاران،   فتحعلی؛ 1401،  ســبز علی یمقانی و همکاران؛ 1399؛ رحیمی اقدم و همکاران،  1398زاده، دهدشــتی شــاهرخ و نبی

یک سـیسـتم کارآمد و شـایسـته پس از   ).1404پور و همکاران، ؛ صـالح1402طبائیان و همکاران، ؛  1402؛ مبینی و همکاران،  1401
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ــان  گردد، بخش مهمی از ابتکـار عمـل خردهو تحلیـل محیط درونی/ بیرونی به خلق و تحویل ارزش منتج می  یابی ـخودارز فروشـ
و بستر فرهنگی،   فنّاورانه  يهارساختیز، شامل  بومستیزها به نسبت  شرکت  ،روبراي رسیدن یا حفظ حالت برنده است. ازاین

  ،طورمعمول به  .وکار برنده نبودند یا نتوانســتند آن را حفظ کننداجتماعی و ســیاســی متفاوت قادر به ایجاد یک مدل کســب
ــتري از ارزش خرده داوم درك مشـ ه تغییرات مـ ارچـه مبتنی بر اطلاعـات مربوط بـ ابی یکپـ ازاریـ اطـات بـ ــان ایرانی از ارتبـ فروشـ

امل خود نظارتی، جمع نهادي، شـ ؤال  کنند.وتحلیل تبعیت نمیآوري، پایش، تجزیهپیشـ لی   سـ ی   ی،ابیخودارزاصـ مربوط به ارزشـ
اسـت پس از شـناخت محیط درونی  ضـروري  ،نیبنابرا  .آورندوکار به دسـت میفروشـی از تعامل با کسـباسـت که مشـتریان خرده

ایی و با پیاده(کسـب ناسـ اسـی، شـ ایندهاي اسـ ازي عوامل سـهوکار) و بیرونی (بازار) حاکم بر بازار هدف، پیشـ گرها،  گانه تسـهیلسـ
وري فروشــگاه و وفاداري نگرشــی، رفتاري و عاطفی)  فرایندها و راهبردها، نهایتاً به پیایندهاي حاصــل از دریافت ارزش (بهره

 دست یافت.

 مبانی نظري 

تري ال پیش، زیتامل ( 30بیش از :  ارزش مشـ اس یکی از محبوب1988سـ تري را بهترین ) اسـ عنوان یک  تعاریف ارزش مشـ
انواع شـناسـی ارزش را پیشـنهاد کرد. ترین یکی از رایج ،)9199(  1قرارداد. چند سـال بعد، هالبروكها مبادله بین منافع و هزینه

روزرسـانی دارد؛  ههنوز هم ممکن اسـت معتبر باشـد، دیدگاه ما در مورد ارزش مشـتري نیاز به یک ب هاآناگرچه مفهوم ارزش 
وکار تغییر کرده اسـت پیشـرفت در تحقیقات دانشـگاهی و همچنین عمل کسـب جهیدرنتتحقیقات بازاریابی و خدمات  نهیزم  رایز
خاص،    طوربه.  )ب 2021ورلدز،    - ؛ لروي2018؛ هالبروك، 2012،  2کاتلر و آرمسترانگ(  مداوم در حال تغییر است)  طوربه یا(

فکر و واژگان محققان خدمات و  شــیوه اســاســاً  3) در مورد منطق غالب خدمات2004پیشــگامانه وارگو و لوش (  پژوهش
ازاریـابی را تغییر داد. همچنین اخـت نظري مـا از ارزش و ارزش  ،بـ ــنـ   -  ؛ لروي2016(وارگو و لوش،    تغییر دادهم  آفرینی را  شـ

نتایج رفاه مربوط به خدمات تمرکز   رويمعرفی شد که    4، تحقیقات خدمات تحول2010. علاوه بر این، در سال  )2019ورلدز،  
  اســت که توجه محققان بیشــتري را به خود جلب کرده اســت  شــدهلیتبدد و به حوزه ســودمندي از تحقیقات خدمات رکمی

تمام  ،در حال تغییر  فنّاورانه و  هاي دانشـگاهیپیشـرفت ،علاوه بر این. )2023؛ دوگرا و همکاران،  2015،  5(اندرسـون و اوسـتروم
تند (  هايبخش ترك (به2018،  6ویرتس و همکارانخدماتی هسـ اً ،)7اوبر آریبند مثالعنوان) و مصـرف مشـ اسـ در حال تغییر    اسـ
  .)2020؛ وارگو، 2018، 8آندریسن و همکارانوکار موجود است (کسبهاي مدل

ــتري  ،از همین رو ــرایط و موقعیت ارزش مش ــی  هاي مختلف از حیث مکانی و زمانیدر گوناگونی ش ــاس ترین یکی از اس
ــت مفاهیم در تحقیقات بازاریابی و خدمات ــالیان متمادي، به). الف 2021ورلدرز،  - لروي( اس عنوان یک منبع کلیدي براي س
تراتژي کسـب ناختهوکار  مزیت رقابتی و قلب اسـ دهشـ ت،  شـ رکت و قطعاً  يوجود ماهیتارزش مشـتري باید    رایزاسـ موید شـ

گیري و قضـاوت  کننده تصـمیمعنوان یک عامل کلیدي تعیینارزش مشـتري به .)2020،  9زیتامل و همکارانموفقیت آن باشـد (
تریان   ناختهارزیابی مشـ خاص، تحقیقات    طوربه .)2023،  10؛ بیشـوف و همکاران2017، 2016گالارزا و همکاران،  اسـت (  شـدهشـ

قبلی اهمیت قبل از خرید ارزش مشــتري را با مرتبط کردن ارزش مورد انتظار مشــتري از یک محصــول یا خدمات به نتایج 
ــد  ــورت فیزیکی و دیجیتالی  خرید مجدد بهکلیدي مانند تمایل به خرید و قص ــان میص ورلدز،   - ؛ لروي2020دي،  د (ندهنش

گیري، ارزش علاوه بر نقش حیاتی آن در تصـــمیم .)4140پور و همکاران،  ؛ صـــالح2023،  11؛ ژو و همکارانب 2021، 2019
ــی کلیدي در مرحله پس از خرید ایفا می ــتري نقش ــول یا خدمات را ارزیابی میمش ــتریان ارزش محص کنند که کند، زیرا مش

ارات کلامی   ــایـت، نیـت خریـد مجـدد و عبـ درا تعیین می  هـاآنرضـ ؛ دوگرا و همکـاران،  2017ورلـدز و همکـاران،    -  لروي(  کنـ
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 ...با استفاده از  انیمشتر يوفادار  شی بر افزا دیبا تأک ايرهیزنج فروشی خرده تال یجیف يدر فضا يمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهای ایو پ ندهایشایپ

تري می. )2023 گاه و همچنین در عمل ما را ملزم به تجدیدنظر در درك خود از ارزش مشـ ی در دانشـ اسـ   وکند این تغییرات اسـ
ــود.عنوان یکی از پایهتواند بهمی فراینـد  ارائه   طالعـهرو، هدف این مازاین  گذاران تحقیقـات بازاریابی و خدمات در نظر گرفتـه شـ

 خلق ارزش مشتري در فضاي فیجیتال است.
ی:خرده هیر  فروشـ و  یفروش ـکلمه خرده  شـ دهگرفته  1ریلیتیر ياز کلمه فرانسـ تن   ایقطعه»  کی دنی«بر يکه به معنا  شـ کسـ «شـ

). 2020،  3؛ کیم و همکاران2012  ،2يو کامشور  تیآم( دهدیرا نشان م يبا مشتر یمعامله دست نیاول ،گریدعبارتبهفله» است،  
ی را به) خرده2012(  تیام   ییکنندگان نهاد که در آن کالاها و خدمات به مصـرفکنمی فیها تعراز فعالیت یعنوان گروهفروشـ

خص ـ يبرا رف شـ ه می  یخانگ ای  یمصـ وند، خردهعرضـ ی اشـ ترس    نیفروشـ انبوه و ارائه   زانیبه م هاآن  قرار دادنکار را با در دسـ
بتاً کم انجام می زانیکنندگان به مبه مصـرف  هاآن ان غالب، در بازار امروز، علاوه بر خرده دهد.نسـ هفروشـ تریان  سـ ته از مشـ دسـ

تریان .1د: نوجود دار تریان، دهندخرید آنلاین را ترجیح می  ،برخی از مشـ گاه ،این نوع مشـ نتی و فیزیکی خرید از فروشـ هاي سـ
ت ندارند. تریان .2 را دوسـ ت ندارند و ترجیح می ی کهمشـ له به خانه ببرند خرید آنلاین را دوسـ .  دهند خریدهاي خود را بلافاصـ

ــتریانی 3 ــول داراي ترجیح    .دهندتجربه کاربر دیجیتالی را ترجیح میبا که لذت خرید فیزیکی همراه  . مش زمانی که یک محص
تر خواهد بود د، امکان فروش آن بیشـ تریان باشـ ی  . خرده)2023؛ بانیک و گائو،  2020،  4و پرادان  (موهارانا کانال بالاي مشـ فروشـ

نیازهاي    و  آورد تا کالاها و خدمات را با مبلغی جزئی مبادله کننداقتصـادي اسـت که افراد را گرد هم می  - یک سـیسـتم اجتماعی
ــرف و مردم ــروري روزمره زندگی را تنهـا  کنـد که نهتولیـدکننـدگان منطبق میانواع را با نیـازهاي    کننـدگان نهـاییمصـ نیازهاي ضـ

ــازیبرآورده م ــبک زندگی جدید و   د؛س ــادي و رفاه در جامعه را ترویج می  جهیدرنتبلکه س   (دوگرا و همکاران،کند  آرامش، ش
2023(.  

 ن یخاص، افراد در چن  طوربهفرایند تبادل اســـت.    کی جهیکه نت 6اجتماعی تبادل هینظربر مبناي   :5فروشــی فیجیتالخرده
به حداکثر  یهدف اصـل. )2023بانیک و گائو،  ( رندیگیم  یمنطق ماتیتصـم ها،نهیو هز  ایخود از مزا یابیبسـته به ارز  ،يامبادله

). 2020کیم و همکاران،  ( اسـتآنلاین/آفلاین) (  خرید فیجیتالی ازنظر هانهیهز  به حداقل رسـاندنحال و درعین  ایرسـاندن مزا
ــاد ،یاجتماع  ،فنّاوري  ،یکیزیمنابع ف قیاز طر  تواندیدر رابطه م یتبادل نیچن ــناخت  یعاطف ،ياقتصـ هامبورگ، (  رخ دهد یو شـ

لذت و   ،یوابستگ  ت،یوضع  یعنینامشهود (  بعکه تبادل منا دهدینشان م  . فضاي فیجیتال)2021؛ بانیک،  2017،  7جوزیچ و کینل
ادیا ه  جـ اط) بـ ــتر  يبرا  زهیعنوان انگارتبـ ل م  انی ـمشـ دیعمـ ائو،  (  کنـ انیـک و گـ ابرا  .)2023بـ هافراد    ن،یبنـ البـ ات،یه  ادی ـزاحتمـ انـ   جـ

(کیم و همکاران،   گذارندیبه اشــتراك م ارزش پیشــنهادي در فضــاي آنلاین/آفلاین یابیارز ياحســاســات و افکار خود را برا
 ق یفعال از طر  مند به مشارکتممکن است علاقه  انیمشتر  )،2023بانیک و گائو (  دگاهیاز د).  2022،  8و همکاران  هار  یل؛  2020
مثبت    اتیبه تجرب یابیدسـت يبرا  یاتیح  ماتی) در تنظاحسـاسـات انیو ب  هیجانات ،یذهن  وندیمثال، پعنوان(به یشـناخت يهاتلاش

منابع نامشهود  نیمطلوب) و همچن طیمح ،ییربنایمثال، امکانات زعنواناز منابع ملموس (به  فروشانخرده گر،ید يباشـند. از سـو
، ايتوصـیه غاتیمثال، تبلعنوان(به انیمشـترطرف منابع ارزشـمند از  افتیمنظور درو اطلاعات) به یمثال، لذت، وابسـتگعنوان(به

تفاده م  اتیو تجرب  بازدید مجدد د،یخرتکرار   ت،یرضـا ازي  ،از همین رو.  کنندیمطلوب) اسـ به تفکر مبتنی بر   9ذهنی  تصـویرسـ
اره دارد که افراد در طول  و یا تجربه مجازي تصـویر فر  دریافت  پیش از مصـرف اشـ کنند می حفظ و تجربهخرید آن را ارزش سـ

  یتعامل  ،يمشـتر  یکیزیف طیبه مح يمجاز يشـامل نگاشـت محتوا  10افزوده تیواقع. )2021؛ بانیک، 2018ویرتس و همکاران،  (
ت (ه یو در زمان واقع کیلیچ، تریرو يد، لکنیاسـ ان می  12يمجاز تیواقع ).2017، 11نگیلیکو   مهری،  نسـ ترنشـ  يدهد که مشـ

دهغرق يکاملاً مجاز  يایدر دن ر دن و  شـ ت عناصـ بیه یواقع يایممکن اسـ ازي کند را شـ ). 9201،  13و همکاران  رینکند (لور ایسـ
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ــاس کار قبل  ییهنوز در مراحل ابتدا  هايفنّاور  نیدر مورد ارزش ا  یتجرب قاتیتحق ــت. بر اسـ و همکاران،   لکنی(ه یخود اسـ
اسـت که   نیا  ذکرشـدهاغلب    تیمز  کیکرد.  اسـتنتاجتوان را می انیمشـتر يبالقوه برا  يای)، مزا2019و همکاران،   روی؛ لور2017

را در مرحلـه    یرا ارائـه دهنـد کـه راحت  دی ـقبـل از خر  امتحـان کردنتجربـه    کی ـتواننـد  هر دو می  يمجـاز  تی ـافزوده و واقع  تی ـواقع
کند تا  به مشـتریان کمک می ). فضـاي فیجیتال2023؛ بانیک و گائو، ب 2021، 2019ورلدز،   -  (لروي دهدارائه می دیقبل از خر

