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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   41فمند و قضاوت نظری، باا  گیری هدای 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 هشدبندی به سه دسته یدگذاری باز، محوری و نظری أقسیم
هااا در سااه دسااته یلاای پیشااایندها، مقولااه محااوری و پیایناادها     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 فرایند خلق ارزش مشتری 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  یردن بسترهای اجرائی، پیایندهای شناسایی پیشایندها و فراهم با را دانش فعلی

 .دهدمی أوسعه را
 

 .ی فیجیتالفروشخردهارزش مشتری، وفاداری مشتری،   هایلیدواژه
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 مقدمه

- ال .هاای زنجیار  باأمیا دارد   بأثیر بیشتری بر ر یاه  جهیدرنت، استاغلب بایار قدربمندبر از بولید   فر شامر ز ، خرد 

را  هاا آنآ رد باا قیمات   کنندگان خود فشار ما  مدا م بر بأمیا طوربهفر ش مالط است که خوب  از یک خرد  نمونه 1مارت
ظهور بجارت الدتر نیک در نال چهارم بازاریاب ، عصر ادغام اربراطات سقیقا    .کاهش دهد   سطح خدمات را بهرود بخشد

های موجود خود اضاافه  دیجیتال( را به فر شگا  - کاناله )فی ید فر شان استرابژی همه   مجازی باعث شد  بایاری از خرد 
بخاش همارا  بجرباه کااربر     (. ایا امر با بوسعه ر یدارد خریاد لا ت   929۳، 3  گائو کیبان؛ 9292، 2کنند )نوجد   همداران

های آنلایا، ادی از کانالفر ش    بعداد زیبر ایجاد یک بجربه یدپارچه بیا فضای فی ید  خرد که   فر شخرد دیجیتال ، به 
متمرکا    فناّ راناه های دیجیتال ( از دستگا  -های اجتماع    برکیب متنوع )فی ید  ی هوشمند،  ب، رسانهاف ارهانرم ازجمله
  در مطالعات مرباو  باه اربراطاات    بوجهقابلعلاقه  کهدرسال (. 929۳،   گائو کیبان، 9212، 4)اشتاینهوف   همداران است
فر ش  در ایاا عصار    جود دارد، بمرک  کمتری بر چگونگ  درک ارزش مشتریان از فضای فی ید  خرد  5اب  یدپارچهبازاری

 باه  باا بوجاه  ، ایبناابرا  .(9292، 8؛ الداااندر 9212، 7کیا   داد راتیپلاز؛ 9212، 6جدید  جود دارد ) رهوف، کانان   اینما
فر شا  فی یدا  را چاه مرکا  شاهر باشاد، چاه        زم اسات فضاای خارد    ، لا9فر ش  همه کانالهبغییرات ناش  از محیط خرد 
، 10برای درک بجربه فعل  مشتری بازدید کنای  )نوجاد   همدااران    ملا یک فر شگا  آجر    یا سوپرمارکت، چه مرک  خرید

9292.) 
   )گاالارزا  اسات  مفهوم در بحقیقات بازاریاب    خدماتبریا اصل  مفاهی  ست  شایدبریا ارزش مشتری ید  از اساس 

عنوان یک منرع کلیدی م یت رقاابت    قلاب اساترابژی    برای سالیان متمادی، به .(9292؛ نوجد   همداران، 9212، 11همداران
؛ 1222، 12است، زیرا ایجاد ارزش مشتری باید دلیل  جود شارکت   قطعاام موفقیات آن باشاد ) دراف     شد شناخته کار کاب
 14 کاار ر ی مادل کااب   13اساترابژیک ارزش مشاتری نیا  بوساط بحقیات ا ساتر الدر       نقاش  .ب( 9291 رلادز،   - لر ی

ارزش بارای   ،کناد زیرا یک سازمان چگونه ارزش را ایجاد، بحویل   باخیر ما  ؛ (9212 رلدز،  - )لر ی است شد مشخص
رت به دیگری انتخاب ما  را نا فر شخرد دلیل  است که مشتریان یک  ایا رای کار قرار دارد؛ زمشتری در هاته مدل کاب

 .(9291، 16یجار ی  سار  مدانتیر؛ 9212، 15گنوری)ا ستر الدر   پ کنند
 اسات  شاد  شاناخته گیاری   ارزیااب  مشاتریان    کنند  بصمی عنوان یک عامل کلیدی بعییاعلا   بر ایا، ارزش مشتری به

، ارزش مشاتری ماربرط کاردن    را باا  قرل از خریدبرآ رد خاص، بحقیقات قرل  اهمیت  طوربه .(9212، 17  همداران )گالارزا
 شاود بازدیاد مناتج ما    ارزش مورد انتظار مشتری از یک محصول یا خدمات به نتایج کلیدی مانند بمایل باه خریاد   قصاد    

گیاری، ارزش مشاتری نقشا  کلیادی در     علا   بر نقش سیااب  آن در بصامی    .ب( 9291 رلدز،  - ؛ لر ی9212رینتامد ، )
کنند که رضاایت، نیات خریاد    خدمات را ارزیاب  م کیفیت محصول یا  کارای مشتریان  رایزکند، از خرید ایفا م مرسله پس 
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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، 2  عادیل  نصایر  ،؛ د گارا 9212، 1 رلادز   ساوئینا   - ) یلم    لر ی کندرا بعییا م  هاآنمجدد   عرارات کلام  
صورت آنلایا   آفلایاا  دهد با به(   به مشتریان اجاز  م تالیجی  د  دی یکند )ففر ش  فیجیتال د  سیات  را ادغام م خرد 
، 3بلگیتا    همدااران  شاود ) در همان مدان خرید کنند که منجر به یک بجربه با رندردن  برای مشاتریان ما    ،زمانه  طوربه

شاود    ید  در عصر دیجیتال بعریف ما  های فیعنوان بحول فر شگا (. فیجیتال به929۳، 4؛ بانیک   گائو9291؛ بانیک، 9212
عناوان پشاتیران  فار ش طراسا  مجادد      کامل برای ارائه بجربه جدید مشتری   استفاد  از اب ارهای دیجیتال به طوربهمفاهی  

 شاود   بارعدس.  بخشد که موجب  اکنش فی ید  م چنیا بنظیماب  فعالیت دیجیتال  را بهرود م (، 9212، 5)بابات شوندم 
کنناد، درآماد شارکت را افا ایش     اند که چگونه بنظیمات سیاب  به ساخت یک برند کمک م یقات موجود مشخص کرد بحق
ز رلاو     ؛9212، 7نوفاال   همدااران  ؛ 9212، 6دو ایاات ی  کل داو ا ی  بر میارا    فرهنات باالط دارناد )مورا چ     دهندم 

بواناد باه ماا کماک     فیجیتال م  برجاته کردنکشف کردند که ( 9291) 10فتا  بجیو . (9212، 9 ن بیچلا؛ 9212، 8همداران
 هیا هد ( نقاش جااتجوی  ضاعیت   خاود    9929) 11مشترک بهتر درک کنی . لاری اتکند با اجتماع  بودن اناان را با بوجه

 هاای فر شا  در هماه کاناال   با ظهور خارد   ،(. از همیا ر 929۳، 12)بانیک   گائو را در بنظیمات پ شد  شناسای  کرد دادن
کنندگان به برباری  مصرف ،بنابرایا .کندعصر جدید خرید فی ید ، بجربه کاربری   بحویل سریع را آغاز م  ،)آفلایا/آنلایا(

بیشاتر   بخاش بایاد  اند. خرید ساودمند   لا ت  کالای    بربری خدمات، ال امات بیشتری را برای سرعت بدارکات مطرح کرد 
ی آن دسته از محصولات که در سرد مصرف ر زانه خانوارها   با فرا ان  بالا، مانناد کالاهاای    یژ  براموردبوجه قرار گیرد، به

  (.9299، 13انیز    بشوند )بند مصرف خانوارها، عرضه م 
عوامال   ریبحات باأث   بواناد ما  که  است ای همه کانالهزنجیر  فر ش مشتری در خرد به دنرال اکتشاف ارزش  ،ایا مطالعه

، بصویرساازی ذهنا ،   نخاات  اسات کاه  ایا مائله ه  ایا د. دلیل نشناس  باشات ذهن ، سرگرم    زیرای بخش بصورل ت
را باه   هاا آنکند با یاک ر یاداد را  اقعا  بصاور کنناد        عنوان یک ج  سیاب  از پردازش اطلاعات، به مشتریان کمک م به

همچنیا شواهدی  جاود دارد کاه مشاتری ممداا      .(9212کی    چا، کنند )سمایت از آن ر یدادهای بصور شد  برغیب م 
بخش است   ارزش زیادی برای دساتا ردهای  کاه   گیری منطق  بربری نداشته باشد، بلده نیازمند بجربه ل تاست بر بصمی 

یاا،  عالا   بار ا   .(9212؛ 15رایفرناندز   مور؛ 9212، 14کی    همدارانآ رند، قائل است )چنیا بجربیاب  به دست م  جهیدرنت
. نددارت رسم ، رسا   نمادیا محصولات کیفی ازنشان   زیراشناخت ،  16یبازار پردازهمچون بربری کالای ،  مثرت های ارزش
؛ ب( 9291 رلادز،   - ؛ لار ی 9212، 17هیاسا ی انتاا   موج ) دنمشاتری را بهراود بخشا   ارزش درک شد  ممدا است  ،ر ازایا

ارزش سافر  بوانند به بولیاد  شناس (، م مثال، بجا ، ل ت   زیرای عنواناملموس )بههای نبنابرایا، ایا عوامل، در قالب جنره
-زنجیار  فر شا   در خرد سازی برای مثال، گ ینه سفارش  .(929۳د گرا، نصیر   عدیل، ) زند  در فر شگا  کمک کنند خرید

ساازی مشاتریان   چنیا فرایند سفارش  ؛یر دهندکند با محصولات را مطابت میل خود بغی، فرصت  را برای مشتریان فراه  م ای
، سارگرم   نگرش مثرات  را در خلت هاآنکند که فردی بشویت م منحصربههای بخفیف   بحویل کوپا متنوع سرد خرید را به
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هاای  در فر شاگا    یدااان  برکیر  یک بجربه زند   طوربهممدا است   کند شناخت  درگیر م های زیرای   اسااس ارزش
زناد  در   ارزش سافر خریاد  های نامشهود در ایجاد مطالعات قرل  بر اهمیت جنره، ایجاد کند. همچنیا ایزنجیر  فر ش د خر

 .(929۳؛ بانیک   گائو، 9212، 2  پارک ونی ؛9212، 1)بربلانچ اندفر شگا  بأکید کرد 
 ازنظر ؛با سداقل ه ینه   م ایای مناسب دارند کارهای  که بوانای  بشخیص   بأمیا نیازهای مشتریان را  جود کابباایا

مدیران   پژ هشاگران ساوز  بازاریااب  بایاد در بعیایا         ،اساس ایا بر .مشتریان به م یت رقابت مهم  دست خواهند یافت
؛ دهدشات   1۳21انتخاب گ ار  ارزش مشتری برگرفته از بجربه مشتریان اهمیت خاص  قائل شاوند )سیادرزاد    همدااران،    

