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Abstract 
The aim of this study is to design a customer experience model in the retail 
industry with an emphasis on generation 4.0 retail. The research method is 
fundamental and inductive in terms of its purpose and qualitative in terms 
of its implementation method, based on the grounded data method. The 
statistical population of the study includes 16 university professors and 
managers of chain stores. The sample size was conducted by a judgmental 
(purposive) and theoretical sampling method, and the interviews continued 
until theoretical saturation. Semi-structured interviews were used to collect 
information. Open, axial, and selective coding and the grounded data 
method were used to analyze the data using Maxqda software. According 
to the findings, the categorized concepts in the subcategories include: 
causal conditions (technological progress and value creation); contextual 
conditions (human factors and organizational factors); intervening 
conditions (general factors and market-related factors); pivotal 
phenomenon (customer experience); Strategies (implementation and 
deployment of 4G retail); and outcomes (building effective customer 
relationships). 
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Extended Abstract 
Introduction 
In today’s competitive environment, where customers have high expectations, retail 
businesses must deliver high-quality services and products to maintain their competitive 
advantage (Asante et al., 2022). However, small and micro businesses face ongoing 
challenges in understanding the needs of their target audience. Lack of proper planning and 
market intelligence is a major factor leading to small business closures (Sharma, 2021). 
Furthermore, small business consumers often struggle to express their preferences (Suef et al., 
2017; Sharma, 2021). Apart from that, the retail industry is experiencing rapid 
transformations driven by various factors including technological advancements, intensified 
competition, and emerging business models (Caro et al., 2020). 
Retail 4.0 technologies include artificial intelligence, IoT, cloud computing, mega-data 
analytics, and augmented reality (Sakrabani et al., 2019). 
The COVID-19 pandemic accelerated the adoption of these technologies. People managed to 
shop online during the coronavirus lockdown, indicating that Retail 4.0 offers a seamless 
shopping experience that attracts customers. This left retailers with no choice but to 
implement these technologies (Tebaldi et al., 2023). The retail industry is one of the most 
important industries affecting the supply chain of any industrial and manufacturing company, 
and one of the most important features of the current retail industry environment is the 
increasing competition observed every day with the emergence and development of new 
competitors in this industry. The direct result of this situation is the necessity and serious 
attention to the application of effective mechanisms to maintain and improve customer 
satisfaction and, consequently, sales through quality services and greater value creation for 
customers. Given the increased competition in the retail market and the emergence of chain 
stores and supermarkets in the last few years, it is very necessary to examine and analyze the 
competitive situation between chain stores and predict the status of old and new competitors 
(Bahmani et al., 2016). 
Kronheim et al. (2024) state that customer experience arises from interactions between 
customers and market companies through various interfaces, both human (such as employees) 
and non-human (such as Internet of Things technology) (De Keyser et al., 2020). Here, factors 
such as customer care, products, packaging, advertising and services come into play. These 
interactions occur at all stages of the customer journey through different touchpoints. Hoyer et 
al. (2020) examined the determinants of positive customer experience in technological 
environments. 
Investigating the impact of Retail 4.0 adoption on customer experience can be a field for 
future research, as attracting and maintaining consumer loyalty in today's rapidly expanding 
digital world seems very difficult. Therefore, the main research question is: What is the 
customer experience model in the retail industry with an emphasis on Generation 4.0 retail? 
 
Theoretical Framework 
Customer Experience 
Customer experience is considered as an engaging act jointly created between its creator and 
the customer himself and is where the customer perceives values and keeps it in memory. 
Customer experience should include interaction with people, processes or the organization's 
system (Alisheri et al., 2022). 
4.0Retail Industry 
4.0 Retail started in 2010, but it is a new term for retailers around the world. Therefore, the 
adoption of 4.0 retail technologies is still low in developing countries. This scenario is even 
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worse in less developed countries. However, the Covid-19 pandemic accelerated the adoption 
of these technologies (Ernst & Young, 2020). 
Tolooee et al. (2024) examined the presentation of a model of purchase intention and 
customer experience on customer behavior in virtual networks. The results showed that the 
dimensions of purchase intention and customer experience by affecting customer behavior, 
better understanding of mindfulness and experiential factors among banking systems can 
increase satisfaction, loyalty and also trust among customers of Ofogh Kourosh store. Also, 
the research model has a good fit. 
Naalchi Kashi (2024) examined the relationship between customer experience components on 
customer commitment and engagement behaviors in the retail industry. Data analysis showed 
that there is a significant relationship between customer experience and customer engagement 
behaviors with the mediating role of customer commitment. There is a positive and significant 
relationship between customer experience components (cognitive, emotional, 
physical/sensory, and social) and customer commitment. In addition, there is a positive 
relationship between customer commitment and customer engagement behaviors. There is a 
significant relationship between customer experience components (cognitive, emotional, 
physical/sensory, and social) and customer engagement behaviors (acceptance, cooperation, 
feedback, helping others, and positive word-of-mouth). Therefore, by focusing on providing 
positive customer experiences that strengthen commitment, organizations can promote 
engagement behaviors and cultivate a loyal customer base. 
 