تصــویرســازي  )1992( 1بر اســاس نظر نک و منز. )2020کیم و همکاران،  اطلاعات را پردازش کرده و یک تصــمیم بگیرند (
ی یا یک رویداد، چه در کنار هم و  ذهنی، ابداع تجربه بیه تجربه دریافت واقعی یک شـ تکم از برخی جهات شـ ت که دسـ اي اسـ

ــت. این مطالعه ــتقیم اس ــی مس   طوربه)  1992که نک و منز (  مدنظر دارداین تعریف را به این دلیل    ،چه در غیاب تحریک حس
آمیز یک رویداد را توانند تکمیل موفقیتاند، کســانی که میشــود تمرکز کردهخاص روي رویدادي که در افراد مجزا تجربه می

کنند، به دنبال ســرگرمی هســتند. براي فرار از محیط اجتماعی که در آن زندگی می و یا  قبل از تکمیل مجدد آن تصــور کنند
در زمینه  ،ســاسا این بر د.نســرگرم کنمشــتریان را واقعیت به یک قلمرو فانتزي   تغییر  با دیجیتال ممکن اســت  فضــاي خرید

ــور میخرده ــتریان خود را در دنیاي واقعی در مقابل ابزارهاي دیجیتال تص ــی، مش ــتوو د ریما(  کنندفروش ؛ کیم و 2018،  2س
مشـــتریان در یک دنیاي تخیلی و   رکردنیدر گاســـتدلال کردند که ). بانیک و گائو  2022و همکاران،  هار    یل؛ 2020همکاران،  

ها محیط هم دنیاي فیزیکی و هم دنیاي مجازي را فیجیتال کهیوقتحیاتی اســت. از  هاآنایجاد یک تصــویر واضــح در ذهن  
هیل می گاهکند،  تسـ ولات موجود در چنین فروشـ تریان ایجاد کنندمحصـ نی را در میان مشـ ویر ذهنی روشـ ت تصـ  هایی ممکن اسـ

 . )2023بانیک و گائو، (
تري: تند.   مطالعاتی که به  وفاداري مشـ ایت و وفاداري سـروکار دارند در ادبیات مدیریت بازاریابی جدید نیسـ ارتباط بین رضـ

کند شوند: خدمات مبتنی بر مدیریت و خدمات مبتنی بر بازاریابی. اولی پیشنهاد میبندي میاصلی تحقیق طبقه  دوشاخهبه    هاآن
؛ 2019،  3گذارد (فرودي و همکارانتأثیر میهم خود بر عملکرد اقتصــادي    به ســهمکه  گذاردکه رضــایت بر وفاداري تأثیر می

به این دیدگاه و نظریه ارزش مشــتري، رضــایت نتیجه درك مشــتري از   توجه ). با2020،  4نهیســککاوســک و تونهیوا -ه تیلکیو
شود  ترتیب، وفاداري از باورهاي مشتریان ناشی میاین). به2020شده در مورد ارزش مورد انتظار است (زیتامل،    ارزش دریافت

ت  که مقدار ارزش دریافت ندگان اسـ ول از دیگر فروشـ ده بالاتر از مقدار قابل حصـ ود از نی؛ بنابراشـ ، وفاداري باعث افزایش سـ
مشــتریان، کاهش حســاســیت به قیمت مشــتري و کاهش   به دســت آوردنها براي یافته، کاهش هزینهطریق درآمدهاي افزایش

طورکلی، مطالعات اولیه در مورد وفاداري  ). به2020بوچه، -  یمورگان و تاناس ــ اتک،یکو؛ 2016،  5اکا وارداناشــود (ها میهزینه
که وفاداري رفتاري به  به رضـایت مشـتري مرتبط اسـت، درحالی  مانند قصـد خرید مجدد)(اند که وفاداري نگرشـی نشـان داده

 ). 2019عملکرد شرکت مرتبط است (فرودي و همکاران، 
ها را وادار به توجه به ایجاد و/ یا حفظ هاي واقعی بازار، شـرکتگسـترده بحث شـد، چالش  طوربهطور که تا این نقطه همان

تري می بت به یک خردهکه   کندوفاداري مشـ امل نگرش مثبت نسـ ت. همچنین، فروش زنجیرهشـ رفتار خرید و    هاآناي برند اسـ
کنند که هم مربوط به ارتباط درك شـده و هم مربوط به حس تعلق و یک عنصـر رفتاري بیشـتر با  رضـایت کارمندان را تکرار می

در   يسـطح رقابت تجار). 2020،  6؛ چنگ و همکاران2019، 2016توجه به دوام اسـتخدامی سـازمان اسـت (فرودي و همکاران،  
ته  د خود ادامه م  ياندهیفزا  طوربهچند دهه گذشـ ب کیعنوان . بهدهدیبه رشـ هیوکار هممفهوم، افراد کسـ تلاش کنند تا   دیبا شـ

  قی هدف در نظر گرفت از طر  نیبه ا  دنیرسـ ــ يتوان براکه می ییهااز راه یکی. ابندیب  یرقابت طیشـــرا نیبقا در ا يبرا ییهاراه
ــتري   يوفادار  رنامهب  ياجرا ــارو همکنشـــی مشـ  و   کوراتمن .)2020و همکاران،    خواهحق؛ 2016،  7ياســـت (کومار و پانسـ

و وروسـ ین) بر پایه پژوهش2022(  8سـ اس اهداف،   يدو نوع وفادار هاي پیشـ گاه و وفادار  يوفادار  یعنیرا بر اسـ به   يبه فروشـ
دارد،    يبرنامه وفادار  ياینسـبت به مزا  یکه نگرش مثبت  شـودیم  فیتعر يعنوان مشـتربرنامه به  ي. وفاداردنکنیم  زیبرنامه، متما
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 ...با استفاده از  انیمشتر يوفادار  شی بر افزا دیبا تأک ايرهیزنج فروشی خرده تال یجیف يدر فضا يمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهای ایو پ ندهایشایپ

ــگاي  که وفاداردرحالی ــتري منتج می  نگرش مثبتبه    هفروش ــود که  مش ــگاهش ــبت به فروش ــرکت دارد.   يهانس طورکلی  بهش
ــتریان   يوفادارریزي طرح ــتر  يوفاداري حفظ و برامش ــتر  یاضــاف  يایطرح ارائه مزا  کیدر قالب   ،يمش ــاس   انیبه مش بر اس
تر  دیخر  يهاداده ودیاند، برگزار مکرده جادیا انیکه مشـ و،  2020،  1همکارانخان و  (  شـ وروسـ   ل،در عم  .)2022؛ کوراتمن و سـ
خدمات خاص،   ایبه محصـولات   یدسـترس ـ ،پن خریدواز ک  داشـته باشـند، یاشـکال مختلف توانندیم شـدهارائه  یاضـاف  يایمزا

 .)2022؛ کوراتمن و سورسو، 2019مناسبتی (فرودي و همکاران،  هايتخفیفایا و تا هد ژهیو پیشنهاد قیمتی

 پیشینه پژوهش  
ــرف  دی ـهـاي خرارزش ای ـآعنوان «) بـا 2023(  دوگرا و همکـاران  مطـالعـه  جینتـا ــواهـد کننـدگـان تـأثیر میبر رفـاه مصـ گـذارنـد: شـ
ها و  ابعاد ارزش نیارتباط ب  ،یحیتفر  دیاز خر  یاز آن اسـت که چگونه آگاه  ی» حاکيمجاز  /یکیفروشـی الکتروناز خرده  یتجرب

ان میافتهی.  دکنمی لیرا تعد دیرفاه خر ا ،یارزش اجتماع  جزبهدهند که ها نشـ رف دیها بر رفاه خرارزش  ریسـ کنندگان تأثیر  مصـ
 گذارد.تأثیر می هاآن یمجدد و عبارات کلام دیبر قصد بازد گذارند که متعاقباًمی

 4یکیاعتماد الکترون ،3یکیالکترون  يمشـتر تیتأثیر رضـا« یبررس ـدر    )2021(  2و همکاران میائو میائوپژوهش   جینتا نیهمچن
اي  به اثر واســطه »يوکار به مشــترکســب 7کیبخش تجارت الکترون  در  6يمجدد مشــتر  دیبر قصــد خر 5و ارزش درك شــده

پردازد. این پژوهش اطلاعات  رضــایت مشــتري الکترونیکی، اعتماد الکترونیکی و ارزش درك شــده بر قصــد خرید مجدد می
ان آنلاین تجارت الکترونیک کسـبارزشـمندي را براي خرده تري فراهم میفروشـ کمک کند  هاآنتواند به  میکه   کندوکار به مشـ

هاي  را تشــویق کند تا خریدهاي مکرر را از فروشــگاه  هاآنهایی را بر اســاس رفتار مشــتریان خود اتخاذ کنند و تا اســتراتژي
 فروشی آنلاین انجام دهند.خرده
انهبمطالعه «) با  2019( ورلدز  -  لرويرو   نیهم از تر  یروزرسـ ناس ـ: مدرن، يارزش مشـ دهنظر  دیتجد  یگونه شـ دد    »شـ درصـ
تر  یافتهتکامل دگاهید  کیارائه  رفتیکه پ  يدر مورد ارزش مشـ ب  یعلم قاتیدر تحق ریهاي اخشـ اب  وکار را بهو عمل کسـ حسـ

 ــ ،یهاي اضــافانواع ارزش ییشــناســا نیهاي موجود و همچنارزش نواعدر ا يبا بازنگر  نکهیو ا آوردمی ارزش  یگونه شــناس
 کند.روزرسانی میهالبروك را به

ــی محرك« اي با عنوان) مطالعه2018(  8یوجنیا رویز و همکاران  ن،یبنابرا ــرویسبررس با هدف    »هاي ارزش در تنظیمات س
ــده ــتفاده از ادبیات مربوط به غناي چندبعدي ارزش درك ش ــیم،  اس ــف بخشاتخاذ یک رویکرد تقس وفادار  هاي  بندي و کش

بر روي    لیوتحلهیتجزاز همین رو   انجام دادند،  هاآندهنده خدمات بر اسـاس ادراکات ارزشـی ارائه  بهکنندگان نسـبت مصـرف
ــخ ــد: کارآمدپاس ، کیفیت محصــول، ارزش خدمات  کیفیتي، هاي وفاداري، از طریق نه بعد ارزش (کارایی، خدمات) انجام ش

هاي  دهنده وجود گروهنتایج نشــان ، بنابراینشــناختی، فرار و اخلاقهیجانی، ارزش براي پول، ارزش اجتماعی، ارزش زیبایی
مشــتریان در  براي نوع ارزش اســت. کارایی توســط وفادارترین افراد در اولویت اســت  9مختلف مشــتریان وفادار بر اســاس 

ی، همراه باکاما نه براي اثاثیه منزل. ارزش هیجانی و زیبایی  ؛یخواربارفروش ـ ناسـ ول، وفادارترین بخش تیفیشـ ها را تعیین محصـ
هاي  فروشـان باید بر تقویت آن ابعاد ارزشـی تمرکز کنند که وفاداري مشـتري نسـبت به فروشـگاهخرده  - یکند. پیامدهاي عملمی

تنها عناصــر ملموس و ناملموس، بلکه عناصــر عملکردي و  ، نههاآندهد. حوزه تخصــصــی  فروشــی را بهتر توضــیح میخرده
 کند.احساسی را با هم ترکیب می

هاي نهیدر ســراســر زم ياز ادراك تا گزاره: ارائه ارزش مشــترعنوان «اي با  ) مطالعه2017(  9رینتامکی و کروس نیهمچن
 يکنند که در آن ارزش مشـترمی دیتائرا  ی، چارچوبمتحدهالاتیااز فنلاند، ژاپن و   یهاي تجربداده  شـان،یهاافتهی  »فروشـیخرده

هاي ارزش لیاسـت. پروفا  یو اثرات کلام تیارزش، مرتبط با رضـا نیو نماد یاحسـاس ـ  ،يعملکرد ،يادکننده ابعاد اقتص ـمنعکس
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تر دهیا  يمشـ اس، ب این بر  جادشـ ول کهنیا یابیارز يبرا  یلیتحل نشیاسـ ته محصـ ور، کانال، دسـ ع چگونه کشـ بر    یرقابت  تیو وضـ
 کند.فراهم می گذارند،تأثیر می يگزاره ارزش مشتراز اي  نهیزم یابیارز يارهایمع

و   ینیاند از پژوهش مباند عبارتداشــته مطالعه  نیارتباط را با ا نیشــتریکه ب  هاییپژوهش  یدر مطالعات داخل نیبر ا  علاوه
اخت و  مطالعه «) با 1402همکاران ( نجش پ  یابیاعتبار  سـ ایابزار سـ تر يندهایشـ ارکت مشـ ارزش   دوطرفه دگاهیبر د  یمبتن  يمشـ

تاره تبر 5  هاي: هتلي(مطالعه مورد   یرقابت  تیبا کسـب مز يدانش مشـتر نیدهد که برو نشـان می شیپژوهش پ  »)مشـهدو  زیسـ
و کسـب    يبا وفادار  شـدهادراكارزش  نیب  گریو از طرف د انیمشـتر شـدهادراكبا ارزش  يدانش مشـتر  نیب نیهمچن  يو وفادار

 وجود دارد. يارتباط مثبت و معنادار یرقابت  تیمز
 ــعنوان «) با  1401و همکاران ( خایک  اســاس نیا بر ــبکه ارتباط  یابیبازار  ينوآور  تیرابطه قابل  یبررس  ژه یبا ارزش و  یو ش

ــتر  يارزش همکار  یانجیبرند با نقش م ــوصـ ـدر بانک  يو ارزش مش ــت که ب یحاک »یهاي خص   ينوآور   تیقابل نیاز آن اس
ــبکه ارتباط  یابیبازار ــتر  يارزش همکار  یانجیم شبرند با نق ژهیبا ارزش و یو شـ وجود دارد،    يرابطه معنادار يو ارزش مشـ

ابل  نیب  نیهمچن ازار  ينوآور  تی ـقـ ا نقش م  ژهیو ارزش و  یابی ـبـ ابل  نیو ب  يارزش همکـار  یانجی ـبرنـد بـ ازار  ينوآور  تی ـقـ و    یابی ـبـ
ــتر یانجی ـبرنـد بـا نقش م ژهیارزش و ــبکـه ارتبـاط نیو ب  يارزش مشـ و    يارزش همکـار  یانجی ـبرنـد بـا نقش م ژهیو ارزش و یشـ