؛ 1۳22؛ منصاوری مویاد   همدااران،    1۳22؛ سشمت    همداران، 1۳22؛ مریخ نژاد اصل   همداران، 1۳21اهرخ   عقیل ، ش
  همدااران،   فتحعلا  ؛ 1121، سبز علی یمقانی و همکااان  ؛ 1۳22؛ رسیم  اقدم   همداران، 1۳22زاد ، دهدشت  شاهرخ   نر 

یک سیات  کارآمد   شایاته پاس از   (.1121پور   همداران، ؛ صالح1129ن ، طبائیا  و همکاا؛ 1129؛ مرین    همداران، 1121
فر شاان  گردد، بخش مهم  از ابتدار عمل خارد    بحلیل محیط در ن / بیر ن  به خلت   بحویل ارزش منتج م   ابیخودارز

  بااتر   فناّ راناه  یهاا ترسااخ یز، شاامل  باوم اات یزها باه ناارت   شرکت ،ر برای رسیدن یا سفظ سالت برند  است. ازایا
 . کاار برناد  نرودناد یاا نتوانااتند آن را سفاظ کنناد       فرهنگ ، اجتماع    سیاس  متفا ت قادر باه ایجااد یاک مادل کااب     

فر شان ایران  از اربراطات بازاریاب  یدپارچه مرتن  بر اطلاعات مربو  به بغییرات مدا م درک مشاتری از  خرد  ،طورمعمولبه
مرباو  باه     ،ابیا خودارزاصل   سؤال کنند. بحلیل برعیت نم آ ری، پایش، بج یهشامل خود نظارب ، جمعارزش پیشنهادی، 

است پس از شناخت محیط ضر ری  ،ایبنابرا .آ رند کار به دست م فر ش  از بعامل با کابارزش  است که مشتریان خرد 
گاناه  ساازی عوامال ساه   ایندهای اساسا ، شناساای    باا پیااد      کار(   بیر ن  )بازار( ساک  بر بازار هدف، پیشدر ن  )کاب

 ری فر شگا     فاداری نگرش ، رفتااری  گرها، فرایندها   راهرردها، نهایتام به پیایندهای ساصل از دریافت ارزش )بهر باهیل
   عاطف ( دست یافت.

 مب نی نظبی

عناوان یاک   بعاریف ارزش مشتری را بهبریا محروب( اساس ید  از 1222سال پیش، زیتامل ) ۳2بیش از   ارزش مشتری
انواع شناسا  ارزش را پیشانهاد کارد.    بریا ید  از رایج ،(2122) 3قرارداد. چند سال بعد، هالرر کها مرادله بیا منافع   ه ینه
ر زرساان  دارد؛  ههنوز ه  ممدا است معترر باشد، دیدگا  ما در مورد ارزش مشتری نیاز به یاک با   هاآناگرچه مفهوم ارزش 

 کار بغییر کرد  است پیشرفت در بحقیقات دانشگاه    همچنیا عمل کاب جهیدرنتبحقیقات بازاریاب    خدمات  نهیزم رایز
خاص،  طوربه. (ب 9291 رلدز،  - ؛ لر ی9212؛ هالرر ک، 9219، 4کابلر   آرماترانت) مدا م در سال بغییر است( طوربه یا)

فدار    اگگاان محققاان خادمات        شایو   اساساام  5( در مورد منطت غالاب خادمات  9221گو   لوش )پیشگامانه  ار پژ هش
 - ؛ لار ی 9212) ارگاو   لاوش،    بغییار داد ه  آفرین  را شناخت نظری ما از ارزش   ارزش ،بازاریاب  را بغییر داد. همچنیا

نتاایج رفاا  مرباو  باه خادمات       ر یف  شد کاه  معر 6، بحقیقات خدمات بحول9212. علا   بر ایا، در سال (9212 رلدز، 
است که بوجه محققان بیشاتری را باه خاود جلاب کارد        شد لیبردد   به سوز  سودمندی از بحقیقات خدمات رکبمرک  م 

 ،در سال بغییر فناّ رانه   های دانشگاه پیشرفت ،علا   بر ایا. (929۳؛ د گرا   همداران، 9212، 7)اندرسون   ا ستر م است
در ساال   اساساام  ،(9ا بار آریرناد   مثالعنوان(   مصرف مشترک )به9212، 8 یربس   همدارانخدماب  هاتند ) 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؛  ارگو، 9212، 1آندریاا   همداران کار موجود است )کابهای مدلبغییر 
باریا  یدا  از اساسا      زماان   های مختلف از سیاث مداان   در گوناگون  شرایط   موقعیت ارزش مشتری ،از همیا ر 

عنوان یاک منراع کلیادی    برای سالیان متمادی، به(. الف 9291 رلدرز،  - لر ی) است مفاهی  در بحقیقات بازاریاب    خدمات
مویاد  شارکت   قطعاام    ی جاود  ماهیات ارزش مشتری باید  رایزاست،  شد شناخته کار م یت رقابت    قلب استرابژی کاب

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

ورد انتظار مشتری از یک محصاول یاا خادمات باه نتاایج      قرل  اهمیت قرل از خرید ارزش مشتری را با مربرط کردن ارزش م
 رلادز،   - ؛ لار ی 9292دی، د )نا دهنشان ما  صورت فی ید    دیجیتال  خرید مجدد بهکلیدی مانند بمایل به خرید   قصد 

 گیاری، ارزش علا   بار نقاش سیااب  آن در بصامی      .(1112پور   همداران، ؛ صالح929۳، 4؛ گ    همدارانب 9291، 9212
کنناد کاه   کند، زیرا مشتریان ارزش محصول یاا خادمات را ارزیااب  ما     مشتری نقش  کلیدی در مرسله پس از خرید ایفا م 

؛ د گارا   همدااران،   9212 رلادز   همدااران،    - لار ی ) کناد را بعییا م  هاآنرضایت، نیت خرید مجدد   عرارات کلام  
  کناد  در عمل ما را مل م به بجدیدنظر در درک خود از ارزش مشتری م  ایا بغییرات اساس  در دانشگا    همچنیا. (929۳
فرایناد  ارائاه   طالعهر ، هدف ایا مازایا گ اران بحقیقات بازاریاب    خدمات در نظر گرفته شود.عنوان ید  از پایهبواند بهم 

 خلت ارزش مشتری در فضای فیجیتال است.
شدااتا  » ایا « قطعاه  کی دنیبر» یکه به معنا شد گرفته 5ریلیتیر یکلمه فراناواز   فر شکلمه خرد  شهیر فروشی:خرده

(. 9292، 7؛ کی    همداران9219 ،6ی  کامشور تیآم) دهد را نشان م یبا مشتر  معامله دست ایا ل ،گریدعرارتبهاست، « فله
 ی کنندگان نهاآن کالاها   خدمات به مصرف د که درکنم  فیها بعراز فعالیت  عنوان گر هفر ش  را به( خرد 9219) تیام
انراو    ارائاه     انیا به م هاآن قرار دادنکار را با در دسترس  ایفر ش  اشوند، خرد عرضه م   خانگ ای  مصرف شخص یبرا
ه از مشاتریان  دسات  ساه فر شان غالاب،  در بازار امر ز، علا   بر خرد  دهد.نارتام ک  انجام م   انیکنندگان به مبه مصرف هاآن

های سانت    فی یدا    خرید از فر شگا  ،ایا نوع مشتریان، دهندخرید آنلایا را برجیح م  ،برخ  از مشتریان .1د  ن جود دار
. دهند خریدهای خود را بلافاصله به خانه بررناد خرید آنلایا را د ست ندارند   برجیح م    کهمشتریان .9 را د ست ندارند.

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

نیازهای    آ رد با کالاها   خدمات را با مرلغ  ج ئ  مرادله کنندم  اقتصادی است که افراد را گرد ه  - یک سیات  اجتماع 
بنهاا نیازهاای ضار ری ر زمار  زنادگ  را      کند که نهبولیدکنندگان منطرت م انواع را با نیازهای  کنندگان نهای مصرف   مردم

 )د گارا   همدااران،  کناد  بر یج ما   آرامش، شادی   رفا  در جامعه را جهیدرنتبلده سرک زندگ  جدید    د؛ساز برآ رد  م
929۳).  

 ایخااص، افاراد در چنا    طوربهفرایند برادل است.  کی جهیکه نت 10اجتماع  برادل هینظربر مرنای  :9فروشی فیجیتالخرده
ساداکثر  باه    هدف اصل. (929۳بانیک   گائو، ) رندیگ م  منطق ماتیبصم ها،نهی  ه  ایخود از م ا  ابیباته به ارز ،یامرادله

(. 9292کای    همدااران،   ) استآنلایا/آفلایا( ) خرید فیجیتال  ازنظر هانهیه  به سداقل رساندنسال   درعیا ایرساندن م ا
هاامرور،،  ) رخ دهاد     شاناخت   عااطف  ،یاقتصاد ، اجتماع ،فنّا ری ، دی یمنابع ف تیاز طر بواند در رابطه م  برادل ایچن
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ل ت    ،  اباتگ ت،ی ضع  عنینامشهود ) بعکه برادل منا دهد نشان م . فضای فیجیتال(9291ک، ؛ بانی9212، 1جوزیچ   کینل
 جاناات، یه ادیا زاستماال باه افاراد   ا،یبناابرا  .(929۳بانیاک   گاائو،   ) کند عمل م انیمشتر یبرا   یعنوان انگاربرا ( به جادیا

)کای    همدااران،    گ ارناد  به اشاتراک ما   ضای آنلایا/آفلایاارزش پیشنهادی در ف  ابیارز یاسااسات   افدار خود را برا
فعاال از   مناد باه مشاارکت   ممدا است علاقاه  انیمشتر (،929۳بانیک   گائو ) دگا یاز د(. 9299، 2  همداران هار  ل؛ 9292
باه    ابیدسات  یبارا   ابیا س ماات ی( در بنظاسااساات  انیا   ب هیجاناات  ، ذهنا  وندیمثال، پعنوان)به  شناخت یهابلاش تیطر
مطلاوب(     طیمحا  ،ی ربناا یمثاال، امداناات ز  عناوان از منابع ملموس )باه  فر شانخرد  گر،ید یمثرت باشند. از سو اتیبجرب
 انیمشاتر طارف  مناابع ارزشامند از    افات یمنظاور در   اطلاعاات( باه    مثال، لا ت،  ابااتگ  عنوانمنابع نامشهود )به ایهمچن
 ،از همایا ر  . کنناد  مطلاوب( اساتفاد  ما    اتیا   بجرب بازدید مجدد د،یخربدرار  ت،ی، رضاایبوصیه غاتیمثال، برلعنوان)به