Research Methodology 
The research method is fundamental and inductive in terms of its purpose and qualitative in 
terms of its implementation method, based on the grounded data method. The statistical 
population of the study includes 16 university professors and managers of chain stores. The 
sample size was determined by judgmental (purposive) and theoretical sampling, and the 
interviews continued until theoretical saturation. Semi-structured interviews were used to 
collect information. 
 
Research findings 
Open, axial, and selective coding and the data-driven method were used to analyze the data 
using Maxqda software. According to the findings, the concepts were categorized into 
subcategories including: causal conditions (technological progress and value creation); 
contextual conditions (human factors and organizational factors); intervening conditions 
(general factors and market-related factors); pivotal phenomenon (customer experience); 
strategies (implementation and use of 4th generation retail); and consequences (establishing 
effective customer relationships.( 
 
Conclusion 
The present study aimed to design a customer experience model in the retail industry with an 
emphasis on 4th generation retail. The results of this study are in line with the research of 
Tolooee et al. (2024), Naalchi Kashi (2024), Behera et al. (2024), Blut et al. (2024), Banik & 
Gao (2023), Bavi & Kenarkordi (2023), Zadoon et al. (2023), Roustaee Gholpaygani et al. 
(2023), and Alisheri et al. (2022). Naalchi Kashi (2024) showed that there is a significant 
relationship between customer experience and customer engagement behaviors with the 
mediating role of customer commitment. There is a positive and significant relationship 
between the components of customer experience (cognitive, emotional, physical/sensory and 
social) and customer commitment. In addition, there is a positive relationship between 
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customer commitment and customer engagement behaviors. There is a significant relationship 
between the components of customer experience (cognitive, emotional, physical/sensory, and 
social) and customer engagement behaviors (acceptance, cooperation, feedback, helping 
others, and positive word-of-mouth). Therefore, by focusing on providing positive customer 
experiences that strengthen commitment, organizations can promote engagement behaviors 
and cultivate a loyal customer base. 
According to the research results, the following suggestions were made: 
It is suggested that organizations use expected value analysis for the customer in determining 
the price of products and services, instead of focusing solely on the cost of production or the 
price of competitors. Understanding what the customer is willing to pay for what benefits and 
with what probabilities, helps in more accurate and customer-oriented pricing. 
It is suggested that stores (both physical and digital) be designed in a way that conveys a 
sense of comfort, pleasure, human interaction, and visual beauty to the customer. The use of 
lighting, music, minimal and effective visual design, and inspiring images play an important 
role in enhancing the emotional dimension. 
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  فناوري پيشرفت

 چكيده

طراحي مدل تجربه مشتري در صنعت خرده فروشي با تاكيد بر خرده فروشي هدف اين پژوهش 
و از حيث رويكرد استقرايي  بنيادي و، پژوهش با توجه به هدف آنروش باشد. مي 4,0نسل 

نفر از  16باشد. جامعه آماري پژوهش شامل ميبر مبناي روش داده بنياد ، كيفي، شيوه اجرا
، گيريحجم نمونه با روش نمونهباشد. مياي هاي زنجيرهاستادان دانشگاه، مديران فروشگاه

ها تا دستيابي به اشباع نظري مصاحبه قضاوتي (هدفمند) و از نوع نمونه گيري نظري انجام شد و
ساختاريافته استفاده شد. براي تجزيه و  داشت. براي گردآوري اطلاعات از مصاحبه نيمهادامه 

استفاده  Maxqdaروش داده بنياد از نرم افزار كدگذاري باز، محوري و انتخابي و ها از تحليل داده
زش ارفناوري و  شرايط علي (پيشرفتها مفاهيم در خرده مقوها ها شامل: گرديد. طبق نتايج يافته
عمومي و  )؛ شرايط مداخله گر (عواملاي (عوامل انساني و عوامل سازمانيآفريني)؛ شرايط زمينه

بازار)؛ پديده محوري (تجربه مشتري)؛ راهبردها (پياده سازي و به كارگيري  با مرتبط عوامل
   دسته بندي شدند. ) و پيامدها (ايجاد ارتباط مؤثر با مشتري)4خرده فروشي نسل 
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  مقدمه
كسب و كارهاي خرده فروشي بايد خدمات و در محيط رقابتي امروزي، جايي كه مشتريان انتظارات بالايي دارند، 

هاي ). با اين حال، شركتAsante et al, 2022محصولات با كيفيت بالا ارائه دهند تا مزيت رقابتي خود را حفظ كنند (
ريزي مناسب شوند. فقدان برنامههاي مداوم مواجه ميكوچك و كوچك در درك نيازهاي مخاطب هدف خود با چالش