 وجود دارد. يرابطه معنادار يارزش مشتر یانجیبرند با نقش م ژهیو ارزش و یارتباط يهاشبکه انیم نیهمچن

 ی شناسروش
فرایند    ندهایایو پ  ندهایشایپاست.    شدهانجامماهیت اکتشافی    ازنظرروش کیفی و    ازنظرهدف کاربردي و    ازنظراین پژوهش  

تر ا  يخلق ارزش مشـ ی زنجخرده تالیجیف يدر فضـ تر  يوفادار شیبا تأکید بر افزا ايرهیفروشـ ت  انیمشـ ، بنابراین گردآوري  اسـ
 مهینصــورت اکتشــافی اســت. در این مرحله از پژوهش با روش کیفی و از طریق مصــاحبه ها در این بخش از پژوهش بهداده

اختار ایی کدهاي باز، محوري و نظري در مورد گزارهبه  افتهیسـ ناسـ ورت عمیق اقدام به شـ تري میصـ ود. براي هاي ارزش مشـ شـ
ی و کاوشــی) همه افراد نمونه به  نیبشیپرقابلیغکمکی  ســؤالاتو جهت هدایت (از   شــدهنیتدونیل به این هدف، پروتکل  

 شود.ي هدف واحد پژوهش استفاده میوسوسمت
  شـدهانتخابراهبرد پژوهش    مثابهبهدر این پژوهش  که  ادیداده بنپارادایم مسـلط بر این مطالعه تفسـیرگرایی اسـت و روش 

اي و  ها، تئوري زمینهاز داده  بر خواسـتهي  تئورهاي  اسـت، در زمره پارادایم تفسـیري پژوهشـی قرار دارد. تئوري بنیادي (که با نام
شـود) روش تحقیقی عام و روشـی اسـتقرایی و تفسـیري اسـت که بارنی گلیزر و آنسـم اشـتراوس نیز شـناخته می ادیداده بنتئوري  

ــتفاده از روش تحقیق کیفی و نظریه زمینه1400ي و همکـاران،  آباداثی ـغاند (ارائه کرده ) انجام  ادیداده بناي (). این تحقیق با اسـ
ا ــد. بـ ــاحبـه  توجـه  شـ ــار اطلاعـات بـه مصـ ایـد براي   دارا بودنی آن و از طرفی  هـا و پراکنـدگبـه انحصـ اد بـ کـدهـاي محوري زیـ

در مدل، از روشـی اسـتفاده شـود که در عین جامع بودن توانایی    اسـتفادهقابلبه اطلاعات    هاآنها و تبدیل این داده  لیوتحلهیتجز
دهد . این نظریه به پژوهشـگر این امکان را میاسـتي مناسـبی اي نظریهي زمینهمانور و انعطاف بالایی نیز داشـته باشـد، لذا نظریه

به تدوین تئوري جدید  شـدهفیتعرهاي از پیش ي اسـتفاده از تئوريجابهتا در مواردي که امکان تدوین فرضـیه وجود ندارد،  
از محیط واقعی و در   شـدهيگردآورهاي  بر اسـاس داده  درواقعکه  بپردازد. این تئوري جدید نه بر مبناي نظر شـخصـی پژوهشـگر

تحقیق جامعی درباره   یی است که قبلاًهاموضـوعشـود. به عبارتی این روش براي کسـب شـناخت درباره  شـرایط واقعی تدوین می
در این   فنّاورانههاي زیرســاختی و  هاي فرهنگی، اجتماعی، ســیاســی و یا تفاوتو یا دانش ما به فراخور تفاوت  نشــدهنجاماآن 

 زمینه محدود است. 
  هاشـونده قالب مصـاحبهفروشـی کشـور که از حیث گزاره ارزش خبرگان تجربی و نظري صـنعت خرده موردمطالعهجامعه 

 است: شدهاشاره شوندگانمصاحبههاي به سایر ویژگی 1در جدول که  سال سابقه کار هستند 5داراي بیش از 
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 مدت سابقه  جنسیت  مقطع تحصیلی  رشته تحصیلی 
  FMCGي ارهیزنج هاي فروشگاه

 کردن یتفعال
 عنوان شغلی 

 مسئول فروشگاه مارکت دیلی  - جانبو سال  10 مرد  کارشناسی عمران سازه 1

 مسئول فروشگاه دیلی مارکت  - افق کوروش  سال  5 مرد  کارشناسی مدیریت صنعتی  2

 مسئول فروشگاه مینی دیلی مارکت  - جانبو سال  10 مرد  دیپلم ياحرفه فنی  3

 مسئول فروشگاه دیلی مارکت  - جانبو  -فروشگاه شخصی  سال  14 مرد  دیپلم کامپیوتر  4

 مسئول فروشگاه دیلی مارکت  سال  3 زن  کارشناسی یشناسست یز 5

 مسئول فروشگاه دیلی مارکت  سال  2 زن  کاردانی  فنی عمران  6

 مسئول فروشگاه دیلی مارکت  - افق کوروش  سال  6 مرد  کارشناسی حسابداري  7

 فروشگاهمسئول   دیلی مارکت  - هایپر می  سال  7 زن  کاردانی  وکار ي کسباحرفهمدیریت  8

 سرپرست فروش فروشگاهی دیلی مارکت  - جانبو سال  7 مرد  دیپلم برق  9

 سرپرست فروش فروشگاهی دیلی مارکت  - جانبو سال  6حداقل  مرد  کارشناسی حسابداري  10

 سرپرست فروش فروشگاهی دیلی مارکت  - افق کوروش  سال  10 مرد  کارشناسی ی تي آمهندسی  11

 سرپرست فروش فروشگاهی دیلی مارکت  -  فروشگاه محلی سال  8 مرد  کارشناسی کامپیوتر  افزارنرم  12

 مدیر منطقه  افق کوروش  سال  8 مرد  ارشد  یکارشناس ام بی اي استراتژیک  13

 مدیر فروش فروشگاهی  دیلی مارکت  - افق کوروش  سال  12 مرد  کارشناسی مهندسی عمران  14

 
ی از جامعه بهدر این مرحله از پژوهش براي   وع پژوهش، بخشـ ی موضـ واهد لازم گردآوري بررسـ عنوان نمونه انتخاب و شـ

هاي کیفی از نوع هدفمند اســت. انتخاب نمونه تحقیق در پژوهش  گرفتهانجامصــورت هدفمند و نظري  گیري بهگردد. نمونهمی
ت ت به انتخاب  1400ي و همکاران،  آباداثیغ( اسـ ناخت جامعه هدف تحقیق و با آگاهی، دسـ گر با شـ ). در این روش پژوهشـ

که   ها تا زمانی ادامه یافتاسـت، زیرا مصـاحبه  شـدهاسـتفادهگیري نظري زند. همچنین از نمونهتحقیق می موردنظرهدفمند نمونه  
د. در این مطالعه   باع نظري ایجاد شـ احبه 14اشـ نعت نظري و  با خبرگان تجربی مصـ یخرده  در صـ گاه  فروشـ ور (فروشـ هاي  کشـ

باع نظري   12اسـت که تا مصـاحبه   شـدهانجاماي افق کوروش، دیلی مارکت، جانبو، هایپرمی) زنجیره شـد، اما براي  حاصـلبه اشـ
 است.مباحث دو مصاحبه پایانی تکراري بوده  اغلب کهيطوربهادامه یافت،  14اطمینان بیشتر تا مصاحبه 

 پروتکل مصاحبه  .2جدول  

معرفی پژوهشگر و  
 اقدامات مصاحبه 

 پروتکل مصاحبه 
 ق یکننده و هدف تحقمصاحبه  معرفی  •
 ...  تی درباره اهم حیتوض •
 کنندهشرکت  تیاطلاعات و اخذ رضا ی بر محرمانگ یدتأک •
 ر یضبط صدا و تصو ي کسب اجازه برا •

 
  یتجمع یرهايمتغ

 یشناخت
 

 شوندهمصاحبه ی کل اطلاعات
 ق یدق یبه نام و مشخصات شخص ازین بدون

 یشغل گاهیسمت و جا •
 کنندهمصرف تجربه در حوزه رفتار  زان یم •
 سازمان مرتبط ایکشور  •
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 پروتکل مصاحبه  .2جدول ادامه 
تقاضاي و جواز  

 مصاحبه
سؤالات با روش  

 تکرارشونده

 سلام و احترام   با
  دیتأکاي با فروشی زنجیرهبر خلق ارزش مشتري در فضاي فیجیتال خرده مؤثرشناسایی پیشایندها و پیایندها  منظوربه مصاحبه  این

در این مصاحبه  ی که با رضایت و توافق قبلاست. از این  شدهیمتنظبر افزایش وفاداري مشتریان با استفاده از رویکرد گلیزري 
 .دی مفصل پاسخ ده طوربه صادقانه و  شودی ممطرح  که  ی. خواهشمند است به سؤالاتکنمی م از شما تشکر  کنیدی مشرکت  

1-1 - 
  ین تأماي کالاهاي تند مصرف خانوارها (دیسکانت)؟ چه نیازي از مشتریان را مرتفع یا هاي زنجیرهشناخت کلی شما از فروشگاه 

 کند؟ می

1-2 - 
(مداوم یا مقطعی) علت؟   استکنید؟ اگر جواب مثبت اي کالاهاي تند مصرف خانوارها خرید می هاي زنجیره آیا شما از فروشگاه  

 اگر خیر، از کدام فروشگاه و چرا؟ 

2- 
2-1 - 

 :مصاحبه ین و سؤالات اصلیمضام
اگر سفر خرید شما را بررسی کنیم؟ چه مزایایی (کیفیت محصول، قیمت محصول، انتخاب محصول و خدمات فروشگاه، محیط  

 و...) پرداختی شما رضایت شما را در پی خواهد داشت؟ ونقلحملپول، زمان، (ي هانه یهزفروشگاه، تجربه خرید) در قبال 

2-2 - 
همواره تخفیف  اي هاي زنجیره از فروشگاه کردن  ید خرمردم را به ، راحتی و غیره) فناّورانهارزش فروشگاهی (محیط،  به چه میزان

)  رهیو غکیفیت، قیمت و تنوع   ازنظریی (هایژگی ومشتري چه  هاي اساسی و مصرفی روزانه ازنظرو کالا چرا؟ ؟دکنی تشویق م 
 د؟نمعرفی و عرضه گرد  باید د و چگونه ندار

 مشتري براي خرید مایحتاج روزانه خود دنبال چه نوع فروشگاهی است؟   - 2-3

2-4 - 
هزینه (زمانی، تلاش، مالی،   صرف به حاضر  ،چه مزایا و یا سودي يبه ازا چه انتظاري دارند؟ اي هاي زنجیره از فروشگاه انمشتری

 ؟  استریسک خرید، ریسک امنیتی) در فروشگاه 
 چرا؟ و ندارد؟  کردن  یدخردارد و کدام فروشگاه ارزش  کردن  یدخربه نظر شما کدام فروشگاه ارزش  - 2-5

2-6 - 
ها و اقداماتی لازم  ؟ براي لذت از خرید چه فعالیت محرك خرید هستندمورد میزان  چه به  یها فروشگاهجشنواره/هاتخفیف انواع 
 است؟ 

 ي بعد يهاي ریگی امکان پ ی کننده و بررستشکر از شرکت  مصاحبه انیپا
      

 خبرگان ي ارزش) ازنظرهاگزارهطور خلاصه) و کدهاي باز مصاحبه اول ارزش مشتري (متن مصاحبه عمیق (به .3جدول  
 کدهاي باز  متن مصاحبه 

را به نسبت   هاییکالااقلام گروه  نخست اغلباي هاي زنجیرهفروشگاه
  د یو خردهند، تجربه کاربري هاي شخصی و محلی کوچک پوشش می فروشگاه

  نهیو هز یشخص يهامراقبت  ،ی جمله سلامتاز   يمشتر يانهیدر کاهش هز ینترنتیا
  ایموقع و کاهش به لیونقل و انتظار تحوحمل نهیکالا، هز يجستجو نهیو هز یزمان

  خی با تار یانتخاب يکالا ق یارسال دقو  موقعبه حتی ارائه نبود درخواست تماس و 
و  يحضور ي به مشتر ن یآنلا يمشتر لید به نرخ تب هاین امناسب و همه  يانقضا

و برخورداري از   از فروشگاه دیمراتب بازدبه  .است  تی برعکس حائز اهم
  یبترغبا  یدارد و از طرف  یی بسزا ر یفروش تأث ش یافزا ي برا ي هوشمندافزارهانرم 

  ي کارامنجر به فد  دیو خر يبرنامه باز جادیو ا يمشتر انهیجوحس لذت  کردن
شود، دومین تفاوت جوریت کالایی طبق سلیقه می يمشتر يو رفتار شهروند دیخر

و تنوع  موردنظرجستجوگرهاي صفحات مجازي  ایو منطقه   و خواست مشتریان
اي در محلات با هاي زنجیره، فروشگاه استکالایی برگرفته از رفتار خرید مشتري 

از   کنندی مو فعالیت   افتتاحنزدیکی محل سکونت مردم  روبه رشد فناّورانه امکانات 
اي و هاي زنجیرههمین رو نظارت دولت و نهادهاي وابسته به دولت بر فروشگاه

 . استهاي شخصی از فروشگاه  تررانهیگسخت  مراتببه شدهعرضه کالاهاي 

  هاییاقلام گروه کالا غلبا ، يارهیزنج  يهاتفاوت فروشگاه  نیاول
در بستر  کوچک  یو محل یشخص يهارا به نسبت فروشگاه

 .  دهندی پوشش مآنلاین و آفلاین 
 

  انیو خواست مشتر قهیطبق سل ییکالا تیتفاوت جور نیدوم
  همچنین و جستجوگرهاي صفحات مجازي و یا فروشگاهی منطقۀ