ارزش  دریافات  پیش از مصرف اشار  دارد که افاراد در طاول     یا بجربه مجازی به بفدر مرتن  بر بصویر 3ذهن  بصویرسازی
 یشاامل نگاشات محتاوا    4اف  د  تی اقع. (9192؛ بانیک، 9212 یربس   همداران، کنند )م  سفظ   بجربهخرید آن را سفر 
 (.9212، 5نات یلیک   مهار  ، نااد یلیچ، تار یر  ید، لدایاست )ها     در زمان  اقع  بعامل ،یمشتر  دی یف طیبه مح یمجاز
ساازی  را شاریه    اقعا  یایممدا است عناصر دن   شد غرق یکاملام مجاز یایدر دن یدهد که مشترنشان م  6یمجاز تی اقع
خود است. بار   ی هنوز در مراسل ابتدا هایفناّ ر ایدر مورد ارزش ا  بجرب قاتی(. بحق2921، 7  همداران ریندند )لور ایکند 

کارد.   اساتنتا  باوان  را م  انیمشتر یبالقو  برا یای(، م ا9212  همداران،  ر ی؛ لور9212  همداران،  لدای)ه  اساس کار قرل
قرال از   امتحاان کاردن  بجرباه   کیا بوانناد  هر د  م  یمجاز تیاف  د     اقع تیعاست که  اق ایا ذکرشد اغلب  تیم  کی

(. 929۳؛ بانیک   گائو، ب 9291، 9212 رلدز،  - )لر ی دهدارائه م  دیرا در مرسله قرل از خر  را ارائه دهند که راست دیخر
بر اساس . (9292کی    همداران، بگیرند ) کند با اطلاعات را پردازش کرد    یک بصمی به مشتریان کمک م  فضای فیجیتال
ای است که دستد  از برخ  جهات شریه بجربه دریافت  اقعا  یاک   بصویرسازی ذهن ، ابداع بجربه (1229) 8نظر نک   من 

مادنظر  ایا بعریف را به ایا دلیل  ،ش  یا یک ر یداد، چه در کنار ه    چه در غیاب بحریک سا  ماتقی  است. ایا مطالعه
بوانناد  اند، کاان  که ما  شود بمرک  کرد خاص ر ی ر یدادی که در افراد مج ا بجربه م  طوربه( 1229که نک   من  ) ددار

بارای فارار از محایط اجتمااع  کاه در آن زنادگ           یا آمی  یک ر یداد را قرل از بدمیل مجدد آن بصور کنندبدمیل موفقیت
سارگرم  مشتریان را  اقعیت به یک قلمر  فانت ی  بغییر با دیجیتال ممدا است یدفضای خرکنند، به دنرال سرگرم  هاتند. م 
   ریماا ) کنندفر ش ، مشتریان خود را در دنیای  اقع  در مقابل اب ارهای دیجیتال بصور م در زمینه خرد  ،اساس ایا بر د.نکن
مشاتریان در   رکردنیدر گاستدلال کردند که گائو  (. بانیک  9299  همداران، هار   ل؛ 9292؛ کی    همداران، 9212، 9ست د

ها محیط ه  دنیای فی یدا    ها    فیجیتال که  قتسیاب  است. از  هاآنیک دنیای بخیل    ایجاد یک بصویر  اضح در ذها 
های  ممداا اسات بصاویر ذهنا  ر شان  را در میاان       کند، محصولات موجود در چنیا فر شگا دنیای مجازی را باهیل م 

 .  (929۳بانیک   گائو، ) شتریان ایجاد کنندم
اربرا  بیا رضایت    فاداری سر کار دارند در ادبیات مدیریت بازاریاب  جدید نیااتند.   مطالعاب  که به وفاداری مشتری:

هاد شوند  خدمات مرتن  بر مدیریت   خادمات مرتنا  بار بازاریااب . ا لا  پیشان      بندی م اصل  بحقیت طرقه د شاخهبه  هاآن
، 10گ ارد )فار دی   همدااران  بأثیر م ه  خود بر عملدرد اقتصادی  به سه که  گ اردکند که رضایت بر  فاداری بأثیر م م 

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

به ایا دیدگا    نظریه ارزش مشتری، رضایت نتیجه درک مشاتری   بوجه (. با9292، 1نهیسددا سد   تونهی ا -ه تیلدی ؛ 9212
بربیاب،  فااداری از با رهاای مشاتریان ناشا       ایا(. به9292ش مورد انتظار است )زیتامل، شد  در مورد ارز از ارزش دریافت

،  فاداری باعاث افا ایش   ای؛ بنابراشد  بالابر از مقدار قابل سصول از دیگر فر شندگان است شود که مقدار ارزش دریافتم 
مشتریان، کااهش سااسایت باه قیمات مشاتری         نبه دست آ ردها برای یافته، کاهش ه ینهسود از طریت درآمدهای اف ایش

طاورکل ، مطالعاات ا لیاه در ماورد     (. به9292بوچه، -  مورگان   باناس ابک،یکو؛ 9212، 2اکا  ارداناشود )ها م کاهش ه ینه
 کاه  فااداری  به رضایت مشاتری ماربرط اسات، درساال      مانند قصد خرید مجدد()اند که  فاداری نگرش   فاداری نشان داد 

 (. 9212رفتاری به عملدرد شرکت مربرط است )فر دی   همداران، 
ها را  ادار به بوجه به ایجاد  / یا سفظ های  اقع  بازار، شرکتگاترد  بحث شد، چالش طوربهطور که با ایا نقطه همان

رفتاار خریاد      هاآنا، ای برند است. همچنیفر ش زنجیر شامل نگرش مثرت نارت به یک خرد که  کند فاداری مشتری م 
کنند که ه  مربو  به اربرا  درک شد    ه  مربو  به سس بعلت   یک عنصر رفتاری بیشتر باا  رضایت کارمندان را بدرار م 

در  یسطح رقابت بجاار (. 9292، 3؛ چنت   همداران9212، 9212بوجه به د ام استخدام  سازمان است )فر دی   همداران، 
بالاش کنناد باا     دیبا شهی کار هممفهوم، افراد کاب کیعنوان . بهدهد به رشد خود ادامه م یاند یف ا رطوبهچند دهه گ شته 

 تیا هادف در نظار گرفات از طر    ایبه ا دنیرس یبوان براکه م  ی هااز را   دی. ابندیب  رقابت طیشرا ایبقا در ا یبرا ی هارا 
   کاورابما  .(9292  همدااران،   خاوا  سات ؛ 9212، 4یر   پانااار اسات )کوماا    همدنشا  مشاتری    ی فادار رنامهب یاجرا

باه   یبه فر شاگا     فاادار   ی فادار  عنیرا بر اساس اهداف،  ید  نوع  فادار های پیشیا( بر پایه پژ هش9299) 5سور سو
دارد،  یبرناماه  فاادار   یایانارت به م   که نگرش مثرت شود م فیبعر یعنوان مشتربرنامه به ی.  فاداردنکن م  یبرنامه، متما
طاورکل   باه شارکت دارد.   یهاا ناارت باه فر شاگا    شاود کاه   مشتری منتج م  نگرش مثرتبه   فر شگای که  فاداردرسال 
بار اسااس    انیباه مشاتر    اضااف  یایا طرح ارائاه م ا  کیدر قالب  ،یمشتر ی فاداری سفظ   برامشتریان  ی فادارری ی طرح
 ل،در عما  .(9299؛ کاورابما   سور ساو،   9292، 6همدارانخان   ) شود اند، برگ ار مکرد  جادیا انیکه مشتر دیخر یهاداد 
خادمات خااص،    ایا باه محصاولات     دسترسا  ،پا خریدواز ک داشته باشند،  اشدال مختلف بوانند م شد ارائه  اضاف یایم ا

 .(9299؛ کورابما   سورسو، 9212 مناسرت  )فر دی   همداران، هایبخفیفایا   با هد ژ ی  پیشنهاد قیمت 

 پیشینه پژوهش 

گ ارناد  شاواهد   کننادگان باأثیر ما    بر رفا  مصرف دیهای خرارزش ایآ»عنوان ( با 929۳) د گرا   همداران مطالعه جینتا
ها   رزشابعاد ا ایاربرا  ب ، حیبفر دیاز خر  از آن است که چگونه آگاه  ساک« ی/ مجاز دیفر ش  الدتر ناز خرد   بجرب

کنندگان باأثیر  مصرف دیها بر رفا  خرارزش ریسا ، ارزش اجتماع ج بهدهند که ها نشان م افتهی. دکنم  لیرا بعد دیرفا  خر
 گ ارد.بأثیر م  هاآن  مجدد   عرارات کلام دیبر قصد بازد گ ارند که متعاقرامم 

 9 دیاعتماد الدتر ن ،8 دیالدتر ن یمشتر تیبأثیر رضا»  بررسدر  (9291) 2  همداران میائو میائوپژ هش  جینتا ایهمچن
ای باه اثار  اساطه    «ی کار به مشاتر کاب 12کیبخش بجارت الدتر ن در 11یمجدد مشتر دیبر قصد خر 10  ارزش درک شد 

ات پاردازد. ایاا پاژ هش اطلاعا    رضایت مشتری الدتر نید ، اعتماد الدتر نید    ارزش درک شد  بر قصد خرید مجدد ما  

                                                 
1. Vilkaite-Vaitone and Skackauskiene 
2. Eka Wardhana 
3. Cheng et al 
4. Kumar & Pansari 
5. Curatman & Suroso 
6. Khan et al 
7. Miao Miao et al 
8. Influence of e-customer satisfaction 
9. e-trust  
10. Perceived value  
11. Consumer’s repurchase intention 
12. e-commerce segment 



 

 992 

 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 

 
 

 
 

کمک کناد   هاآنبواند به م که  کند کار به مشتری فراه  م فر شان آنلایا بجارت الدتر نیک کابارزشمندی را برای خرد 
هاای  را بشویت کناد باا خریادهای مدارر را از فر شاگا       هاآنهای  را بر اساس رفتار مشتریان خود ابخاذ کنند   با استرابژی

 فر ش  آنلایا انجام دهند.خرد 
درصادد   «نظر شاد  دیبجد  گونه شناس  مدرن، یارزش مشتر  ر زرسانهب»مطالعه ( با 9212)  رلدز - لر یر   ایهم از
ساااب   کار را باه   عمل کاب  علم قاتیدر بحق ریهای اخشرفتیکه پ یدر مورد ارزش مشتر یافتهبدامل دگا ید کیارائه 
ارزش   گوناه شناسا   ، هاای اضااف  اناواع ارزش  ی شناساا  ایموجود   همچن هایارزش نواعدر ا یبا بازنگر ندهی  ا آ ردم 

 کند.ر زرسان  م هالرر ک را به
باا هادف    «های ارزش در بنظیمات سار یس بررس  محرک» ای با عنوان( مطالعه9212) 1یوجنیا ر ی    همداران ا،یبنابرا

 فاادار  هاای  بنادی   کشاف بخاش   ذ یک ر یدارد بقاای   ابخا، استفاد  از ادبیات مربو  به غنای چندبعدی ارزش درک شد 
بار ر ی   لیا  بحلهیا بج از همیا ر   انجام دادند، هاآندهند  خدمات بر اساس ادراکات ارزش  ارائه بهکنندگان نارت مصرف
زش ، کیفیات محصاول، ار  خادمات  کیفیات ی، های  فاداری، از طریت نه بعد ارزش )کارای ، خدمات( انجام شد  کارآمدپاسخ