ي در محیط آفلاین و مشتر  د یبرگرفته از رفتار خر ییتنوع کالا
   ، فضاي مجازي

 
 جملهاز  وابسته به دولت ي تفاوت نظارت دولت و نهادها ینسوم

 يهافروشگاه   در مورد  سازمان تعزیرات و یا اینماد الکترونیکی
از   تررانه یگمراتب سختبه شدهعرضه  ي اي و کالاهازنجیره

 . است یشخص يهافروشگاه
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 خبرگان  ي ارزش) ازنظرهاگزارهطور خلاصه) و کدهاي باز مصاحبه اول ارزش مشتري (متن مصاحبه عمیق (به .3جدول ادامه 
 کدهاي باز  متن مصاحبه 

؛  موقعبهو  ستهیشا طوربه  يمشتر  اتیبه شکا ی دگیرس ان،یاز انتظارات مشتر
  دیخود را در سفر خر دیخر  فهرستدرصد انتظار دارند   90 يبالا

در زمان،   ییجوصرفه  یتاًنهاکنند  هیو ته دیخر يامرحله  ک (آنلاین/آفلاین) ی
  ندیو فرا یی، لذت از تجربه کاربريکالا ي، مدت جستجوونقلحمل  نهیهز

موقع   انیمشتر یاساس انتظاراتاز  گرید یکیکنترل داشته باشند،  دیخر
نسبت به عرف بازار   اینسبت به رقبا و  يشنهادیپقیمت، کیفیت خدمات 

  ي ارزنده به نسبت فداکارفیزیکی و دیجیتالی خدمات   ترمهم و  کمتر باشد 
 . کنند  افتیدر شتریب

هاي فروشگاه ي از مشتر  انتظارات  یاول  یان،مشتر یاساس یازهاي ناز 
امکان   جملهاز ،  است متفاوتشخصی  يهافروشگاه  نسبتبا  ايزنجیره

  يارتقا براي  يمشتر  یدکه رفتار خر ي طورو مقایسه کالایی  يساز یآگاه
 یژهو هايیف تخف ،شنهادهایاي مهم بوده، پسطح فروش فروشگاه زنجیره

از   کافیشناخت  باشند.  یانمشترحضوري یا مجازي  یداز عادات خر یدبا
با  ییو آشنا ییشناسا برايو ماهانه خانوارها  یسبد مصرف روزانه هفتگ

  یتحائز اهمه یا خریداران اینترنتی محل یان مشتر يهاو خواسته  یقسلا
 . است

هفته اول ماه و مشاهده رفتار خرید   ویژهبه  ،با تحلیل فروش طول ماه
با کسب دانش مشتري به الگوي بهبود عملکرد سطح فروش   تاًینهامشتریان، 

  رسانی محیطی وعرضه انواع گروه کالایی از طریق اطلاع   هنحوالگو  ترمهم و 
را   چسبدل اي، تجربه کاربري دوره هايها، تخفیف دیجیتالی، فروش ویژه

رسند. مشاوره خرید برگرفته از آگاهی کالایی و موقع انتخاب کالا می
راهنمایی درست بستر (آنلاین و آفلاین) طوري که رضایت مصرف مشتري  

 تر از فروش صرف باشد. بااهمیت 

  یدهفته اول ماه و مشاهده رفتار خر ویژهبه  ،فروش طول ماه یلبا تحل
نیروي  بهبود عملکرد  ي به الگو ي با کسب دانش مشتر تاًینها یان، مشتر

  یقاز طر ییعرضه انواع گروه کالا هتر الگو نحوسطح فروش و مهم 
فروش  فرد مثل طرح ، هوش مصنوعی و یا فردبههاپآ صفحات اجتماعی، 

 . و غیره ايدوره هايیف ها، تخفویژه

    

 ازنظر خبرگاني ارزش) ها گزارهکدهاي محوري و کدهاي باز مصاحبه اول ارزش مشتري ( .4جدول  
 کدهاي محوري  کدهاي باز  کد 

1 
2 

 يهارا به نسبت فروشگاه هاییاقلام گروه کالا غلبا ، يارهیزنج  يهافروشگاهتفاوت    نیاول
 . دهندیپوشش م در بستر آنلاین و آفلاین کوچک  یو محل یشخص

 به مصرف د یاز تول محصول م یعرضه مستق
 .ونقلحمل  خرید آسان و کاهش هزینه

3 
4 

  و یا ي فروشگاهیمنطقه انیو خواست مشتر قهیطبق سل ییکالا تیتفاوت جور نیدوم
ي در  مشتر  دی برگرفته از رفتار خر یی تنوع کالا همچنین و جستجوگرهاي صفحات مجازي

 . محیط آفلاین و فضاي مجازي

  سبد مصرف روزانه و ماهانه خانوارها لیتحل
 (آنلاین/آفلاین) 

و   يبستر حضور در  فیپن تخفوک واره وطرح 
 يمجاز

5 
6 

سازمان تعزیرات و یا  جملهمن  وابسته به دولت ي تفاوت نظارت دولت و نهادها ینسوم
مراتب به شدهعرضه  ي اي و کالاهازنجیره يهافروشگاه   يبر رو اینماد الکترونیکی

 . است یشخص يهااز فروشگاه تررانه یگسخت

 با نرخ مصوب یدر گردش دولت يعرضه کالا
  برچسب(  يانحصار  يبا نشان تجار ییعرضه کالا

 .)یشخص

7 
  نسبت  هب  ايهاي زنجیرهفروشگاه ي از مشتر  انتظارات  یاول  یان،مشتر یاساس یازهاي ناز 

 .و مقایسه کالایی يساز  یآگاهامکان  جملهاز ،  است شخصی متفاوت يهافروشگاه
 يافزارها از نرم مشتري مجدد  دیقصد بازد

 شده.یهتعب

8 
اي مهم بوده، سطح فروش فروشگاه زنجیره يارتقا  براي يمشتر  یدرفتار خر  که يطور

 باشند. یانمشترحضوري یا مجازي  یداز عادات خر یدبا یژهو هايیف تخف شنهادهایپ
بستر   يادوره دیسوابق خر لیو تحل يکاوداده

 . نیو آفلا نیآنلا

9 
با  ییو آشنا ییشناسا برايو ماهانه خانوارها  یاز سبد مصرف روزانه هفتگ کافی شناخت 

 . است یتحائز اهمه یا خریداران اینترنتی محل یان هاي مشترو خواسته  یقسلا
  انیبه سؤالات مشتر یی سریعپاسخگو مهارت

 . )کاربران (

10 
11 
12 

با  تاًینها یان،مشتر  یدهفته اول ماه و مشاهده رفتار خرویژه ، به فروش طول ماه یلبا تحل
 هتر الگو نحوسطح فروش و مهم نیروي بهبود عملکرد  يبه الگو  ي کسب دانش مشتر

فرد  ، هوش مصنوعی و یا فردبه هاپ آصفحات اجتماعی،  یق از طر ییعرضه انواع گروه کالا
 . و غیره ايدوره هايیف ها، تخففروش ویژهمثل طرح 

عملکرد    تیتقو منظوربه ضمن خدمت   آموزش
 یمحیطی و دیجیتال  ی، بسترانسان يروین

ی دوستانه با نظر کارشناس صورتبه  دیمشاوره خر
 در فضاي حضوري و مجازي 

 (آنلاین/آفلاین)  وفادار  انیبه مشتر ي اعتبار دیخر
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تناد به منابع  واهد پژوهش با اسـ تشـ احبه گردآوري می اولدسـ ود. در مرحله کدگذاري باز، دادهو از طریق مصـ هاي متنی  شـ
خصدر قالب مفاهیم   دهمشـ ت. به هر قطعه از داده  شـ اص میمفهوم برايهاي متنی یک کدباز  اسـ ازي اختصـ یابد. براي انجام  سـ

روش سـطر به سـطر اسـت. در این روش کدگذاري باز به روش سـطر به    هاآنهاي مختلفی وجود دارد که یکی از کدگذاري راه
گیرند که پالایش و تفکیک گیرد. در مرحله کدگذاري محوري، مفاهیم کدگذاري شــده در یک خانواده قرار میســطر انجام می

شـوند. هاي فرعی به هم مرتبط میها و مقولهآمده از کدگذاري باز اسـت. در این مرحله از کدگذاري، مقولهدسـتهاي بهمقوله
گیرد. ها در داخل مجموعه کوچکی از مفاهیم و مقولات انتزاعی قرار میســازي، دادهیکپارچه برايحله کدگذاري نظري، در مر

 شود.به سؤالات تحقیق پاسخ داده می هاآنو از ارتباط بین  شدهاستخراجها ها در قالب مضموندر این مرحله مقوله
اســت و در این روش ابزار گردآوري اطلاعات  ادیداده بنشــود، روش در مطالعه اول که از روش تحقیق کیفی اســتفاده می

آورد تا  و موقعیتی را فراهم می شـدهشـناختهآوري داده در پژوهش کیفی ترین روش جمععنوان اصـلیمصـاحبه اسـت. مصـاحبه به
تفاده از زبان و لغات خاص خود تشـریح کن  طورآنکنندگان دیدگاه خود نسـبت به دنیا را شـرکت د. هدف  نکه تجربه کرده، با اسـ

کنندگان از ، مصـاحبه محدود نبوده و شـرکتنیبنابرا .کنندگان از عمق موضـوع اسـتاز این نوع مصـاحبه، اسـتخراج پاسـخ شـرکت
وع موردنظر بحث می ول و پوس ازنظرکنند.  روي تجارب خود درباره موضـ گران کیفی به2016( 1کرسـ منظور افزایش ) پژوهشـ

ــاساعتبار پژوهش ــتفاده کنند. بر همین اس ــنجی این به ،هاي خود باید در هر پژوهش از راهبردهاي متفاوتی اس منظور اعتبارس
اي سطح دوم سرپرستان فروش سطح هاي زنجیرهپژوهش معیارهاي متفاوت مصـاحبه تکرارشـونده سـطح اول مسـئولین فروشگاه

 گرفته شد. به کارسوم مدیران فروش و مدیریت منطقه  
  هرکدامگردد و  عنوان نمونه انتخاب میصورت تصادفی بهها چند مصاحبه بهبراي محاسبه پایایی باز آزمون از میان مصاحبه

ابه   گردند. در هرشـود و کدها با یکدیگر مقایسـه میدر فاصـله زمانی کوتاه و مشـخص دو بار کدگذاري می مصـاحبه کدهاي مشـ
ها از وتحلیل دادهگردند. براي تجزیهمشـخص می  »عدم توافق«عنوان  و کدهاي غیرمشـابه به  »توافق«عنوان  در دو فاصـله زمانی به

ها بر اســاس کدگذاري باز، محوري و  در این رویکرد تحلیل دادهکه   اســت  شــدهاســتفاده  ســامانمندو رویکرد  ادیداده بنروش 
 شود. نظري انجام می

 هایافته
ــه، مقولـه  هـابـازدادهدر کـدگـذاري    درواقع: 2کـدگـذاري بـاز ــف  پردازي میبنـدي و مفهومبـا یکـدیگر مقـایسـ گردد و بـاعـث کشـ

 د.شوبندي میو طبقه افتهی لیتقلطورکلی در این مرحله حجم زیاد اطلاعات شود. بهها میمقوله
 اصلی کدگذاري محوري است. مقولهها به : فرایند مرتبط کردن مقوله3کدگذاري محوري

ــت. باکدگذاري نظري: فرایند یکپارچه ــازي و پالایش نظریه اسـ ــلی تحقیق و رویکرد محقق در   توجه  سـ ــئله اصـ به مسـ
احبه ر «تعیین ش ـ ها، کد محوريمصـ ته از   ،» اسـت84د که در تحقیق حاضـ ه مداوم قرار گرفت و آن دسـ پس کدها مورد مقایسـ سـ

ته   ته را به خود گرفتند و از ترکیب کدهاي باز هم دسـ تند، عنوان کدهاي باز هم دسـ کدهایی که بر یک جنبه مشـترك دلالت داشـ
منظور تسـهیل در  بندي شـد، سـپس بهکدهاي محوري حاصـل گردید و تحت عنوان پیشـایندها، مقوله محوري و پیایندها طبقه

 سازي استفاده گردید و کدگذاري نظري انجام پذیرفت.  فرایند یکپارچه
ــگاه 14در این مطالعه با انجام   ــاحبه با خبرگان تجربی و نظري فروش  14کد محوري و  84کدباز،   193اي هاي زنجیرهمص

پس کدهاي  تخراج و سـ اکد نظري اسـ ناسـ دهییشـ ایندها، مقوله محوري و پیایندها به شـ ورت پیشـ دهيبندطبقهصـ ت  شـ که در   اسـ
 است. شدهیطراحدر قالب مدل بومی  ،1شکل 
 
 

 
1. Creswell & Poth, C. N 
2. Open coding 

3. Axial Coding 
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 ...با استفاده از  انیمشتر يوفادار  شی بر افزا دیبا تأک ايرهیزنج فروشی خرده تال یجیف يدر فضا يمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهای ایو پ ندهایشایپ

 خبرگان تجربی با ارائه مدل بومی  ارزش مشتري (گزاره ارزش) ازنظربندي پیشایندها و پیایندهاي دسته .5جدول  
 فراوانی  کد محوري  کد نظري  شرایط/عوامل 

 پیشایندها
 

 سهولت خرید 

 در محیط فروشگاهی مجازي سریع دیخربراي  علائم راهنما 
 سازي محیطی و تبلیغاتآگاه

 مصرف  يراهنماو  استند بروشور 
 در بستر آفلاین و آنلاین  عی سر تسویهزمان انتظار خرید و   کاهش

 يو مجاز ي فروش حضور يهاکانال  قی از طر د یخر ندیکنترل فرا
 و دیدرس بودن فروشگاه  به فروشگاه کنندهمصرفآسان  یدسترس

 ونقلحمل  خرید آسان و کاهش هزینه

2 
4 
1 
3 
2 
3 
2 

 شناسی زیبایی

 مطبوع   يو بو ينورپردازمحیطی تمیز و نیروي آراسته با 
 بخشآرامش و آهنگ ملایم و   مونوکرومبا  ییفضا