هاای  دهناد   جاود گار     نتایج نشان ، بنابرایاشناخت ، فرار   اخلاقهیجان ، ارزش برای پول، ارزش اجتماع ، ارزش زیرای 
مشاتریان در  بارای  نوع ارزش است. کارای  بوساط  فااداربریا افاراد در ا لویات اسات       2مختلف مشتریان  فادار بر اساس 

ها را بعیایا  محصول،  فاداربریا بخش تیفیشناس ، همرا  باکارزش هیجان    زیرای  اما نه برای اثاثیه من ل. ؛ خواربارفر ش
هاای  فر شان باید بر بقویت آن ابعاد ارزش  بمرک  کنند که  فاداری مشتری نارت به فر شگا خرد  -  کند. پیامدهای عملم 

لماوس   نااملموس، بلداه عناصار عملداردی        بنهاا عناصار م  ، نههاآندهد. سوز  بخصص  فر ش  را بهتر بوضیح م خرد 
 کند.اسااس  را با ه  برکیب م 

هاای  ناه یدر سراسار زم  یاز ادراک با گا ار   ارائاه ارزش مشاتر   »عنوان ای با ( مطالعه9212) 2رینتامد    کر س ایهمچن
 یکنند که در آن ارزش مشترم  دیبائ را  ، چارچوبمتحد الاتیااز فنلاند، گاپا     های بجربداد  شان،یهاافتهی «فر ش خرد 

های ارزش لیاست. پر فا    اثرات کلام تیارزش، مربرط با رضا ای  نماد  اسااس ،یعملدرد ،یادکنند  ابعاد اقتصمنعدس
بار    رقاابت  تی   ضاع  چگونه کشور، کانال، دسته محصول کهایا  ابیارز یبرا  لیبحل نشیاساس، ب ایا بر جادشد یا یمشتر
 کند.فراه  م  گ ارند،بأثیر م  یاز گ ار  ارزش مشترای نهیزم  ابیارز یارهایمع

    نا یاند از پاژ هش مر اند عرارتداشته مطالعه ایاربرا  را با ا ایشتریکه ب های پژ هش  در مطالعات داخل ایبر ا علا  
ارزش  د طرفاه  دگا یا بار د   مرتن یارکت مشترمش یندهایشایاب ار سنجش پ  ابیاعترار ساخت   »مطالعه ( با 1129همداران )

  رقاابت  تیبا کاب م  یدانش مشتر ایدهد که بر  نشان م  شیپژ هش پ «(مشهد    یستار  برر 2 های  هتلی)مطالعه مورد
  کااب   یبا  فادار شد ادراکارزش  ایب گری  از طرف د انیمشتر شد ادراکبا ارزش  یدانش مشتر ایب ایهمچن ی   فادار

  جود دارد. یاربرا  مثرت   معنادار  رقابت تی م
 ژ یا باا ارزش       شارده اربرااط    ابیبازار ینوآ ر تیرابطه قابل  بررس»عنوان ( با 1121  همداران ) خایک اساس ایا بر

 یناوآ ر  تیا قابل ایاز آن اسات کاه با     سااک  « های خصوصدر بانک ی  ارزش مشتر یارزش همدار  انجیبرند با نقش م
 جاود دارد،   یرابطاه معناادار   ی  ارزش مشاتر  یارزش همدار  انجیم شبرند با نق ژ یبا ارزش      شرده اربراط  ابیارباز

    ابیا بازار یناوآ ر  تیا قابل ای  ب یارزش همدار  انجیبرند با نقش م ژ ی  ارزش    ابیبازار ینوآ ر تیقابل ایب ایهمچن
   یارزش همداار   انجیا برناد باا نقاش م    ژ ی  ارزش    شرده اربراط ایب   یارزش مشتر  انجیبرند با نقش م ژ یارزش  
  جود دارد. یرابطه معنادار یارزش مشتر  انجیبرند با نقش م ژ ی  ارزش    اربراط یهاشرده انیم ایهمچن

 یشن سروش

 نادها یای  پ ندهایشاا یپاسات.   شاد  انجاام ماهیت اکتشااف    ازنظرر ش کیف     ازنظرهدف کاربردی    ازنظرایا پژ هش 

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

، بناابرایا  اسات  انیمشاتر  ی فاادار  شیبا بأکید بار افا ا   ایر یفر ش  زنجخرد  تالیجیف یدر فضا یفرایند خلت ارزش مشتر
صورت اکتشااف  اسات. در ایاا مرسلاه از پاژ هش باا ر ش کیفا    از طریات         ها در ایا بخش از پژ هش بهگردآ ری داد 

هاای ارزش مشاتری   ت عمیت اقدام به شناسای  کدهای باز، محوری   نظری در مورد گا ار  صوربه افتهیساختار مهینمصاسره 
    کا ش ( همه افاراد  نیبشیپرقابلیغکمد   سؤالات  جهت هدایت )از  شد ایبد شود. برای نیل به ایا هدف، پر بدل م 

 شود.ی هدف  اسد پژ هش استفاد  م  سوسمتنمونه به 
 شاد  انتخااب راهررد پاژ هش   مثابهبهدر ایا پژ هش که  ادیداد  بنمطالعه بفایرگرای  است   ر ش  پارادای  مالط بر ایا

ای   ها، بئوری زمینهاز داد  بر خواستهی بئورهای است، در زمر  پارادای  بفایری پژ هش  قرار دارد. بئوری بنیادی )که با نام
عام   ر ش  استقرای    بفایری است که بارن  گلی ر   آناا  اشاترا س   شود( ر ش بحقیق  نی  شناخته م  ادیداد  بنبئوری 

( انجاام  ادیا داد  بنای )(. ایا بحقیت با استفاد  از ر ش بحقیت کیف    نظریه زمینه1122ی   همداران، آبادا یغاند )ارائه کرد 
کادهای محاوری زیااد بایاد بارای       باودن دارا هاا   پراکنادگ  آن   از طرفا     به انحصار اطلاعات باه مصااسره   بوجه شد. با
در مدل، از ر ش  استفاد  شود که در عیا جامع بودن بواناای    استفاد قابلبه اطلاعات  هاآنها   بردیل ایا داد  لی بحلهیبج 

دهد مدان را م . ایا نظریه به پژ هشگر ایا ااستی مناسر  ای نظریهی زمینهمانور   انعطاف بالای  نی  داشته باشد، ل ا نظریه
به بد یا بئاوری جدیاد    شد فیبعرهای از پیش ی استفاد  از بئوریجابهبا در مواردی که امدان بد یا فرضیه  جود ندارد، 

از محیط  اقع    در  شد یگردآ رهای بر اساس داد  در اقعکه  بپردازد. ایا بئوری جدید نه بر مرنای نظر شخص  پژ هشگر
بحقیت جامع  دربار   ی  است که قرلامهاموضوعشود. به عرارب  ایا ر ش برای کاب شناخت دربار   شرایط  اقع  بد یا م

در ایاا   فناّ راناه هاای زیرسااخت      های فرهنگ ، اجتماع ، سیاس    یا بفا ت  یا دانش ما به فراخور بفا ت نشد انجامآن 
 زمینه محد د است.  

 هاا شاوند  قالاب مصااسره  فر ش  کشور که خررگان بجرب    نظری صنعت خرد از سیث گ ار  ارزش  موردمطالعهجامعه 
 است  شد اشار  شوندگانمصاسرههای به سایر  یژگ  1در جد ل که  سال سابقه کار هاتند 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

 مائول فر شگا  دیل  مارکت - جانرو سال 12 مرد کارشناس  عمران ساز  1

 مائول فر شگا  دیل  مارکت - افت کور ش سال 2 مرد کارشناس  مدیریت صنعت  9

 مائول فر شگا  مین  دیل  مارکت - جانرو سال 12 مرد دیپل  یاسرفهفن   ۳

 مائول فر شگا  دیل  مارکت - جانرو -فر شگا  شخص   سال 11 مرد دیپل  کامپیوبر 1

 مائول فر شگا  دیل  مارکت سال ۳ زن کارشناس   شناساتیز 2

 مائول فر شگا  دیل  مارکت سال 9 زن کاردان  فن  عمران 2

 مائول فر شگا  دیل  مارکت - افت کور ش سال 2 مرد کارشناس  ساابداری 2

 مائول فر شگا  دیل  مارکت - هایپر م  سال 2 زن کاردان   کاری کاباسرفهمدیریت  2

 سرپرست فر ش فر شگاه  دیل  مارکت - جانرو سال 2 مرد دیپل  برق 2

 سرپرست فر ش فر شگاه  دیل  مارکت - جانرو سال 2سداقل  مرد کارشناس  ساابداری 12

 سرپرست فر ش فر شگاه  دیل  مارکت - افت کور ش سال 12 مرد کارشناس   بیآمهندس   11
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عنوان نمونه انتخاب   شاواهد لازم گاردآ ری   در ایا مرسله از پژ هش برای بررس  موضوع پژ هش، بخش  از جامعه به

های کیف  از ناوع هدفمناد   است. انتخاب نمونه بحقیت در پژ هش گرفتهانجامصورت هدفمند   نظری گیری بهگردد. نمونهم 
(. در ایا ر ش پژ هشگر با شناخت جامعه هدف بحقیت   با آگاه ، دسات باه انتخااب    1122همداران،  ی  آبادا یغ) است

کاه   ها با زمان  ادامه یافتاست، زیرا مصاسره شد استفاد گیری نظری زند. همچنیا از نمونهبحقیت م  موردنظرهدفمند نمونه 
هاای  کشاور )فر شاگا    فر شا  خرد  در صنعت نظری   ن بجرب با خررگا مصاسره 11اشراع نظری ایجاد شد. در ایا مطالعه 

شد، اماا بارای    ساصلبه اشراع نظری  19است که با مصاسره  شد انجامای افت کور ش، دیل  مارکت، جانرو، هایپرم ( زنجیر 
 .مراسث د  مصاسره پایان  بدراری بود  است اغلب کهیطوربهادامه یافت،  11اطمینان بیشتر با مصاسره 

 پروتکل مصاحبه .2جدول 

معرف  پژ هشگر   

 اقدامات مصاسره

 پر بدل مصاسره

 تیکنند    هدف بحقمصاسره معرف  •

 ... تیدربار  اهم حیبوض •

 کنند شرکت تیاطلاعات   اخ  رضا  بر محرمانگ یدبأک •

 ریضرط صدا   بصو یکاب اجاز  برا •

 

 یتجمع یرهایمتغ

  شناخت

 

 وند شمصاسره  کل اطلاعات

 تیدق  به نام   مشخصات شخص ازین بد ن

  شغل گا یسمت   جا •

 کنند مصرفبجربه در سوز  رفتار   انیم •

 سازمان مربرط ایکشور  •

 پروتکل مصاحبه .2جدول ادامه 

بقاضای   جواز 

 مصاسره

سؤالات با ر ش 

 بدرارشوند 

 سلام   استرام  با

 دیبأکای با فر ش  زنجیر بر خلت ارزش مشتری در فضای فیجیتال خرد  مؤثرپیایندها شناسای  پیشایندها    منظوربهمصاسره  ایا