 واضح با جانمایی استاندارد ییکالا دمانیچ
 کاربر  ی و بصري سمع ی،عاطف  اتارتباط

 مت یق  برچسب  و درج ییشفاف کالا دمانیچ
 افزار هوشمندپ و یا نرم آ شکل و طراحی داخلی صفحات وب، 

 از سبک محصولات و تنظیمات فضاي مجازي  بخشلذتتجربه ملموس و  

3 
2 
3 
2 
3 
3 

1 

 نیروي انسانی متخصص

 کارکنان  ی زشیو برنامه انگ یثبات شغل
 کارکنان یسازمان يبه رفتار شهروند پاداش
 ي کارکنانرفتار   تی به ابتکارات و خلاق پاداش

 کارکنان  دوستیو نوع  يجوانمرد هیروح  تیتقو
 ان همکار یو تعامل ی ارتباطات سازمان

 بستر محیطی و دیجیتالی ی،انسان يرویعملکرد ن تیتقوو ضمن خدمت   آموزش

3 
2 
3 
3 
1 
3 

 برتري خدمات 

 ی در فضاي حضوري و مجازي دوستانه با نظر کارشناس صورتبه  دیمشاوره خر
 خانم و  آقاتوسط فروشندگان  انیمشتر عت یمشااستقبال و 

 ) کاربران( انیبه سؤالات مشتر یی سریعپاسخگو مهارت
 ي مجاز يدر سطح فروش و فضا يرفتار صادقانه و همدلانه با مشتر

 در انتخاب محصول کنندهمصرف  اعتمادبه  منجرمهارت ارتباطی 

2 
4 
4 
3 
3 

 قیمت 

 محصولات )ت ی(وان ر  ینرختک واره طرح 
 ي و مجاز يبستر حضور در  فیپن تخفوک واره وطرح 

 (آنلاین/آفلاین)  عرف بازار کالایی و   کالا متناسب باکیفیت يبها
 ی تالیج یو د یکیز ی ف طی در مح  یو مصرف یاساس يکالاها  يرو  یدائم فیتخف

 ییاستوك کالا يبرو یج یپکتخفیفی و گذاري  قیمت 
 اي یرهزنج به پیشنهاد فروشگاه  هاي فروشکنندگان در کمپین مشارکت تأمین 

 ی در بستر فیزیکی و دیجیتالیو مناسبت یفیهاي تخفو بسته هاپکیج 
 هاي فروش حضوري و مجازي کانال در   متیق  یروزرسانبه

1 
6 
3 
2 
4 
4 
2 
2 

حفظ حریم خصوصی  
 مشتري 

 ي توسط ابزارهاي هوشمند با حفظ حریم خصوصی از اطلاعات مشتر نهیاستفاده به
 کارگیري اطلاعات حاصل از به  منافع

 از دریافت اطلاعات شخصی  کنندهمصرف آگاهی 
 کنندهمصرف هویتی   ارائه خدمات با حداقل اطلاعات

2 
2 
1 
1 
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 خبرگان تجربی با ارائه مدل بومی  ارزش مشتري (گزاره ارزش) ازنظربندي پیشایندها و پیایندهاي دسته .5جدول ادامه 

 فراوانی  کد محوري  کد نظري  شرایط/عوامل 

 پیشایندها

 برتري کالایی 

 ) یشخص برچسب(  يانحصار  ينشان تجاربا  ییعرضه کالا
 به مصرف د یاز تول محصول م یعرضه مستق

 کنندهین تأمشدن محصول به  مرجوعامکان 
 ن یو آفلا ن یدر بستر آنلا ییتنوع کالاودي و جمو

 با نرخ مصوب یدر گردش دولت يکالا  عرضه

1 
3 
2 
5 
4 

 
انگیز  هاي هیجانبرنامه 

 فروشگاهی 
 

 ی تالیج یدفیزیکی و  يفضا  دیو خر يباز يهاطرح ایجاد 
 ن یآفلاو  نیبستر آنلا  ي دیبلک فرا ایجشنواره جمعه باشکوه 

 همراهان مشتریان و به  یمناسبت يایهدا
 هاي متنوع ها و جشنوارهباشکوه با طرح  ه یبرنامه افتتاح

 هاسمبلو  هانشانه با استفاده از  هامسابقهایجاد 

3 
2 
2 
1 
2 

 ي سازیسفارش

 مشتریان دیطبق عادات خر ییعرضه انواع گروه کالا
 (آنلاین/آفلاین)  سبد مصرف روزانه و ماهانه خانوارها لیتحل
 ن یو آفلا ن یبستر آنلا يادوره دیسوابق خر لیو تحل يکاوداده

 ي فصلی مشتریان ازهاینو  ی زندگ  وهیش یبررس
 ات خرید گذشته بستر محیطی و واقعیت مجازي ح یطبق ترجیی لااک شنهادیپ

 (آنلاین/آفلاین)  وفادار  انیمشتر يبرا  ییرزرو کالا  امکان 
 (آنلاین/آفلاین)  وفادار  انیبه مشتر ي اعتبار دیخر

 آفلاین و آنلاین  مشتریان دیروند خر يبندو دسته یبررس

2 

3 
2 
3 
4 
1 
1 

4 

 نوآوري خدمات 

 دیخر  ی جهت راحتنوین  يفناّور  یريکارگبه
 تهیه دستور  و یا ترکیبات محصولسازي آگاه ی کیالکترون وسکیک

 ی هوش مصنوع هايبات  قی از طر ییارائه اطلاعات کالا
 ي مجاز يفضا قی از طر ی مصرف اقلام مصرف قهیاثر و طر سمیمکان ارائه

 عیحساب سرو روند تسویه نوین  يحسابدار ستم یساستفاده از 
 ي افزوده و مجاز تی پ، وب، واقعآ ، ي فروش حضور يهاکانال  يسازآسان
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 پیایندها 

 ریسک عملکردي 

 در بستر محیطی و فضاي مجازي  کالا با نشان استاندارد معتبر  عرضه
 ی نترنتیاخرید سفارش مطابق با ارسال 

 شعبات ی در تمام شدهیداري خر  يکالاو یا تعویض  یامکان مرجوع
 مشتریانرفتار   درزدگی دل کاهش 

 تر راحت  هايف ی تخف براي  کیلجست  يهانهیهز کاهش
 مراتبی سلسله  تیری جاي مدبه  یسیماتر  ت یریمد ینیگزیجا
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 وفاداري 

 زمان بازگشت مشتري به محیط فروشگاهی و یا فضاي مجازي مدت
 ي و مجاز يو انتخاب مجدد خدمات حضور  دیبازد

   دیگسترش سبد خرفراوانی و 
 (آنلاین/آفلاین)  د یو تکرار خر دفعات خرید در طول دوره افزارش 

 شده یه تعب يافزارها نرم از مشتري مجدد  دیقصد بازد
 و عملکرد خدمات مجازي مثبت از رفتار فروش یذهن ریتصو

 ي  شنهادیپ يبه فروشنده و کالا اعتماد
   گران یبه ددر سطح (آنلاین/آفلاین) از عملکرد فروشگاه  ت یاعلام رضا
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 ۲۳۳ 

 ...با استفاده از  انیمشتر يوفادار  شی بر افزا دیبا تأک ايرهیزنج فروشی خرده تال یجیف يدر فضا يمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهای ایو پ ندهایشایپ

 خبرگان تجربی با ارائه مدل بومی  ارزش مشتري (گزاره ارزش) ازنظربندي پیشایندها و پیایندهاي دسته .5جدول ادامه 

 فراوانی  کد محوري  کد نظري  شرایط/عوامل 

 وفاداري  پیایندها 
 در فضاي حقیقی و مجازي  فروشگاه ايیه توصو  یکلام  غاتیتبل

 ویژه در فضاي حقیقی و مجازي  فروش هايطرح نسبت به انتظار مشتاقانه 
 یو شبکه اجتماع يمجاز  يفضا يهاالمان  یروزرساناز به  تیحما
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 همکنشی مشتري 
 ی  هاي مناسبتبه جشنواره مشتري  اقیاشت

 در محیط آفلاین و آنلاین  فروش  يهاطرح در  يمشارکت آگاهانه مشتر
 صفحات اجتماعی تعامل اجتماعی موقع اجراي رویدادها در بستر محیطی و  
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 وري فروشگاه بهره
 بازگشت سرمایه  

 عملکرد مالی (سودآوري)  
 کنندگان ینتأملجستیک با مشارکت   هايینه هزکاهش 
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 مشتریان  وفاداري افزایش بر تأکید  با اي زنجیره  فروشیخرده صنعت  در فضاي فیجیتالی)  ارزش گزاره(  مشتري . مدل ارزش1شکل  
        

 پیشنهادها و يریگجه ینت بحث،
 اي رهیفروشـی زنجخرده تالیجیف  يدر فضـا  يفرایند خلق ارزش مشـتر ندهایایو پ  ندهایشـایپهدف اصـلی از انجام این مطالعه  

  هايتجربی و نظري فروشـــگاه خبرگان  با جامع مصـــاحبه 14اســـت. به همین منظور   انیمشـــتر  يوفادار  شیبا تأکید بر افزا
ــد، تحلیـل یـافتـهزنجیره ــاییاي انجـام شـ ــنـاسـ ــهولـت  نظري  کـد  14  و  محوري  کـد  84  کـدبـاز،  193  هـا حـاکی از شـ  خریـد،  (سـ
هاي  برنامه کالایی، برتري مشـتري، خصـوصـی  حریم حفظ قیمت،  خدمات، برتري  متخصـص،  انسـانی نیروي شـناسـی،زیبایی
  فروشگاه)  وريبهره  و وفاداري، همکنشی مشتري  عملکردي، ریسک  خدمات،  نوآوري  سازي،سفارشی  فروشگاهی،  انگیزهیجان
پس. اسـت ا کدهاي  سـ ناسـ دهییشـ ایندها  شـ دهيبندطبقه  و پیایندها پیشـ تهکه  اسـت  شـ بندي این عوامل و کدهاي مربوط به هر دسـ

 میحفظ حر مت،یخدمات، ق يمتخصـص، برتر  یانسـان يروین ،شـناسـیزیبایی د،یسـهولت خرپیشـایندها شـامل  اند از:یک عبارت
 و پیایندها شـامل ریسـک خدمات  ينوآور  ،سـازيسـفارشـی  ،یانگیز فروشـگاههاي هیجانبرنامه ،ییکالا يبرتر ،يمشـتر یخصـوص ـ

 .استفروشگاه  وريبهره و وفاداري، همکنشی مشتري عملکردي،

 پیشایندها
 

 دیسهولت خر
 شناسیزیبایی

 متخصص یانسان يروین
 خدمات يبرتر

 متیق
 يمشتر یخصوص میحر حفظ
 ییکالا يبرتر

- انگیزهیجانهاي برنامه
 یفروشگاه

 يسازیسفارش
 خدمات نوآوري

 

 مقوله محوري
خلق ارزش مشتري در 

فضاي فیجیتال با 
بر افزایش  تأکید

 وفاداري مشتریان

 پیایندها
 ریسک عملکردي

 يوفادار
 همکنشی مشتري

 فروشگاه يوربهره
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سازي محیطی در محیط فروشگاهی مجازي، آگاه سـریع  دیخربراي علائم راهنما سـهولت خرید از پیشـایند مدل بومی شـامل  
 ندیکنترل فرادر بسـتر آفلاین و آنلاین،  عیسـر تسـویهزمان انتظار خرید و   کاهش، مصـرف يراهنماو اسـتند بروشـور  و تبلیغات،  

ترس ـي،  و مجاز يفروش حضـور  يهاکانال قیاز طر دیخر ان    یدسـ گاه کنندهمصـرفآسـ گاه و    به فروشـ و دیدرس بودن فروشـ
ان و کاهش هزینه نهادي در سـهولت خرید کاهش انواع هزینهاسـت  ونقلحمل خرید آسـ هزینه  جملهازهاي مشـتري ؛ ارزش پیشـ

ی و   ترسـ هولت دسـ تجوي کالایی، سـ ت   ونقلحملهزینه    کاهشزمانی، روانی، جسـ ک عملکردي از پیایند مدل بومی  اسـ و ریسـ
امل   هشـ تاندارد معتبر  عرضـ ان اسـ ال    کالا با نشـ تر محیطی و فضـاي مجازي، ارسـ فارش مطابق با در بسـ امکان  ی،  نترنتیاخرید سـ
دهيداریخر يکالاو یا تعویض   یمرجوع عبات  یدر تمام شـ تریان، رفتار   درزدگی دل، کاهش  شـ ت يهانهیهز کاهشمشـ  کیلجسـ

له  تیریجاي مدبه یس ـیماتر  تیریمد  ینیگزیجاو   ترراحت هايفیتخفي برا لسـ ت مراتبیسـ ک اسـ نهادي در ریسـ ؛ ارزش پیشـ
ــرف براي  ارائهعملکردي  ــمانت پس از مصـ ــتریان از حیث مبلغ پرداختی و کیفیت کار الیخ یراحتاطمینـان و ضـ دي  کرمشـ
 .است شدهيداریخرمحصول 

ناس ـکننده  پارادایم در پژوهش رفتار مصـرف ه تمایز دو در دو  یگونه شـ اس ماتریس سـ ت نوع ارزش متفاوت را بر اسـ هشـ
ــی)  گرا  يگریدبیرونی در مقـابـل درونی، خود در مقـابـل  ( گیرد. مطـالعـه هـالبروك یـک مـدل در نظر می  و فعـال در مقـابـل واکنشـ

،  3، بازي 2، برتري1کارایی(گیرد  ارزش مرتبه سـوم را پیشـنهاد و اعتبارسـنجی کرده است که هشت نوع ارزش حاصل را در بر می
یزیبایی ناسـ ه )8و معنویت 7، اخلاق6، احترام5، وضـعیت4شـ واهد تجربی را در حمایت از این مفهوم سـ فراهم  ،بعدي ارزشو شـ
 همسو است.  )2019( ) و ویندوسوییر2021، داگلاس ()2021( بانیک ها با تحقیقاتاست. نتایج این یافته کرده

هاي مختلف به یک  بومهاي ابعاد ارزش مشــتري در بســترها و زیســتها و تناقض در یافتهبا وجود تعدد گزاره  مطالعه این
ده پرداخته و بهاجماع و مدل بومی ازي شـ تري ارزش مورد در  دانش  بدنه  سـ . افزایدمی زیر هايجنبه در تجربی  بازاریابی و  مشـ

  طوربه و دهدمی  توسـعه و  تأثیر مشـتري  ارزش تجربی بر که  بخشـیلذت عوامل  بررسـی  با را موجود  پژوهش ادبیات این اول،
شـناسـی در محیط فیزیکی و  زیبایی انگیز فروشـگاهی وهاي هیجانبرنامه  برتري کالایی، برتري خدمات، که  دهدمی  نشـان  تجربی

  تبادل نظریه  فیجیتال  فروشــیخرده زمینه در  بخشــیلذت  عوامل  چنین  بررســی.  گذارندمی  تأثیر  ارزش درك شــده  بر  دیجیتالی
ترش را اجتماعی انکه  داد گسـ ب  دهد،می  نشـ تریان و  وکارهاکسـ وس منابع  دو هر مشـ وس  و محسـ تیابی براي را  نامحسـ   به دسـ
خرید و   تصــمیم که منتج به رضــایت از  فرایند خلق ارزش مشــتري  به  پژوهش این کنند. دوم،می مبادله  فردمنحصــربه  تجارب

بسـترهاي    سـاختنشـناسـایی پیشـایندها و فراهم   با را  دانش فعلی  بدنه  کار  این  سـوم، .پردازدمیاسـت،  وفاداري به فروشـگاه  
 . دهدمی گسترش خلق ارزش مشتري را  اجرائی، پیایندهاي

فرایند خلق ارزش    چگونه کهنیا نشـان دادن  با  فروشـیخرده  صـنعت  مدیران براي را  مفیدي  هايدیدگاه همچنین  مطالعه این
  ازآنجاکه. مشــتري، وفاداري رفتاري، نگرشــی و کارکردي را فراهم آورد 9فروشــی ارمغان همکنشــیخرده تواند بهمی  مشــتري

سـازي  سـازي شـده پیادهرا با مدل بومی مدرن خرید رفتار  موجود،  فروشـیخرده  هايفروشـگاه  تا دارند  اصـرار  صـنعت  کارشـناسـان
  در  مهمی  نقش به یک سـطحی از کیفیت خدمات برتر برسـاند و در امتداد رفتار خرید مطمئن فروشـی راتا صـنعت خرده  ندکن

 سـفر  و داده قرار  هدف را  11نسـل زد مشـتریان که دارد چین  در گیاهی  فروشـگاه  یک 10آرایش مکلوازم  مثلاً،. کند  ایفا  زمینه این
  به را مشـتریان که اسـت  فروشـگاه  ورودي  در  دیجیتالی صـفحات داراي شـرکت این.  کندمی اعطا  هاآن به را  تريشـخصـی و  پویاتر

 را  امکان  این مشـتریان  به رژلب  بخش  در هوشـمند  هايآینه  کهدرحالی  کند،می  دعوت 12مکز وي چت کوچک  برنامه  به پیوسـتن
کن  با  تا دهدمی ی اسـ مند  هايگوشـ فحات  این،  بر  علاوه.  کنند امتحان را رژلب  رنگ 18 عملاً خود، هوشـ ی  صـ   قرمزمادون لمسـ

  در لوکس  برندهاي وفروشـان  خرده  این،  بر  علاوهکنند.  می توصـیه را  اسـاسـی و  پایه سـایه  یک  و داده  تشـخیص را  مشـتریان چهره

 
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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 مطالعه، این  تجربی شـواهد  به. با توجه دهندمی  ارائه را  شـخصـی ازحدشیب عطر  و شـده  رزرو  پیش  از تعویض  هاياتاق چین
نعت خرده  مدیران یصـ ی  مانند جویانهلذت عوامل بر  باید  فروشـ فارشـ ازيسـ هاي  ، برنامه(آنلاین/آفلاین)  ، نوآوري در خدماتسـ
گاهی و  انگیزهیجان یزیبایی فروشـ ناسـ تري که فرایند خلق ارزش  زیرا  کنند، تمرکز شـ ایت مشـ میم خرید و   از در امتداد رضـ تصـ

دتعامل مشـتریان به ثمر میاداري حاصـل از وف ی، (آنلاین/آفلاین)  نوآوري خدمات  ازآنجاکه. رسـ فارشـ ازيسـ   هاينشـانه از  سـ
تورالعمل بصـري و کلامی، ازي هايدسـ ومی پدیدار عینی تصـاویر و  کلمات ذهنی، تصـویرسـ ان  خرده .دشـ  تنظیمات بایدفروشـ

  با را  آینده  محصـولات  توانندمی همچنینفروشـان  خرده. شـود  روشـن تصـویر تا  کنند  طراحی هاویژگی این با ترکیب  در را حیاتی
تفاده فحه  یک از اسـ   خواهد  مفید محصـولاتی  چنین از واضـح ذهنی تصـویر  یک  ایجاد  براي که دهند  نمایش دیجیتال نمایشصـ

عبارتی خرید ســخت  به   و انجمادي محصــولات گیاهی، یخچالی عرضــه  نحوه  روي فروشــان بایدخرده این،  بر علاوه.  بود
داري و مصـرف انتقال دهند، طریقه نگه ی، اطلاعات مفیدي ازنظرحین سـرگرم را  که مشـتریانطوريکنند، به کننده کارمصـرف

 مدیران  شــود،می  مشــخص و برانگیختگی  لذت  با ســرگرمی  ازآنجاکه. دهند افزایش  فروشــگاه در را  خود  تجربیات  کهيطوربه
 تفریحی هايفعالیت  و  کنند  سـرگرم  فردحال منحصـربهمتنوع و درعین محصـولات ارائه  با  را  مشـتریان توانندمی  فروشـیخرده

ــبد مصــرف خانوارها را  با  همســو ــان زنجیرهخرده  مثال،عنوانبه،  کنند متصــل هم  به س  ارائه  با را مشــتریان تواننداي میفروش
 کنند سرگرم پ فروشگاهی، صفحات مجازي خودآدر    دوستان  با رویداد  يگذاربه اشتراك  فرصت  و محصول آزمون  تسهیلات

  در. تحویل دهند  به مشـتریان احتمالی در فضـاي واقعیت مجازي بازخورد  فروشـگاه در  مشـابه هاي هوشـمندبرنامه  از  اسـتفاده  با و
ان کالاهاي تند مصـرف خانوارهاخرده  ها،روش این ناختی  هايتلاش کاهش  به  اسـت  ممکن  فروشـ تریان شـ   به که  دنکن کمک مشـ

 .منجر شود مشتري ارزش درك شده افزایش
ان بایدخرده این، بر  علاوه تر   یابیموقعیت و  نمایش روي فروشـ   کنند تأکید هاي مختلفسـکوفروشـگاه و محصـولات در بسـ

 تواندمی موقعیتی چنین. دسازن متقاعد و داده افزایش را هاآن شـناختیزیبایی ارزش بصـري، تجربه کاربري درنهایت جذابیتکه 
 شـیک محصـولات ارائه با توانندمی فروشـان همچنینخرده.  کند  تشـویق برتري احسـاس  و  محصـولات  لمس کردن به را مشـتریان

  تجربه بر  شــناختیزیبایی ارزش افزایش  براي)  غیره و  صــدا  ها،چراغ مثال،عنوانبه( حســی  يپیشــنهادها  با هاآن  ارتباط دادن و
ــتریان ــتریان افزایش هايروش  مورد در  مفیدي  هايدیدگاه همچنین  مطالعه این. بگذارند  تأثیر مش ــی  خرده وفاداري مش فروش

  نیاز،  شــناســایی  شــاملکه  دارد  تأکید  مشــتري  گیريتصــمیم  فرایند  بر  تصــمیم از  رضــایت  ازآنجاکه. کندمی فراهم ايزنجیره
 فرایند از مرحله هر  ســـاخت  روي فروشـــان بایدخرده اســـت، خرید تصـــمیم و  هاجایگزین ارزیابی  اطلاعات،  جســـتجوي

  .کنند تمرکز اي در راستاي کسب وفاداري به فروشگاه مبتنی بر تعامل مشتریانفروشی زنجیرهخرده در  گیريتصمیم
فروشــی کشــور ایران، براي توســعه فرایند خلق  در صــنعت خرده  فنّاورانههاي زیرســاختی و با وجود محدودیت  ن،یبنابرا

ــتري، درك اولویت ــیاري دارد. روشارزش مش ــتریان هدف اهمیت بس ــی، انتظارات و ادراکات مش هاي متعددي را هاي ارزش
وتحلیل رفتار  نظرسنجی، مصاحبه، بررسی نظرات کاربران در رسانه اجتماعی، تجزیه ازجملهتوان براي این منظور به کاربرد،  می
ــتري ازنظر یآن ــاي واقعیت مجازي با بهره مش ــر و  رفتار خرید فیزیکی و تجربه کاربر دیجیتالی در فض مندي از امکانات حاض

ایت بر اسـاس دیدگاه مبتنی بر تجربه زیسـته مشـتري در بسـتر محیطی و فضـاي  درنهي از هیئت مشـاوره مشـتري.  برخوردار
ترین مزایا و/ یا توانند ارزش فروشـگاه را افزایش دهند. این شـامل افزایش مهممجازي، متخصـصـان باید ارزیابی کنند چگونه می

ت.ترین هزینهکاهش مهم تریان هدف اسـ ت  هاي مشـ تري، مهم اسـ ید که هنگام تلاش براي افزایش ارزش مشـ ته باشـ توجه داشـ
زیبایی بصـري واقعیت مجازي قرار گیرند.   ریتحت تأثطراحی فروشـگاه فیزیکی و یا   ریتحت تأثتوانند ها مینواع ارزشا  اغلب

توانند سـطح آنلاین/آفلاین نیز می  يبازار پردازشـناسـی ایجاد کرد، طراحی و  زیبایی توان باترین ارتباط را میکه بدیهیدرحالی
و همچنین   انگیز، برتري خدمات، مزایاي نوآوري)هاي هیجانمانند برنامه(مسـتقیم یا غیرمسـتقیم سـایر انواع ارزش مثبت    طوربه

  قرار دهند. ریتحت تأثرا  مانند قیمت، حفظ حریم خصوصی مشتري و ریسک عملکردي)(انواع ارزش منفی  

 سپاسگزاري
لامی گاه آزاد اسـ ی دانشـ گزاري   براي از معاونت محترم پژوهشـ پاسـ ر سـ حمایت معنوي و همکاري در اجراي پژوهش حاضـ



 

 ۲۳٦ 

 22/ شماره 20دوره  /امسی ل سا /1402بهار و تابستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
Journal of Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 30th Year/ No.22/ Autumn & Winter 2023-24 

 
 

 
 

 .شودمی
 .شودمقاله و ارائه نظرهاي ساختاري تشکر و قدردانی می محتواياز آقاي دکتر بختیاري به خاطر بازبینی 

 .شوداز داوران محترم به خاطر ارائه نظرهاي ساختاري و علمی سپاسگزاري می
ت بهدانند از نگارندگان بر خود لازم می ین وظیفه دوسـ ر و ارائه نظر   پژوهشمطالعه متن دلیل    جناب آقاي دکتر حسـ حاضـ

 .ارزشمند سپاسگزاري نمایند

 منابع 
متی، ابراهیم عیدنیا، حمیدرضـا و بدیع ،حشـ تري خدمات بانکی.  1398زاده، علی. (سـ ریه  ). طراحی مدل مدیریت تجربه مشـ نشـ
  https://doi.org/10.1108/JIMA-10-2018-0200 .269-247، )41( 11، بازرگانی مدیریت هايعلمی کاوش

لطانی،  زنده ،حیدرزاده، کامبیز ). ارزیابی رابطه ارزش مورد انتظار مشـتري با عملکرد مدیریت 1384علی. (ینحس ـدل، احمد و سـ
 . 58-45: 66، شماره اقتصاد و مدیریت. (CRM)ارتباط با مشتري 

      https://sanad.iau.ir/fa/Article/786487?FullText=FullText  
و قصـد خرید مجدد.    دهانبهدهانتأثیر راحتی اسـتفاده از خدمات بر تبلیغات  ).1394(عقیلی، زهره.   ،دهدشـتی شـاهرخ، زهره

   https://doi.org/10.34785/J018.2022.682. 36-15: )17(، سال پنجم، شماره دوم، شماره پیاپی تحقیقات بازاریابی نوین

تجربه عالی   ). مطالعه جامع تجربه مشـتري با رویکرد تحلیل مضـمون چگونه1398زاده، محمد. (نبی  ،دهدشـتی شـاهرخ، زهره
ایجـاد کنیم؟   ــتري  انیبراي مشـ ازرگـ بـ ت  دیریـ اي مـ ارهـ ــتـ اره  جسـ ــمـ اپی  4، ســــال هجـدهم، شـ پیـ  ،73  :98-117. 

https://doi.org/10.29252/jbmp.18.40.98  
مند بر ارزش طول عمر مشـتري. ). تأثیر بازاریابی رابطه1399فاریابی، محمد و عزیزخواه آلانق، سـعیده. ( ،رحیمی اقدم، صـمد

  https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.26767562.1399.18.105.5.8 .84-72: 105، شماره هاي بازرگانیبررسی

یابی بهینه با رویکرد  ). ارائه مدل مکان2022نواز، نادر و سـبزعلی یمقانی، علی. (غریب ،احمدي، محمد ،سـبزعلی یمقانی، کبري
یري.  محور) در صـنعت خرده ژئو مارکتینگ (بازاریابی مکان اختاري تفسـ تفاده از تحلیل مضـمون و معادلات سـ ی با اسـ فروشـ

  https://doi.org/10.22070/cs.2022.16283.1234 .252-228, )18(18، نشریه علمی راهبردهاي بازرگانی

در صــنعت  يارزش مشــتر يهاگزاره يالگو یطراح .)1404( .رضــای، بافنده زنده، علنیحسـ ـ ،يصــابر، عمار پور،صــالح
 ــخرده  ي هاکاوش  یفصــلنامه علم .ادیداده بن کردیبا اســتفاده از رو انیمشــتر  يوفادار شیبر افزا یدبا تأک  يارهیزنج  یفروش