در ایا مصاسره   که با رضایت   بوافت قرلاست. از ایا شد ی بنظبر اف ایش  فاداری مشتریان با استفاد  از ر یدرد گلی ری 

 .دیمفصل پاسخ ده طوربهصادقانه    شود مح مطر که  . خواهشمند است به سؤالابکن  ماز شما بشدر  کنید مشرکت 

1-1- 
 یابأمای کالاهای بند مصرف خانوارها )دیادانت(؟ چه نیازی از مشتریان را مربفع یا های زنجیر شناخت کل  شما از فر شگا  

 کند؟م 

1-9- 
)مدا م یا مقطع ( علت؟  استواب مثرت کنید؟ اگر جای کالاهای بند مصرف خانوارها خرید م های زنجیر آیا شما از فر شگا  

 اگر خیر، از کدام فر شگا    چرا؟

9- 

9-1- 

 :مصاسره  ا   سؤالات اصلیمضام

اگر سفر خرید شما را بررس  کنی ؟ چه م ایای  )کیفیت محصول، قیمت محصول، انتخاب محصول   خدمات فر شگا ، محیط 

  ...( پرداخت  شما رضایت شما را در پ  خواهد داشت؟  نقلسملان، پول، زم)ی هانهیه فر شگا ، بجربه خرید( در قرال 

9-9- 

هموار  بخفیف ای های زنجیر از فر شگا  کردن یدخرمردم را به ، راست    غیر ( فنّا رانهارزش فر شگاه  )محیط،  به چه می ان

( ر ی  غکیفیت، قیمت   بنوع  ازنظری  )ها ژگی مشتری چه  های اساس    مصرف  ر زانه ازنظر  کالا چرا؟ ؟دکن بشویت م

 د؟نمعرف    عرضه گرد باید د   چگونهندار

 مشتری برای خرید مایحتا  ر زانه خود دنرال چه نوع فر شگاه  است؟  -9-۳
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9-1- 
، بلاش، مال ، ه ینه )زمان  صرفبهساضر  ،چه م ایا   یا سودی یبه ازاچه انتظاری دارند؟ ای های زنجیر از فر شگا  انمشتری

 ؟ استریاک خرید، ریاک امنیت ( در فر شگا  

 چرا؟  ندارد؟  کردن یدخردارد   کدام فر شگا  ارزش  کردن یدخربه نظر شما کدام فر شگا  ارزش  -9-2

9-2- 
اقداماب  لازم ها   ؟ برای ل ت از خرید چه فعالیتمحرک خرید هاتندمورد می ان چه به   ها فر شگاهجشنوار /هابخفیفانواع 

 است؟

 یبعد یهایریگیامدان پ  کنند    بررسبشدر از شرکت مصاسره 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 نارت فر شگا  های کالا اقلام گر   نخات اغلبای های زنجیر فر شگا 

در   نترنتیا دی  خردهند، بجربه کاربری شخص    محل  کوچک پوشش م 

    زمان نهی  ه   شخص یهامراقرت ، جمله سلامتاز یمشتر یانهیکاهش ه 

نرود  ایموقع   کاهش به لی نقل   انتظار بحوسمل نهیکالا، ه  یجاتجو نهیه 

 یانقضا خیبا بار  انتخاب یکالا تیارسال دق   موقعبهارائه ست  درخواست بماس   

  برعدس  یسضور یبه مشتر ایآنلا یمشتر لیدبه نرخ بر هایاامناسب   همه 

ی اف ارهانرم  برخورداری از  از فر شگا  دیمرابب بازدبه .است تیسائ  اهم

سس  کردن یببرغبا   دارد   از طرف ی با ا ریفر ش بأث شیاف ا یبرا هوشمند

  رفتار  دیخر یکارامنجر به فد دی  خر یبرنامه باز جادی  ا یمشتر انهیجول ت

شود، د میا بفا ت جوریت کالای  طرت سلیقه   خواست م  یمشتر یشهر ند

  بنوع کالای   موردنظرجاتجوگرهای صفحات مجازی  ای  منطقه  مشتریان

ای در محلات با امدانات زنجیر های ، فر شگا استبرگرفته از رفتار خرید مشتری 

از همیا ر   کنند م  فعالیت  افتتاحن دید  محل سدونت مردم  ر به رشد فنّا رانه

ای   کالاهای های زنجیر نظارت د لت   نهادهای  اباته به د لت بر فر شگا 

 .استهای شخص  از فر شگا  بررانهیگسخت مرابببه شد عرضه

 های اقلام گر   کالا غلبا ،یار یزنج یهابفا ت فر شگا  ایا ل

در باتر آنلایا کوچک     محل  شخص یهارا به نارت فر شگا 

 . دهند پوشش م  آفلایا 

 

 انی  خواست مشتر قهیطرت سل ی کالا تیبفا ت جور اید م

 همچنیا   جاتجوگرهای صفحات مجازی   یا فر شگاه  منطقة

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

  ،فضای مجازی

 

 جملهاز  اباته به د لت یبفا ت نظارت د لت   نهادها یاسوم

 یهافر شگا  در مورد سازمان بع یرات   یا اینماد الدتر نید 

از  بررانهیگمرابب سختبه شد عرضه یای   کالاهازنجیر 

 .است  شخص یهافر شگا 

 خبرگان ی ارزش( ازنظرهاگزارهطور خلاصه( و کدهای باز مصاحبه اول ارزش مشتری )یق )بهمتن مصاحبه عم .3جدول ادامه 

  ده ی   ز م ن مص حبه

؛ موقعبه   اتهیشا طوربه یمشتر اتیبه شدا  دگیرس ان،یاز انتظارات مشتر

 دیخود را در سفر خر دیخر فهرستدرصد انتظار دارند  22 یبالا

در زمان،  ی جوصرفه یتامنهاکنند  هی  به دیخر یامرسله ک)آنلایا/آفلایا( ی

 ندی  فرا ی ، ل ت از بجربه کاربریکالا ی، مدت جاتجو نقلسمل نهیه 

موقع  انیمشتر  اساس انتظاراتاز  گرید  دیکنترل داشته باشند،  دیخر

نارت به عرف بازار  اینارت به رقرا    یشنهادیپقیمت، کیفیت خدمات 

 یارزند  به نارت فداکارفی ید    دیجیتال  خدمات  برمه   کمتر باشد 

 .کنند افتیدر شتریب

های فر شگا  ی ازمشتر انتظارات  ا ل یان،مشتر  اساس یازهایناز 

امدان  جملهاز، است شخص  متفا ت یهافر شگا  نارتبا  ایزنجیر 

 یاربقا برای یمشتر یدکه رفتار خر یطور  مقایاه کالای   یساز  آگاه

 یژ   هاییفبخف ،شنهادهایای مه  بود ، پفر ش فر شگا  زنجیر سطح 

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

با  ی   آشنا ی شناسا برای  ماهانه خانوارها   سرد مصرف ر زانه هفتگ

 یتسائ  اهمه یا خریداران اینترنت  محل یانمشتر یها  خواسته یتسلا

 .است

هفته ا ل ما    مشاهد  رفتار خرید   یژ به ،با بحلیل فر ش طول ما 

با کاب دانش مشتری به الگوی بهرود عملدرد سطح فر ش  تامینهامشتریان، 

 رسان  محیط   عرضه انواع گر   کالای  از طریت اطلاع  نحوالگو  برمه   

را  چابدلی ای، بجربه کاربرد ر  هایها، بخفیفدیجیتال ، فر ش  یژ 

رسند. مشا ر  خرید برگرفته از آگاه  کالای    موقع انتخاب کالا م 

 یدهفته ا ل ما    مشاهد  رفتار خر  یژ به ،فر ش طول ما  یلبا بحل

نیر ی بهرود عملدرد  یبه الگو یانش مشتربا کاب د تامینها یان،مشتر

 یتاز طر ی عرضه انواع گر   کالا  بر الگو نحوسطح فر ش   مه 

فر ش فرد مثل طرح ، هوش مصنوع    یا فردبههاپآصفحات اجتماع ، 

 .  غیر  اید ر  هاییفها، بخف یژ 
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راهنمای  درست باتر )آنلایا   آفلایا( طوری که رضایت مصرف مشتری 

 بر از فر ش صرف باشد.بااهمیت
    

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

1 

9 

 یهارا به نارت فر شگا  های اقلام گر   کالا غلبا ،یار یزنج یهابفا ت فر شگا  ایا ل

 .دهند پوشش مدر باتر آنلایا   آفلایا کوچک     محل  شخص

 به مصرف دیاز بول محصول  یعرضه ماتق

 . نقللسم خرید آسان   کاهش ه ینه

۳ 

1 

   یا ی فر شگاه منطقه انی  خواست مشتر قهیطرت سل ی کالا تیبفا ت جور اید م

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

 .محیط آفلایا   فضای مجازی

 سرد مصرف ر زانه   ماهانه خانوارها لیبحل

 )آنلایا/آفلایا(

   یباتر سضور در فیپا بخفوک  ار   طرح

 یمجاز

2 

2 

سازمان بع یرات   یا  جملهما  اباته به د لت یبفا ت نظارت د لت   نهادها یاسوم

مرابب به شد عرضه یای   کالاهازنجیر  یهافر شگا  یبر ر  اینماد الدتر نید 

 .است  شخص یهااز فر شگا  بررانهیگسخت

 خ مصوببا نر  در گردش د لت یعرضه کالا

 برچاب) یانحصار یبا نشان بجار ی عرضه کالا

 .( شخص

2 
 نارت هب ایهای زنجیر فر شگا  ی ازمشتر انتظارات  ا ل یان،مشتر  اساس یازهایناز 

 .  مقایاه کالای  یساز  آگاهامدان  جملهاز، است شخص  متفا ت یهافر شگا 

 یاف ارهااز نرممشتری مجدد  دیقصد بازد

 شد .یهبعر

2 
ای مه  بود ، سطح فر ش فر شگا  زنجیر  یاربقا برای یمشتر یدرفتار خر که یطور

 باشند. یانمشترسضوری یا مجازی  یداز عادات خر یدبا یژ   هاییفبخف شنهادهایپ

باتر  یاد ر  دیسوابت خر لی  بحل یکا داد 

 .ای  آفلا ایآنلا

2 
با  ی   آشنا ی شناسا براینه خانوارها   ماها  از سرد مصرف ر زانه هفتگ کاف شناخت 

 .است یتسائ  اهمه یا خریداران اینترنت  محل یانهای مشتر  خواسته یتسلا

 انیبه سؤالات مشتر ی  سریعپاسخگو مهارت

 .(کاربران)

12 

11 

19 

با  تامینها یان،مشتر یدهفته ا ل ما    مشاهد  رفتار خر یژ  ، بهفر ش طول ما  یلبا بحل

  بر الگو نحوسطح فر ش   مه نیر ی بهرود عملدرد  یبه الگو یش مشترکاب دان

فرد ، هوش مصنوع    یا فردبههاپآصفحات اجتماع ،  یتاز طر ی عرضه انواع گر   کالا

 .  غیر  اید ر  هاییفها، بخففر ش  یژ مثل طرح 

عملدرد  تیبقو منظوربهضما خدمت  آموزش

  دیجیتالمحیط      ، باتراناان یر ین

  د ستانه با نظر کارشناس صورتبه دیمشا ر  خر

 در فضای سضوری   مجازی

 )آنلایا/آفلایا(  فادار انیبه مشتر یاعترار دیخر

هاای متنا    شود. در مرسله کدگ اری باز، داد   از طریت مصاسره گردآ ری م  ا لدستشواهد پژ هش با استناد به منابع 
یاباد. بارای انجاام    سازی اختصاص م مفهوم برایهای متن  یک کدباز ست. به هر قطعه از داد ا شد مشخصدر قالب مفاهی  
ر ش سطر به سطر است. در ایا ر ش کدگ اری باز به ر ش سطر باه   هاآنهای مختلف   جود دارد که ید  از کدگ اری را 
گیرند که پاالایش   بفدیاک   ک خانواد  قرار م گیرد. در مرسله کدگ اری محوری، مفاهی  کدگ اری شد  در یسطر انجام م 

شاوند.  های فرع  به ه  مربرط ما  ها   مقولهآمد  از کدگ اری باز است. در ایا مرسله از کدگ اری، مقولهدستهای بهمقوله
گیارد.  ار م ها در داخل مجموعه کوچد  از مفاهی    مقولات انت اع  قرسازی، داد یدپارچه برایدر مرسله کدگ اری نظری، 

 شود.به سؤالات بحقیت پاسخ داد  م  هاآن  از اربرا  بیا  شد استخرا ها ها در قالب مضموندر ایا مرسله مقوله
است   در ایا ر ش ابا ار گاردآ ری اطلاعاات     ادیداد  بنشود، ر ش در مطالعه ا ل که از ر ش بحقیت کیف  استفاد  م 

آ رد با   موقعیت  را فراه  م  شد شناختهآ ری داد  در پژ هش کیف  بریا ر ش جمععنوان اصل مصاسره است. مصاسره به
د. هادف  نکه بجربه کرد ، با استفاد  از زبان   لغات خاص خود بشریح کن طورآنکنندگان دیدگا  خود نارت به دنیا را شرکت

کننادگان از  ، مصاسره محد د نرود    شرکتایابرابن .کنندگان از عمت موضوع استاز ایا نوع مصاسره، استخرا  پاسخ شرکت
منظاور افا ایش   ( پژ هشگران کیف  به9212) 1کرسول   پوس ازنظرکنند. ر ی بجارب خود دربار  موضوع موردنظر بحث م 

ایاا   منظاور اعترارسانج   باه  ،های خود باید در هر پژ هش از راهرردهای متفا ب  استفاد  کنند. بر همیا اساساعترار پژ هش

                                                 
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 د م سرپرستان فر ش سطح های زنجیر پژ هش معیارهای متفا ت مصاسره بدرارشوند  سطح ا ل مائولیا فر شگا 
 گرفته شد. به کارسوم مدیران فر ش   مدیریت منطقه 

ردد   گا عناوان نموناه انتخااب ما     صورت بصاادف  باه  ها چند مصاسره بهبرای محاسره پایای  باز آزمون از میان مصاسره
مصاسره کدهای  گردند. در هرشود   کدها با یددیگر مقایاه م در فاصله زمان  کوبا    مشخص د  بار کدگ اری م  هرکدام

 بحلیال  گردند. بارای بج یاه  مشخص م  «عدم بوافت»عنوان   کدهای غیرمشابه به «بوافت»عنوان مشابه در د  فاصله زمان  به
هاا بار اسااس کدگا اری بااز،      در ایا ر یدرد بحلیال داد  که  است شد استفاد  سامانمندر یدرد    ادیداد  بنها از ر ش داد 

 شود. محوری   نظری انجام م 

 ه ی ف ه

گاردد   باعاث کشاف    پاردازی ما   بندی   مفهاوم با یددیگر مقایاه، مقوله هابازداد در کدگ اری  در اقع  1کدگ اری باز
 د.شوبندی م   طرقه افتهی لیبقلایا مرسله سج  زیاد اطلاعات  طورکل  درشود. بهها م مقوله

 اصل  کدگ اری محوری است. مقولهها به   فرایند مربرط کردن مقوله9کدگ اری محوری
باه ماائله اصال  بحقیات   ر یدارد محقات در        بوجاه  سازی   پالایش نظریه اسات. باا  کدگ اری نظری  فرایند یدپارچه

سپس کدها مورد مقایاه مدا م قرار گرفات   آن دساته از    ،است« 21»د که در بحقیت ساضر بعییا ش ها، کد محوریمصاسره
کدهای  که بر یک جنره مشترک دلالت داشتند، عنوان کدهای باز ه  دسته را به خود گرفتند   از برکیب کدهای باز ه  دساته  

منظاور بااهیل در   بندی شد، ساپس باه  پیایندها طرقه کدهای محوری ساصل گردید   بحت عنوان پیشایندها، مقوله محوری  
 سازی استفاد  گردید   کدگ اری نظری انجام پ یرفت.  فرایند یدپارچه

 11کاد محاوری      21کادباز،   12۳ای های زنجیر مصاسره با خررگان بجرب    نظری فر شگا  11در ایا مطالعه با انجام 
کاه در   اسات  شاد  یبناد طرقهصورت پیشایندها، مقوله محوری   پیایندها به شد ی شناساکد نظری استخرا    سپس کدهای 

 است. شد  طراسدر قالب مدل بوم   ،1شدل 
 
 

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

 پیشایندها

 

 سهولت خرید

 در محیط فر شگاه  مجازی سریع دیخربرای علائ  راهنما 

 سازی محیط    برلیغاتآگا 

 مصرف یراهنما  استند بر شور 

 در باتر آفلایا   آنلایا عیسر باویهزمان انتظار خرید    کاهش

 ی  مجاز یفر ش سضور یهاکانال تیاز طر دیخر ندیکنترل فرا

   دیدرس بودن فر شگا  به فر شگا  کنند مصرفآسان   دسترس

  نقلسمل خرید آسان   کاهش ه ینه

9 

1 

1 

۳ 

9 

۳ 

9 

 شناس زیرای 

 مطروع ی  بو ینورپردازمحیط  بمی    نیر ی آراسته با 

 بخشآرامش  آهنت ملای     مونوکر مبا  ی فضا

  اضح با جانمای  استاندارد ی کالا دمانیچ

 اربرک     بصریسمع  ،عاطف اتاربراط

 متیق برچاب   در  ی شفاف کالا دمانیچ

۳ 

9 

۳ 

9 

۳ 

                                                 
1. Open coding 
2. Axial Coding 
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 اف ار هوشمندپ   یا نرمآشدل   طراس  داخل  صفحات  ب، 

 از سرک محصولات   بنظیمات فضای مجازی بخشل تبجربه ملموس   

۳ 

1 

 نیر ی اناان  متخصص

 کارکنان   شی  برنامه انگ  ثرات شغل

 کنانکار  سازمان یبه رفتار شهر ند پاداش

 ی کارکنانرفتار تیبه ابتدارات   خلاق پاداش

 کارکنان د ست   نوع یجوانمرد هیر س تیبقو

 انهمدار    بعامل  اربراطات سازمان

 باتر محیط    دیجیتال   ،اناان یر یعملدرد ن تیبقو  ضما خدمت  آموزش

۳ 

9 

۳ 

۳ 

1 

۳ 

 بربری خدمات

   در فضای سضوری   مجازید ستانه با نظر کارشناس صورتبه دیمشا ر  خر

 خان    آقابوسط فر شندگان  انیمشتر عتیمشااستقرال   

 (کاربران) انیبه سؤالات مشتر ی  سریعپاسخگو مهارت

 یمجاز یدر سطح فر ش   فضا یرفتار صادقانه   همدلانه با مشتر

 در انتخاب محصول کنند مصرف اعتمادبه  منجرمهارت اربراط  

9 

1 

1 

۳ 

۳ 

 قیمت

 محصولات (تی) ان ر  نرخبک ار  حطر

 ی  مجاز یباتر سضور در فیپا بخفوک  ار   طرح

 )آنلایا/آفلایا( عرف بازارکالای     کالا متناسب باکیفیت یبها

  تالیجی  د  دی یف طیدر مح    مصرف  اساس یکالاها یر   دائم فیبخف

 ی استوک کالا یبر   جیپدبخفیف    گ اری قیمت

 اییر زنجبه پیشنهاد فر شگا   های فر شکنندگان در کمپیاامشارکت بأمی

   در باتر فی ید    دیجیتال   مناسرت  فیهای بخف  باته هاپدیج

 های فر ش سضوری   مجازیکانالدر  متیق  ر زرسانبه

1 

2 

۳ 

9 

1 

1 

9 

9 

سفظ سری  خصوص  

 مشتری

 مند با سفظ سری  خصوص ی بوسط اب ارهای هوشاز اطلاعات مشتر نهیاستفاد  به

 کارگیری اطلاعاتساصل از به منافع

 از دریافت اطلاعات شخص  کنند مصرفآگاه  

 کنند مصرفهویت   ارائه خدمات با سداقل اطلاعات

9 

9 

1 

1 

 

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

 فباوانی  د محوری  د نظبی شبایط/عوامل

 پیشایندها

 بربری کالای 

 ( شخص برچاب) یانحصار ینشان بجاربا  ی عرضه کالا

 به مصرف دیاز بول محصول  یعرضه ماتق

 کنند یابأمشدن محصول به  مرجوعامدان 

 ای  آفلا ایدر باتر آنلا ی بنوع کالاودی   جمو

 رخ مصوببا ن  در گردش د لت یکالا عرضه

1 

۳ 

9 

2 

1 

 