 .نیانتشار آنلا ،یبازرگان  تیریمد

ي در کیفیت خدمات  پرداز  يباز). طراحی الگوي  2023مجید و انصـاري، آذرندش. ( ،محمد شـفیعی  ،السـاداتطبائیان، ریحانه
ــی آنلاین.  آنلاین و تأثیرات آن بر رفتارهاي مشــتري در صــنعت خرده , )20(19،  نشــریه علمی راهبردهاي بازرگانیفروش

195-213. https://doi.org/10.22070/cs.2024.18278.1345  

آوري  ). طراحی الگوي تاب1401پور فریدونی، شـهربانو. (قلی.  شـبابی، هومن. غفاري آشـتیانی، پیمان.  آبادي فراهانی، مریمغیاث
ــگــري   گــردشــ ــنــعــت  صــ کــوویــد    بــراثــردر  ــعــه.  19بــیــمــاري  تــوســ و  ــگــري  . 131-144  ):2(11،  گــردشــ

10.22034/JTD.2021.279504.2312https://doi.org/  
یاوش،االلهروح،  زابلی،  کامبیزفتحعلی، متینه، حیدرزاده هنزایی،   ن. ( ، خون سـ انۀ ارزش خرید 2022محسـ ناسـ ). واکاوي پدیدارشـ

ــل ایکس ــل واي» و «نسـ ان «نسـ ــتریـ اه مشـ دگـ ه از دیـ ارچـ ال یکپـ انـ ابی نوین».  از کـ ازاریـ ات بـ   .66-43:  )2(12،  تحقیقـ
https://doi.org/10.22108/nmrj.2022.128760.2447    

 

https://doi.org/10.1108/JIMA-10-2018-0200
https://sanad.iau.ir/fa/Article/786487?FullText=FullText
https://doi.org/10.34785/J018.2022.682
https://doi.org/10.29252/jbmp.18.40.98
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.26767562.1399.18.105.5.8
https://doi.org/10.22070/cs.2022.16283.1234
https://doi.org/10.22070/cs.2024.18278.1345
https://doi.org/10.22034/jtd.2021.279504.2312
https://doi.org/10.22108/nmrj.2022.128760.2447


 

 ۲۳۷ 

 ...با استفاده از  انیمشتر يوفادار  شی بر افزا دیبا تأک ايرهیزنج فروشی خرده تال یجیف يدر فضا يمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهای ایو پ ندهایشایپ

مد  عالی،  ،میترا  مبینی، ا و تقی  ،صـ نگ. ( زاده،بافنده زنده، علیرضـ اخت و 2023هوشـ ایندهاي  اعتبار ). سـ نجش پیشـ یابی ابزار سـ
  ییایفصـلنامه جغرافسـتاره تبریز و مشـهد).   5هاي ارزش (مطالعه موردي: هتل  دوطرفهمشـارکت مشـتري مبتنی بر دیدگاه 

  https://sanad.iau.ir/Journal/gjts/Article/999514 . 78-59: )12(47، يگردشگر يفضا

امبیز و محترم، رحیم. (مریخ درزاده، کـ دا، حیـ ــل، آیـ د در  1399نژاد اصـ ایش برنـ ات فروش بر نمـ أثیر انواع ترفیعـ ــی تـ ). بررسـ
ت ارکـ ایپرمـ ه تجربی.  هـ العـ ــتري: مطـ ــط مشـ ــده توسـ اي درك شـ ا و مزایـ ابیهـ ازاریـ ت بـ دیریـ ه مـ  . 14-1،  )46(15  ،  مجلـ

https://sanad.iau.ir/Journal/jomm/Article/811227  
). بررسـی تأثیر عملکرد بازیابی خدمات بر تبلیغات شـفاهی: نقش  1396یی، فاطمه. (و ملا ي، محمدمراد فرشـته، د،یمو  منصـوري

ــدهادراكارزش  گريمیانجی ــی و وفاداري برند،   ش ــاس ــتري واکنش احس ــتري تجربه مش ــلنامه مطالعات مدیریت  مش فص
 https://doi.org/10.22054/tms.2017.16637.1464 . 72-49: 39، سال دوازدهم، شماره گردشگري

Alexander, B., & Cano, M. B. (2020). Store of the future: Towards a (re) invention and (re) imagination of 
physical store space in an omnichannel context. Journal of Retailing and Consumer Services, 55, 101913. 
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.101913. 

Pandya Amit, R., & Bariya Kameshvari, J. (2012). A Study on Consumer behaviour of organized and 
unorganized retail outlets in Vadodara city. International Journal of Engineering and Management 
Sciences, 3(4), 466-474. 

      http://www.scienceandnature.org/IJEMS/IJEMS-Vol3(4)-Oct2012/IJEMS_V3(4)11. 

Anderson, L. and Ostrom, A.L. (2015), Transformative service research: advancing our knowledge about 
service and well-being. Journal of Service Research, 18(3), 243-249. 

      https://doi.org/10.1177/1094670515591316. 

Andreassen, T. W., Lervik-Olsen, L., Snyder, H., Van Riel, A. C., Sweeney, J. C., & Van Vaerenbergh, Y. 
(2018). Business model innovation and value-creation: the triadic way. Journal of Service Management 
29(4).  https://doi.org/10.1108/JOSM-05-2018-0125.  

Banik, S. (2021). Exploring the involvement-patronage link in the phygital retail experiences. Journal of 
Retailing and Consumer Services, 63, 102739.  https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102739. 

Banik, S., & Gao, Y. (2023). Exploring the hedonic factors affecting customer experiences in phygital 
retailing. Journal of Retailing and Consumer Services, 70, 103147.  

      https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103147. 

Batat, W. (2019). Experiential setting design. The New Luxury Experience: Creating the Ultimate Customer 
Experience. 113-139.  https://doi.org/10.4324/9781315232201. 

Belghiti, S., Ochs, A., Lemoine, J.-F., & Badot, O. (2018) The phygital shopping experience: An attempt at 
conceptualization and empirical investigation. Paper presented at the Marketing Transformation: 
Marketing Practice in an Ever-Changing World: Proceedings of the 2017 Academy of Marketing Science 
(AMS) World Marketing Congress (WMC). https://doi.org/10.1007/978-3-319-68750-6_18. 

Bischoff, P., Hogreve, J., Elgeti, L., & Kleinaltenkamp, M. (2023). How salespeople adapt communication 
of customer value propositions in business markets. Industrial Marketing Management, 114, 226-242.  
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2023.08.009. 

Cheng, F.-F., Wu, C.-S., & Chen, Y.-C. (2020). Creating customer loyalty in online brand communities. 
Computers in Human Behavior, 107, 105752. https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.10.018. 

Curatman, A., & Suroso, A. (2022). Loyalty program and communication effectiveness as drivers of store 
loyalty. Measuring Business Excellence, 26(4), 417-432. https://doi.org/10.1108/MBE-11-2020-0154. 

https://sanad.iau.ir/Journal/gjts/Article/999514
https://sanad.iau.ir/Journal/jomm/Article/811227
https://doi.org/10.22054/tms.2017.16637.1464
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.101913
http://www.scienceandnature.org/IJEMS/IJEMS-Vol3(4)-Oct2012/IJEMS_V3(4)11
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102739
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103147


 

 ۲۳۸ 

 22/ شماره 20دوره  /امسی ل سا /1402بهار و تابستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
Journal of Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 30th Year/ No.22/ Autumn & Winter 2023-24 

 
 

 
 
Day, G. S. (2020). The dynamics of customer value propositions: An outside-in perspective. Industrial 

Marketing Management, 87, 316-319.  https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.10.010. 

Dogra, N., Nasir, M., & Adil, M. (2023). Does shopping values influence consumers' well-being: empirical 
evidence from e-retail. International Journal of Retail & Distribution Management, 51(12), 1698-1718. 
https://doi.org/10.1108/IJRDM-03-2023-0167. 

Due, B. L., & Toft, T. L. (2021). Phygital highlighting: Achieving joint visual attention when physically co-
editing a digital text. Journal of Pragmatics, 177, 1-17. https://doi.org/10.1016/j.pragma.2021.01.034. 

Fernandes, T., & Moreira, M. (2019). Consumer brand engagement, satisfaction and brand loyalty: a 
comparative study between functional and emotional brand relationships. Journal of Product & Brand 
Management, 28(2), 274-286. https://doi.org/10.1108/JPBM-08-2017-1545. 

Foroudi, P., Jin, Z., Gupta, S., Melewar, T., & Foroudi, M. M. (2016). Influence of innovation capability and 
customer experience on reputation and loyalty. Journal of business research, 69(11), 4882-4889. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.047. 

Foroudi, P., Cuomo, M.T. and Foroudi, M.M. (2020). Continuance interaction intention in retailing: 
Relations between customer values, satisfaction, loyalty, and identification. Information Technology & 
People, 33 (4), pp. 1303-1326. https://doi.org/10.1108/ITP-09-2018-0421. 

 Gallarza, M. G., Ruiz-Molina, M. E., & Gil-Saura, I. (2016). Stretching the value-satisfaction-loyalty chain 
by adding value dimensions and cognitive and affective satisfactions: A causal model for retailing. 
Management Decision, 54(4), 981-1003. https://doi.org/10.1108/MD-07-2015-0323. 

Haghkhah, A., Rasoolimanesh, S. M., & Asgari, a. a. (2020). Effects of customer value and service quality 
on customer loyalty: mediation role of trust and commitment in business-to-business context. 
Management research & practice, 12(1). https://mrp.ase.ro/v12i1/f3. 

Har, L. L., Rashid, U. K., Te Chuan, L., Sen, S. C., & Xia, L. Y. (2022). Revolution of retail industry: from 
perspective of retail 1.0 to 4.0. Procedia Computer Science, 200, 1615-1625.  

      https://doi.org/10.1016/j.procs.2022.01.362. 

Hilken, T., de Ruyter, K., Chylinski, M., Mahr, D. and Keeling, D.I. (2017). Augmenting the eye of the 
beholder: exploring the strategic potential of augmented reality to enhance online service        experiences. 
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 45 No. 6, pp. 884-905.  

     https://doi.org/10.1007/s11747-017-0541-x. 

Holbrook, M. B. (1999). A framework for analysis and research. London and New York: Morris B. Holbrook. 
https://doi.org/10.4324/9780203010679.  

Holbrook, M. B. (2018). Essay on the origins, development and future of the consumption experience as a 
concept in marketing and consumer research. Qualitative Market Research: An International Journal, 
21(4), 421-444.  https://doi.org/10.1108/QMR-04-2018-0041.  

Homburg, C., Jozić, D., & Kuehnl, C. (2017). Customer experience management: toward implementing an 
evolving marketing concept. Journal of the Academy of Marketing Science, 45, 377-401.  

      https://doi.org/10.1007/s11747-015-0460-7. 

Khan, I., Hollebeek, L. D., Fatma, M., Islam, J. U., & Riivits-Arkonsuo, I. (2020). Customer experience and 
commitment in retailing: does customer age matter? Journal of Retailing and Consumer Services, 57, 
102219.  https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102219. 

Kim, H., & Chen, J. S. (2018). The memorable travel experience and its reminiscence functions. Journal of 
Travel Research, 58(4), 637-649. https://doi.org/10.1177/0047287518772366. 

https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.10.010


 

 ۲۳۹ 

 ...با استفاده از  انیمشتر يوفادار  شی بر افزا دیبا تأک ايرهیزنج فروشی خرده تال یجیف يدر فضا يمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهای ایو پ ندهایشایپ

Kim, J.-H., Kim, M., Yoo, J., & Park, M. (2021). Consumer decision-making in a retail store: the role of 
mental imagery and gender difference. International Journal of Retail & Distribution Management, 49(3), 
421-445.  https://doi.org/10.1108/IJRDM-10-2019-0353. 

Kim, S., Park, G., Lee, Y., & Choi, S. (2016). Customer emotions and their triggers in luxury retail: 
Understanding the effects of customer emotions before and after entering a luxury shop. Journal of 
business research, 69(12), 5809-5818. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.178. 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing Pearson Prentice Hall. New Jersey. 
https://opac.atmaluhur.ac.id/uploaded_files/temporary/DigitalCollection/ODljY2E4ODIyODViZjFkOD
gzNDUxYWZlNWFhZmY2MGE5MDc0ZDVmYw==.pdf. 

Kumar, V., & Pansari, A. (2016). Competitive advantage through engagement. Journal of marketing 
research, 53(4), 497-514.  https://doi.org/10.1509/jmr.15.0044. 

Lawry, C. A. (2022). Blurring luxury: the mediating role of self-gifting in consumer acceptance of phygital 
shopping experiences. International Journal of Advertising, 41(4), 796-822. 

      https://doi.org/10.1080/02650487.2021.1903742. 

Leroi-Werelds, S. (2019). An update on customer value: state of the art, revised typology, and research 
agenda. Journal of service management, 30(5), 650-680. https://doi.org/10.1108/JOSM-03-2019-0074. 

Leroi-Werelds, S. (2021). Conceptualising Customer Value in Physical Retail: A Marketing Perspective The 
Value of Design in Retail and Branding (pp. 9-24). Emerald Publishing Limited. 

      https://doi.org/10.1108/978-1-80071-579-020211002. 

Leroi-Werelds, S., Streukens, S., Van Vaerenbergh, Y., & Grönroos, C. (2017). Does communicating the 
customer’s resource integrating role improve or diminish value proposition effectiveness? Journal of 
service management, 28(4), 618-639.  https://doi.org/10.1108/JOSM-11-2015-0366. 

Leroi-Werelds, S., Verleye, K., Line, N., & Bove, L. (2021). Value proposition dynamics in response to 
external event triggers. Journal of business research, 136, 274-283. 

      https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.07.041. 

Loureiro, S. M. C., Guerreiro, J., Eloy, S., Langaro, D., & Panchapakesan, P. (2019). Understanding the use 
of Virtual Reality in Marketing: A text mining-based review. Journal of Business Research, 100, 514-
530.  https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.10.055. 

Maier, E., & Dost, F. (2018). Fluent contextual image backgrounds enhance mental imagery and evaluations 
of experience products. Journal of Retailing and Consumer Services, 45, 207-220. 

      https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.09.006. 