انگی  های هیجانبرنامه

 فر شگاه 

  تالیجیدفی ید     یفضا دی  خر یباز یهاطرحایجاد 

 ایآفلا   ایباتر آنلا یدیبلک فرا ایجشنوار  جمعه باشدو  

 همراهانمشتریان   به   مناسرت یایهدا

۳ 

9 

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

 های متنوعها   جشنوار باشدو  با طرح هیبرنامه افتتاس 

 هاسمرل   هانشانهبا استفاد  از  هابقهمااایجاد 

1 

9 

 یساز سفارش

 مشتریان دیطرت عادات خر ی عرضه انواع گر   کالا

 )آنلایا/آفلایا( سرد مصرف ر زانه   ماهانه خانوارها لیبحل

 ای  آفلا ایباتر آنلا یاد ر  دیسوابت خر لی  بحل یکا داد 

 مشتریانی فصل  ازهاین    زندگ و یش  بررس

 ات خرید گ شته باتر محیط     اقعیت مجازیحیطرت برجی  لااک شنهادیپ

 )آنلایا/آفلایا(  فادار انیمشتر یبرا ی رزر  کالا امدان 

 )آنلایا/آفلایا(  فادار انیبه مشتر یاعترار دیخر

 آفلایا   آنلایا مشتریان دیر ند خر یبند  دسته  بررس

9 

۳ 

9 

۳ 

1 

1 

1 

1 

 نوآ ری خدمات

 دیخر  جهت راستنویا  یفنّا ر یریکارگبه

 بهیهدستور    یا برکیرات محصولسازی آگا   دیالدتر ن وسکیک

  هوش مصنوع هایبات تیاز طر ی ارائه اطلاعات کالا

 یمجاز یفضا تیاز طر  مصرف اقلام مصرف قهیاثر   طر ا یمدان ارائه

 عیسرسااب   ر ند باویهنویا  یساابدار ات یساستفاد  از 

 یاف  د    مجاز تیپ،  ب،  اقعآ ،یفر ش سضور یهاکانال یسازآسان

9 

9 

9 

1 

9 

۳ 

 پیایندها

 ریاک عملدردی

 در باتر محیط    فضای مجازی کالا با نشان استاندارد معترر عرضه

  نترنتیاخرید سفارش مطابت با ارسال 

 شعرات  در بمام شد یداریخر یکالا  یا بعویض   امدان مرجوع

 مشتریانرفتار  درزدگ  دلکاهش 

 برراست هایفیبخف برای کیلجات یهانهیه  کاهش

 مرابر سلاله تیریجای مدبه  ایمابر تیریمد  نیگ یجا

1 

۳ 

1 

۳ 

9 

1 

  فاداری

 زمان بازگشت مشتری به محیط فر شگاه    یا فضای مجازیمدت

 ی  مجاز ی  انتخاب مجدد خدمات سضور دیبازد

  دیترش سرد خرگافرا ان    

 )آنلایا/آفلایا( دی  بدرار خر دفعات خرید در طول د ر  اف ارش

 شد یهبعر یاف ارهااز نرممشتری مجدد  دیقصد بازد

   عملدرد خدمات مجازی مثرت از رفتار فر ش  ذهن ریبصو

 ی شنهادیپ یبه فر شند    کالا اعتماد

  گرانیبه دیا( در سطح )آنلایا/آفلااز عملدرد فر شگا   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

  فاداری پیایندها

 در فضای سقیق    مجازی فر شگا  اییهبوص    کلام غاتیبرل

  یژ  در فضای سقیق    مجازی فر ش هایطرحنارت به مشتاقانه  انتظار

    شرده اجتماع یمجاز یفضا یهاالمان  ر زرساناز به تیسما

9 

1 

9 

 
 همدنش  مشتری

   های مناسرتبه جشنوار  مشتری اقیاشت

 در محیط آفلایا   آنلایا فر ش یهاطرح در یمشارکت آگاهانه مشتر

 ای ر یدادها در باتر محیط    صفحات اجتماع بعامل اجتماع  موقع اجر

1 

1 

1 

 1 بازگشت سرمایه   ری فر شگا بهر 



 

 9۳1 

 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 

 
 

 
 

 عملدرد مال  )سودآ ری( 

 کنندگانیابأملجاتیک با مشارکت  هایینهه کاهش 

1 

1 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
                 

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

 پیشنه ده  و یبیگجهین   حث،

 ایر یا فر ش  زنجخرد  تالیجیف یدر فضا یفرایند خلت ارزش مشتر ندهایای  پ ندهایشایپهدف اصل  از انجام ایا مطالعه 
-زنجیر  هایبجرب    نظری فر شگا  خررگان با جامع مصاسره 11است. به همیا منظور  انیمشتر ی فادار شیبا بأکید بر اف ا

 شناسا ، زیراای   خریاد،  )ساهولت  نظری کد 11   محوری کد 21 کدباز، 12۳ ها ساک  از شناسای ای انجام شد، بحلیل یافته
 انگیا  هیجاان هاای  برناماه  کاالای ،  برباری  مشاتری،  خصوصا   سری  سفظ قیمت، خدمات، بربری متخصص، اناان  نیر ی

. اسات  فر شاگا (   ریبهار      فاداری، همدنشا  مشاتری   عملدردی، ریاک خدمات، نوآ ری سازی،سفارش  ،فر شگاه 
بندی ایا عوامل   کادهای مرباو  باه هار یاک      دستهکه  است شد یبندطرقه   پیایندها پیشایندها شد ی شناسا کدهای سپس
  یسفاظ سار   مات، یخادمات، ق  یمتخصص، بربار   اناان یر ین ،شناس زیرای  د،یسهولت خرپیشایندها شامل  اند از عرارت
   پیایندها شامل ریاک خدمات ینوآ ر ،سازیسفارش  ، انگی  فر شگاههای هیجانبرنامه ،ی کالا یبربر ،یمشتر  خصوص

 .استفر شگا    ریبهر     فاداری، همدنش  مشتری عملدردی،
سازی محیط  در محیط فر شگاه  مجازی، آگا  سریع دیخررای بعلائ  راهنما سهولت خرید از پیشایند مدل بوم  شامل 

 ناد یکنترل فرادر باتر آفلایا   آنلایا،  عیسر باویهزمان انتظار خرید    کاهش، مصرف یراهنما  استند بر شور   برلیغات، 
ن فر شاگا       دیادرس باود   باه فر شاگا    کنند مصرفآسان   دسترسی،   مجاز یفر ش سضور یهاکانال تیاز طر دیخر

ه یناه   جملهازهای مشتری ؛ ارزش پیشنهادی در سهولت خرید کاهش انواع ه ینهاست  نقلسمل خرید آسان   کاهش ه ینه
  ریاک عملدردی از پیایناد مادل باوم     است   نقلسمله ینه  کاهشزمان ، ر ان ، جاتجوی کالای ، سهولت دسترس    

امداان   ، نترنتا یاخریاد  سفارش مطاابت باا   در باتر محیط    فضای مجازی، ارسال  ررکالا با نشان استاندارد معت عرضهشامل 
 کیلجاات  یهاا نهیه  کاهشمشتریان، رفتار  درزدگ  دل، کاهش شعرات  در بمام شد یداریخر یکالا  یا بعویض   مرجوع
؛ ارزش پیشانهادی در ریااک   تاسا  مرابرا  سلاله تیریجای مدبه  ایمابر تیریمد  نیگ یجا   برراست هایفیبخفبرای 

دی کرمشاتریان از سیاث مرلار پرداختا    کیفیات کاار       الیا خ  راستاطمینان   ضمانت پس از مصرف برای  ارائهعملدردی 

 پیشایندها
 

 دیسهولت خر

 سیشنازیبایی

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

 .است شد یداریخرمحصول 
هشت نوع ارزش متفا ت را بر اسااس ماابریس ساه بماای  د  در د        گونه شناسکنند  پارادای  در پژ هش رفتار مصرف

گیارد. مطالعاه هاالرر ک یاک مادل      در نظر م    فعال در مقابل  اکنش ( گرا یگریدن  در مقابل در ن ، خود در مقابل بیر )
، 3، بازی2، بربری1کارای )گیرد ارزش مربره سوم را پیشنهاد   اعترارسنج  کرد  است که هشت نوع ارزش ساصل را در بر م 

فاراه    ،بعادی ارزش   شواهد بجرب  را در سمایت از ایا مفهوم سه (8معنویت   7، اخلاق6، استرام5،  ضعیت4شناس زیرای 
 هماو است.   (9212) (    یند سوییر9291، داگلاس )(9291) بانیک ها با بحقیقاتاست. نتایج ایا یافته کرد 

های مختلاف باه یاک    ومبهای ابعاد ارزش مشتری در باترها   زیاتها   بناقض در یافتهبا  جود بعدد گ ار  مطالعه ایا
. اف ایاد ما   زیر هایجنره در بجرب  بازاریاب    مشتری ارزش مورد در دانش بدنه سازی شد  پرداخته   بهاجماع   مدل بوم 

 طاور باه    دهاد م  بوسعه   بأثیر مشتری ارزش بجرب  بر که بخش ل ت عوامل بررس  با را موجود پژ هش ادبیات ایا ا ل،
شناس  در محیط فی ید    زیرای  انگی  فر شگاه   های هیجانبرنامه بربری کالای ، بربری خدمات، که ددهم  نشان بجرب 

 براادل  نظریاه  فیجیتاال  فر شا  خرد  زمینه در بخش ل ت عوامل چنیا بررس . گ ارندم  بأثیر ارزش درک شد  بر دیجیتال 
 باه  دساتیاب   بارای  را نامحااوس    محاوس منابع د  هر تریانمش    کارهاکاب دهد،م  نشانکه  داد گاترش را اجتماع 
خریاد     بصامی   که منتج باه رضاایت از   فرایند خلت ارزش مشتری به پژ هش ایا کنند. د م،م  مرادله فردمنحصربه بجارب

بااترهای   اختاسا شناساای  پیشاایندها   فاراه      باا  را داناش  فعل  بدنه کار ایا سوم، .پردازدم است،  فاداری به فر شگا  
 . دهدم  گاترش خلت ارزش مشتری را اجرائ ، پیایندهای

فرایند خلت ارزش  چگونه کهایا نشان دادن با فر ش خرد  صنعت مدیران برای را مفیدی هایدیدگا  همچنیا مطالعه ایا
 ازآنجاکاه . ا فاراه  آ رد مشتری،  فاداری رفتااری، نگرشا    کاارکردی ر    9فر ش  ارمغان همدنش خرد  بواند بهم  مشتری

ساازی  سازی شد  پیاد را با مدل بوم  مدرن خرید رفتار موجود، فر ش خرد  هایفر شگا  با دارند اصرار صنعت کارشناسان
 در مهما   نقاش  به یک سطح  از کیفیت خدمات بربر برساند   در امتداد رفتار خرید مطمائا  فر ش  رابا صنعت خرد  ندکن
 سافر    داد  قرار هدف را 11نال زد مشتریان که دارد چیا در گیاه  فر شگا  یک 10آرایش مکلوازم مثلام،. ندک ایفا زمینه ایا

 را مشاتریان  کاه  اسات  فر شگا   ر دی در دیجیتال  صفحات دارای شرکت ایا. کندم  اعطا هاآن به را بریشخص    پویابر
 امدان ایا مشتریان به رگلب بخش در هوشمند هایآینه کهرسال د کند،م  دعوت 12مد   ی چت کوچک برنامه به پیوستا به
 قرم ماد ن لما  صفحات ایا، بر علا  . کنند امتحان را رگلب رنت 12 عملام خود، هوشمند هایگوش  اسدا با با دهدم  را

 در لاوکس  برندهای  فر شان خرد  ایا، بر علا  کنند. م  بوصیه را اساس    پایه سایه یک   داد  بشخیص را مشتریان چهر 
 مطالعاه،  ایاا  بجربا   شواهد به. با بوجه دهندم  ارائه را شخص  ازسدشیب عطر   شد  رزر  پیش از بعویض هایاباق چیا

هاای  ، برناماه )آنلایا/آفلایا( ، نوآ ری در خدماتسازیسفارش  مانند جویانهل ت عوامل بر باید فر ش صنعت خرد  مدیران
بصامی  خریاد      از در امتداد رضایت مشتری که فرایند خلت ارزش زیرا کنند، بمرک  شناس زیرای  فر شگاه     انگیهیجان

 هاای نشاانه  از ساازی سفارشا  ، )آنلایا/آفلایاا(  نوآ ری خدمات ازآنجاکه. رسداداری ساصل از بعامل مشتریان به ثمر م  ف
 بنظیماات  بایاد فر شاان  خارد   .دشاو م  پدیدار عین  بصا یر   ماتکل ذهن ، بصویرسازی هایدستورالعمل بصری   کلام ،

 با را آیند  محصولات بوانندم  همچنیافر شان خرد . شود ر شا بصویر با کنند طراس  ها یژگ  ایا با برکیب در را سیاب 

                                                 
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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 خواهاد  مفیاد  محصاولاب   چنیا از  اضح ذهن  بصویر یک ایجاد برای که دهند نمایش دیجیتال نمایشصفحه یک از استفاد 
باه عراارب  خریاد ساخت        انجماادی  محصولات گیااه ، یخچاال    عرضه نحو  ر ی فر شان بایدخرد  ایا، بر علا  . بود

داری   مصارف انتقاال دهناد،    طریقه نگه  ، اطلاعات مفیدی ازنظرسیا سرگرم را که مشتریانطوریکنند، به کنند  کارمصرف
 مادیران  شاود، ما   مشاخص    برانگیختگ  ل ت با سرگرم  ازآنجاکه. دهند اف ایش فر شگا  در ار خود بجربیات کهیطوربه

 بفریحا   هاای فعالیات    کنناد  سرگرم فردسال منحصربهمتنوع   درعیا محصولات ارائه با را مشتریان بوانندم  فر ش خرد 
 ارائاه  باا  را مشاتریان  بوانناد ای ما  فر شاان زنجیار    خارد  مثال،عنوانبه، کنند متصل ه  به سرد مصرف خانوارها را با هماو

 سارگرم  پ فر شگاه ، صافحات مجاازی خاود   آدر  د ستان با ر یداد یگ اربه اشتراک فرصت   محصول آزمون باهیلات
 بحویال  به مشتریان استمال  در فضاای  اقعیات مجاازی باازخورد     فر شگا  در مشابه های هوشمندبرنامه از استفاد  با   کنند
 کماک  مشاتریان  شاناخت   هایبلاش کاهش به است ممدا فر شان کالاهای بند مصرف خانوارهاخرد  ها،ر ش ایا در. دهند
 .منجر شود مشتری ارزش درک شد  اف ایش به که دنکن

 دکننا  بأکید های مختلفسدوفر شگا    محصولات در باتر  یاب موقعیت   نمایش ر ی فر شان بایدخرد  ایا، بر علا  
 بواندم  موقعیت  چنیا. دسازن متقاعد   داد  اف ایش را هاآن شناخت زیرای  ارزش بصری، بجربه کاربری درنهایت ج ابیتکه 

 شایک  محصولات ارائه با بوانندم  فر شان همچنیاخرد . کند بشویت بربری اسااس   محصولات لمس کردن به را مشتریان
 بجرباه  بار  شاناخت  زیراای   ارزش اف ایش برای( غیر    صدا ها،چراغ مثال،عنوانبه) سا  یپیشنهادها با هاآن اربرا  دادن  

فر شا   خارد    فااداری مشاتریان   افا ایش  هایر ش مورد در مفیدی هایدیدگا  همچنیا مطالعه ایا. بگ ارند بأثیر مشتریان
 نیااز،  شناساای   شاامل کاه   دارد بأکیاد  مشاتری  ریگیا بصامی   فرایند بر بصمی  از رضایت ازآنجاکه. کندم  فراه  ایزنجیر 

 فرایناد  از مرسلاه  هار  سااخت  ر ی فر شاان بایاد  خارد   اسات،  خریاد  بصامی     هاا جایگ یا ارزیاب  اطلاعات، جاتجوی
  .کنند بمرک  ای در راستای کاب  فاداری به فر شگا  مرتن  بر بعامل مشتریانفر ش  زنجیر خرد  در گیریبصمی 
فر ش  کشاور ایاران، بارای بوساعه فرایناد خلات       در صنعت خرد  فناّ رانههای زیرساخت     جود محد دیت با ا،یبنابرا

هاای متعاددی را   های ارزش ، انتظارات   ادراکات مشتریان هادف اهمیات باایاری دارد. ر ش   ارزش مشتری، درک ا لویت
 بحلیال    نظرات کااربران در رساانه اجتمااع ، بج یاه    نظرسنج ، مصاسره، بررس ازجملهبوان برای ایا منظور به کاربرد، م 

مندی از امدانات ساضار  رفتار خرید فی ید    بجربه کاربر دیجیتال  در فضای  اقعیت مجازی با بهر  مشتری ازنظر  آنرفتار 
    فضاای  ایت بر اساس دیدگا  مرتن  بر بجربه زیاته مشاتری در بااتر محیطا   درنهی از هیئت مشا ر  مشتری. برخوردار  

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

زیرای  بصری  اقعیت مجازی قرار گیرناد.   ریبحت بأثطراس  فر شگا  فی ید    یا  ریبحت بأث بوانندها م انواع ارزش اغلب
بوانناد  سطح آنلایا/آفلایا نی  ما   یبازار پردازشناس  ایجاد کرد، طراس    زیرای  بوان بابریا اربرا  را م که بدیه درسال 

  همچنیا  انگی ، بربری خدمات، م ایای نوآ ری(های هیجاند برنامهمانن)ماتقی  یا غیرماتقی  سایر انواع ارزش مثرت  طوربه
  قرار دهند. ریبحت بأثرا  مانند قیمت، سفظ سری  خصوص  مشتری   ریاک عملدردی()انواع ارزش منف  

 سپ سگ اری

ساگ اری  سمایت معنوی   همداری در اجرای پژ هش ساضار سپا  برای از معا نت محترم پژ هش  دانشگا  آزاد اسلام 
 .شودم 

 .شودمقاله   ارائه نظرهای ساختاری بشدر   قدردان  م  محتوایاز آقای دکتر بختیاری به خاطر بازبین  

 .شوداز دا ران محترم به خاطر ارائه نظرهای ساختاری   علم  سپاسگ اری م 

ساضر   ارائاه نظار    پژ هشالعه متا مطدلیل  جناب آقای دکتر سایا  ظیفه د ست بهدانند از نگارندگان بر خود لازم م 
 .ارزشمند سپاسگ اری نمایند



 

 9۳2 

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

 من  ع

نشاریه  (. طراس  مدل مدیریت بجربه مشتری خادمات بااند .   1۳22زاد ، عل . )سعیدنیا، سمیدرضا   بدیع ،سشمت ، ابراهی 
  https://doi.org/10.1108/JIMA-10-2018-0200 .922-912، (11) 11، بازرگان  مدیریت هایعلم  کا ش

(. ارزیاب  رابطه ارزش مورد انتظار مشتری با عملدرد مادیریت  1۳21عل . )یاسادل، اسمد   سلطان ، زند  ،سیدرزاد ، کامری 
 . 22-12  22، شمار  اقتصاد   مدیریت. (CRM)اربرا  با مشتری 

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

  قصاد خریاد مجادد.     دهانبهدهانبأثیر راست  استفاد  از خدمات بر برلیغات  (.1۳21)عقیل ، زهر .  ،دهدشت  شاهرخ، زهر 
   https://doi.org/10.34785/J018.2022.682. ۳2-12  (12)پنج ، شمار  د م، شمار  پیاپ   ، سالبحقیقات بازاریاب  نویا

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

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

مند بر ارزش طول عمار مشاتری.   ه(. بأثیر بازاریاب  رابط1۳22فاریاب ، محمد   ع ی خوا  آلانت، سعید . ) ،رسیم  اقدم، صمد
  https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.26767562.1399.18.105.5.8 .21-29  122، شمار  های بازرگان بررس 

یاب  بهینه با ر یدرد (. ارائه مدل مدان9299ل  یمقان ، عل . )نواز، نادر   سر عغریب ،اسمدی، محمد ،سر عل  یمقان ، کرری
فر ش  با استفاد  از بحلیل مضمون   معادلات سااختاری بفاایری.   محور( در صنعت خرد  گئو مارکتینت )بازاریاب  مدان

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

در صانعت   یارزش مشاتر  یهاا گا ار   یالگاو   طراسا  .(1121) .رضاا ی، بافناد  زناد ، عل  ایساا  ،یصابر، عماار  پور،صالح
 یهاا کاا ش   مه علما فصالنا  .ادیا داد  بن دردیبا استفاد  از ر  انیمشتر ی فادار شیبر اف ا یدبا بأک یار یزنج  فر شخرد 
 .ایانتشار آنلا ، بازرگان تیریمد

ی در کیفیات خادمات   پرداز یباز(. طراس  الگوی 929۳مجید   انصاری، آذرندش. ) ،محمد شفیع  ،الااداتطرائیان، ریحانه
, (92)12، نشاریه علما  راهرردهاای بازرگاان     فر ش  آنلایاا.  آنلایا   بأثیرات آن بر رفتارهای مشتری در صنعت خرد 

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

آ ری (. طراس  الگوی باب1121پور فرید ن ، شهربانو. )قل . شراب ، هوما. غفاری آشتیان ، پیمان. آبادی فراهان ، مری غیا 
. 1۳1-111 ( 9)11، گردشاااااگری   بوساااااعه . 12بیمااااااری کو یاااااد   براثاااااردر صااااانعت گردشاااااگری  

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

اساانة ارزش خریاد   (.  اکا ی پدیدارشن9299محاا. ) ، خون سیا ش،اللهر ح، زابل ، کامری فتحعل ، متینه، سیدرزاد  هن ای ، 
  .22-1۳  (9)19، بحقیقااات بازاریاااب  نااویا«. نااال ایدااس»  « نااال  ای»از کانااال یدپارچااه از دیاادگا  مشااتریان 

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

 

یااب  ابا ار سانجش پیشاایندهای     اعترار (. ساخت   929۳هوشنت. ) زاد ،ند  زند ، علیرضا   بق باف ،صمد عال ، ،میترا مرین ،
 ی ایا فصالنامه جغراف ستار  برریا    مشاهد(.    2های ارزش )مطالعه موردی  هتل د طرفهمشارکت مشتری مرتن  بر دیدگا  

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

(. بررسا  باأثیر اناواع برفیعاات فار ش بار نماایش برناد در         1۳22نژاد اصل، آیدا، سیدرزاد ، کامری    محترم، رسای . ) مریخ
 .11-1، (12)12 ، بازاریاااب  مجلااه ماادیریتهااا   م ایااای درک شااد  بوسااط مشااتری  مطالعااه بجرباا .   هایپرمارکاات

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/10.22034/jtd.2021.279504.2312
https://doi.org/10.22108/nmrj.2022.128760.2447
https://sanad.iau.ir/Journal/gjts/Article/999514
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https://sanad.iau.ir/Journal/jomm/Article/811227   

(. بررس  بأثیر عملدرد بازیاب  خدمات بر برلیغات شفاه   نقش 1۳22ی ، فاطمه. )  ملا ی، محمدمراد فرشته، د،یمو منصوری
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 https://doi.org/10.22054/tms.2017.16637.1464 . 29-12  ۳2، سال د ازده ، شمار  گردشگری
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