Miao, M., Jalees, T., Zaman, S. I., Khan, S., Hanif, N.-u.-A., & Javed, M. K. (2022). The influence of e-
customer satisfaction, e-trust and perceived value on consumer's repurchase intention in B2C e-commerce 
segment. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 34(10), 2184-2206. 

      https://doi.org/10.1108/APJML-03-2021-0221. 

Moharana, T.R. and Pradhan, D. (2020). Shopping value and patronage: when satisfaction and        crowding 
count. Marketing Intelligence and Planning, 2(38), 137-150. https://doi.org/10.1108/MIP-07-2018-0264.              

Moravcikova, D., & Kliestikova, J. (2017). Brand building with using phygital marketing communication. 
Journal of Economics, Business and Management, 5(3), 148-153.  

     https://doi.org/10.18178/joebm.2017.5.3.503. 

Neck, C. P., & Manz, C. C. (1992). Thought self‐leadership: The influence of self‐talk and mental imagery 
on performance. Journal of organizational behavior, 13(7), 681-699. 

      https://doi.org/10.1002/job.4030130705. 

 

https://doi.org/10.1108/IJRDM-10-2019-0353
https://doi.org/10.1509/jmr.15.0044
https://doi.org/10.1108/JOSM-11-2015-0366
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.10.055


 

 ۲٤۰ 

 22/ شماره 20دوره  /امسی ل سا /1402بهار و تابستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
Journal of Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 30th Year/ No.22/ Autumn & Winter 2023-24 

 
 

 
 
Nofal, E., Reffat, M., & Vande Moere, A. (2017). Phygital heritage: An approach for heritage 

communication. Paper presented at the Immersive learning research network conference.  
      https://doi.org/10.3217/978-3-85125-530-0-36 

Nöjd, S., Trischler, J. W., Otterbring, T., Andersson, P. K., & Wästlund, E. (2020). Bridging the valuescape 
with digital technology: A mixed methods study on customers’ value creation process in the physical 
retail space. Journal of Retailing and Consumer Services, 56, 102161. 

     https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102161. 

Osterwalder, A. (2010). Business model generation: A handbook for visionaries, game changers, and 
challengers. John Wiley & Sons. https://doi.org/10.1111/j.1540-5885.2012.00977_2.x. 

Ostrom, A.L., Bitner, M.J., Brown, S.W., Burkhard, K.A., Goul, M., Smith-Daniels, V., ... Rabinovich, E. 
(2010). Moving forward and making a difference: research priorities for the science of service. Journal 
of service research, 13(1), 4-36. https://doi.org/10.1177/1094670509357611. 

Plazibat, I., & Dadic, M. (2017). Contemporary issues in the retail industry. 
      https://doi.org/10.56578/jcgirm040203. 

Rintamäki, T. (2016). Managing customer value in retailing–An integrative perspective. 
        http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-03-0077-7. 

Rintamäki, T., & Kirves, K. (2017). From perceptions to propositions: Profiling customer value across retail 
contexts. Journal of Retailing and Consumer Services, 37, 159-167.  

      https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.07.016. 

Rintamäki, T., & Saarijärvi, H. (2021). An integrative framework for managing customer value propositions. 
Journal of business research, 134, 754-764. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.05.030. 

Ruiz-Molina, M.-E., Gallarza, M., & Gil-Saura, I. (2018). A review of value drivers in service settings. 
Journal of Services Marketing, 32(7), 850-867. https://doi.org/10.1108/JSM-11-2017-0399. 

Steinhoff, L., Arli, D., Weaven, S., & Kozlenkova, I. V. (2019). Online relationship marketing. Journal of 
the Academy of marketing Science, 47, 369-393. https://doi.org/10.1007/s11747-018-0621-6. 

Terblanche, N. S. (2018). Revisiting the supermarket in-store customer shopping experience. Journal of 
Retailing and Consumer Services, 40, 48-59. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.09.004 

Van Tichelen, B. (2019). The role and opportunities of Phygital in the digital omni-channel strategy. Louvain 
School of Management. Université catholique de Louvain, Prom. Coeurderoy, Régis.  

      http://hdl.handle.net/2078.1/thesis:21074. 

Vanettta, S. I., & Mujiasih, E. (2019). Hubungan antara customer value dengan impulse buying produk 
fashion pada mahasiswi angkatan 2017 psikologi universitas diponegoro. Jurnal Empati, 7(4), 1317-1322.  
https://doi.org/10.14710/empati.2018.23439. 

Vargo, S. L. (2020). From promise to perspective: Reconsidering value propositions from a service-dominant 
logic orientation. Industrial Marketing Management, 87, 309-311. 

      https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.10.013. 

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing. Journal of marketing, 
68(1), 1-17. https://doi.org/10.1509/jmkg.68.1.1.24036. 

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2016). Institutions and axioms: an extension and update of service-dominant 
logic. Journal of the Academy of marketing Science, 44, 5-23. https://doi.org/10.1007/s11747-015-0456-
3. 

https://doi.org/10.1177/1094670509357611
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.05.030
https://doi.org/10.1108/JSM-11-2017-0399
https://doi.org/10.1007/s11747-018-0621-6
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.09.004
https://doi.org/10.14710/empati.2018.23439
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.10.013
https://doi.org/10.1509/jmkg.68.1.1.24036
https://doi.org/10.1007/s11747-015-0456-3
https://doi.org/10.1007/s11747-015-0456-3


 

 ۲٤۱ 

 ...با استفاده از  انیمشتر يوفادار  شی بر افزا دیبا تأک ايرهیزنج فروشی خرده تال یجیف يدر فضا يمؤثر بر خلق ارزش مشتر ندهای ایو پ ندهایشایپ

Verhoef, P. C., Kannan, P. K., & Inman, J. J. (2015). From multi-channel retailing to omni-channel retailing: 
introduction to the special issue on multi-channel retailing. Journal of retailing, 91(2), 174-181. 
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.02.005. 

Vilkaite-Vaitone, N., & Skackauskiene, I. (2020). Service customer loyalty: An evaluation based on loyalty 
factors. Sustainability, 12(6), 2260. https://doi.org/10.3390/su12062260. 

Wardhana, R.E. (2016). Pengaruh customer experience terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan 
pelanggan sebagai variabel intervening (Studi pada konsumen Mie Rampok Tahanan Surabaya). Jurnal 
Ilmu Manajemen, 4(3), 1-9. http://ejournal.unesa.ac.id/index.php/jim/article/view/17075.  

Willems, K., Leroi-Werelds, S., & Swinnen, G. (2016). The impact of customer value types on customer 
outcomes for different retail formats. Journal of service management, 27(4), 591-618. 

      https://doi.org/10.1108/JOSM-11-2015-0364. 

Wirtz, J., Patterson, P. G., Kunz, W. H., Gruber, T., Lu, V. N., Paluch, S., & Martins, A. (2018). Brave new 
world: service robots in the frontline. Journal of service management, 29(5), 907-931. 

      https://doi.org/10.1108/JOSM-04-2018-0119.  

Woodruff, R. B. (1997). Customer value: the next source for competitive advantage. Journal of the Academy 
of marketing Science, 25, 139-153. http://dx.doi.org/10.1177/0092070397253006. 

Yoon, S., & Park, J. E. (2018). Tests of in-store experience and socially embedded measures as predictors of 
retail store loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services, 45, 111-119. 

     https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.08.010. 

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end model and synthesis 
of evidence. Journal of marketing, 52(3), 2-22. https://doi.org/10.2307/1251446 . 

Zeithaml, V. A., Verleye, K., Hatak, I., Koller, M., & Zauner, A. (2020). Three decades of customer value 
research: paradigmatic roots and future research avenues. Journal of service research, 23(4), 409-432. 
https://doi.org/10.1177/1094670520948134. 

Zhou, J., Dahana, W. D., Ye, Q., Zhang, Q., Ye, M., & Li, X. (2023). Hedonic service consumption and its 
dynamic effects on sales in the brick-and-mortar retail context. Journal of Retailing and Consumer 
Services, 70, 103178.  https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103178. 

Zhu, J., & Tian, X. (2022). Value of High-Quality Distribution in Front Warehouse Mode Retailing. Procedia 
Computer Science, 199, 110-117. https://doi.org/10.1016/j.procs.2022.01.014.  

Zurlo, F., Arquilla, V., Carella, G., & Tamburello, M. C. (2018). Designing acculturated phygital 
experiences. Paper presented at the Cumulus Conference Proceedings Wuxi 2018 Diffused Transition & 
Design Opportunities. ISBN:978-952-60-0092-3. https://www.designplusstrategies.polimi.it/designing-
acculturated-phygital-experiences. 

Dehdashti Shahrokh, Z. & Agili, Z (2014). The effect of service convenience on word - of - mouth and 
repurchase intention. Modern Marketing Research, 5th Year, 2(17), 15-36. 

     https://doi.org/10.34785/J018.2022.682. [In Persian]. 

Dehdashti Shahrokh, Z. & Nabizadeh, M (2018). A comprehensive study on customer experience using 
theme analysis: How to create excellent customer experience? Business Management Essays, Year 18, 
4(73), 98-117. https://doi.org/10.29252/jbmp.18.40.98.[In Persian]. 

Fathali, M, Heydarzadeh, K., Zaboli, R, Khoon Siavash, M. (2022). Phenomenological Analysis of Omni-
channel Shopping Value from the Perspective of ‘Generation Y’ and ‘Generation X’ Customers. Modern 
Marketing Research, 12(2): 43-66. https://doi.org/10.22108/nmrj.2022.128760.2447 [In Persian]. 

https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.02.005
https://doi.org/10.3390/su12062260
https://doi.org/10.1108/JOSM-04-2018-0119
http://dx.doi.org/10.1177/0092070397253006
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.08.010
https://doi.org/10.2307/1251446
https://doi.org/10.1177/1094670520948134
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103178
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103178
https://doi.org/10.1016/j.procs.2022.01.014
https://doi.org/10.34785/J018.2022.682
https://doi.org/10.29252/jbmp.18.40.98
https://doi.org/10.22108/nmrj.2022.128760.2447


 

 ۲٤۲ 

 22/ شماره 20دوره  /امسی ل سا /1402بهار و تابستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
Journal of Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 30th Year/ No.22/ Autumn & Winter 2023-24 

 
 

 
 
Ghiasabadi Farahani, M., Ghafari Ashtiani, P. Shababi, H. & Qalipur Fereydoni, Sh (2022). Designing a 

resilience model in the tourism industry in the prevalence of Covid disease 19. Tourism and development, 
11(2):131-144. https://doi.org/10.22034/JTD.2021.279504.2312 [In Persian]. 

Heidarzadeh, K., Zendehdel, A., Soltani, H.A (2005). The evaluation of relationship between customer value 
and customer relationship management performance. Future study Management, 17, 3(66), 45-58. 
https://sanad.iau.ir/fa/Article/786487?FullText=FullText. [In Persian]. 

Heshmati, I., Saeednia, H.R. & Badiazadeh, A (2018). Designing a customer experience management model 
for banking services. Scientific Journal of Business Management Explorations, 11 (21), 247-269. 
https://doi.org/10.1108/JIMA-10-2018-0200. [In Persian]. 

Mansouri Moayed, F., Moradi, M., & Molai, F (2016). Investigating the effect of service recovery 
performance on word-of-mouth advertising: the mediating role of customer perceived value, customer 
experience, emotional response and brand loyalty. Tourism Management Studies Quarterly, Year 12, (39), 
49-72. https://doi.org/10.22054/tms.2017.16637.1464. [In Persian] 

Merikhnejad Asl, A., Heidarzadeh, K., and Mohtaram, R (2020). Effect of the benefits of sales promotion 
formats on in-store brand expression and benefits perceived by consumer with an experimental approach. 
Journal of Marketing Management, 15(46), 1-15. https://sanad.iau.ir/Journal/jomm/Article/811227. [In 
Persian]. 

Mobini, Mitra; Alei, S., Bafande Zenda, A. & Taghizadeh, H (2023). Construction and validation of a tool 
for measuring the antecedents of customer participation based on a two-way value perspective (case study: 
5-star hotels in Tabriz and Mashhad). Geographical Journal of Tourism Space, 12th year, (47), 60-78. 
https://sanad.iau.ir/Journal/gjts/Article/999514. [In Persian]. 

Rahimiaghdam, S., Faryabi, M. & Azizkhah Alanq, S (2021). The Impact of Relationship Marketing on 
Customer Lifetime Value With the Mediating Role of Relationship Quality. Business Reviews, No. 
18(105), 71-84. https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.26767562.1399.18.105.5.8 [In Persian]. 

Sabzali Yamaqani, K., Ahmadi, M., Gharibnavaz, N., & Sabzali Yameqani, A. (2022). Developing an 
Optimal Location Model with a Geomarketing (Location-Based Marketing) Approach in the Retail 
Industry Using Thematic Analysis & Interpretive Structural Modelling (ISM). Commercial Strategies, 
18(18), 228-252. https://doi.org/10.22070/cs.2022.16283.1234. [In Persian]. 

Salehpour, S., Emari, H., BafandeZende, A. (2025). Designing a Model of Customer Value Propositions in 
the Chain Retail Industry with an Emphasis on Increasing Customer Loyalty Using a Data-Based 
Approach. Scientific Quarterly of Business Management Explorations, online publication. [In Persian]. 

Tabaeeian, R. A., Mohammad Shafiee, M., & Ansari, A. (2023). Designing a Model for Gamification in E-
Service Quality and its Effects on Customer Behaviors in the E-Retailing Industry. Commercial 
Strategies, 19(20), 195-213. https://doi.org/10.22070/cs.2024.18278.1345 [In Persian].

 

https://doi.org/10.22034/jtd.2021.279504.2312
https://sanad.iau.ir/fa/Article/786487?FullText=FullText
https://doi.org/10.1108/JIMA-10-2018-0200
https://doi.org/10.22054/tms.2017.16637.1464
https://sanad.iau.ir/Journal/jomm/Article/811227
https://sanad.iau.ir/Journal/gjts/Article/999514
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.26767562.1399.18.105.5.8
https://doi.org/10.22070/cs.2022.16283.1234