). علاوه بر اين، Sharma, 2021شود (وكارهاي كوچك مير عامل مهمي است كه منجر به تعطيلي كسبو اطلاعات بازا
؛ Suef et al, 2017مصرف كنندگان كسب و كارهاي كوچك اغلب براي بيان ترجيحات خود در تلاش هستند (

Sharma, 2021كه توسط عوامل مختلفي هاي سريعي است فروشي در حال تجربه دگرگوني). جدا از آن، صنعت خرده
 Caro etشود (وكار در حال ظهور هدايت ميهاي كسبهاي تكنولوژيكي، رقابت تشديد شده و مدلاز جمله پيشرفت

al, 2020.( 

هاي بزرگ و ، شامل هوش مصنوعي، اينترنت اشياء، محاسبات ابري، تجزيه و تحليل داده4,0هاي خرده فروشي فناوري
تواند جايگزين كارمندان در برخي از مشاغل معمول ). هوش مصنوعي ميSakrabani et al, 2019واقعيت افزوده است (

هاي تلفن همراه به لطف اينترنت اشيا توان از طريق برنامههاي كاربردي خانگي و اداري را ميشود، در حالي كه برنامه
شوند. در فضاي ابري ذخيره و تحليل ميسرويس شده، با استفاده از كيوسك سلفهاي ثبتمديريت كرد. سپس داده

شوند تا ها جمع آوري و تحليل ميكند، دادهها است. هنگامي كه اينترنت اشيا كار ميادغام اين فناوري 4,0خرده فروشي 
دهد و خدمات ها، هوش مصنوعي، كاربر را تشخيص ميترجيحات مشتري تعيين شود؛ سپس، از طريق تحليل داده

ها در خرده فروشي مواد غذايي و براي تقويت پايداري زنجيره تأمين دهد. اين فناورياو ارائه مي سفارشي را براي
 ).Ernst & Young, 2020(فروشي نيز به كار گرفته شده است خرده

مردم موفق به انجام خريد آنلاين در طول قرنطينه ويروس  .ها را سرعت بخشيدپذيرش اين فناوري 19گيري كويد همه 
كند كه مشتريان را جذب يك تجربه خريد يكپارچه را ارائه مي 4,0دهد كه خرده فروشي كرونا شد و اين نشان مي

 ,Tebaldi et alها را پياده سازي كنند (اي براي خرده فروشان باقي نگذاشت جز اينكه اين فناوريكند. اين هيچ چارهمي

). صنعت خرده فروشي از جمله مهمترين صنايع تاثيرگذار بر زنجيره تأمين هر شركت صنعتي و توليدي است و از 2023
اي است كه هر روز با پيدايش و توسعه فروشي نيز رقابت فزآيندههاي محيط كنوني صنعت خردهجمله مهمترين ويژگي

يجه مستقيم اين وضعيت، ضرورت و توجه جدي در بكارگيري ساز و گردد. نترقباي جديد در اين صنعت مشاهده مي
مندي مشتريان و به تبع آن، فروش از طريق كيفيت بخشي به خدمات و ارزش كارهاي مؤثر در حفظ و ارتقاء رضايت

ها و سوپر هباشد. با توجه به افزايش رقابت در بازار خرده فروشي و بروز و ظهور فروشگاآفريني بيشتر براي مشتريان مي
بيني اي و پيشهاي زنجيرهاي در چند سال اخير، بررسي و تحليل وضعيت رقابت ميان فروشگاههاي زنجيرهكتمار

 ).Bahmani et al, 2016نمايد (وضعيت رقباي قديمي و جديد بسيار ضروري مي

)Kronheim et al, 2024هاي هاي بازار از طريق رابطمشتري و شركتدارند، تجربه مشتري از تعاملات بين ) بيان مي
 ,De Keyser et alشود (مختلف، هم انساني (مانند كارمندان) و هم غيرانسان (مانند فناوري اينترنت اشيا) ناشي مي

شوند. اين بندي، تبليغات و خدمات وارد عمل مي). در اينجا عواملي مانند مراقبت از مشتري، محصولات، بسته2020
)، عوامل تعيين Hoyer et al, 2020افتد. (ت در تمام مراحل سفر مشتري از طريق نقاط تماس مختلف اتفاق ميتعاملا
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گيري، هاي تكنولوژيكي را بررسي كردند. تحقيقات آنها رضايت از فرآيند تصميمكننده تجربه مثبت مشتري در محيط
اي كليدي براي ارزيابي تجربه مشتري مبتني بر فناوري عنوان معيارهرضايت از نتيجه معامله و مشاركت مشتري را به

 ها و تجربياتشان افزايش دهد.تواند به تصميم گيري آنها كمك كند و رضايت آنها را از انتخابيافت. فناوري جديد مي

)Shokouhyar et al, 2020دهد و به ها و بينش مشتري مورد بحث قرار مي)، پيشنهاد محصول را بر اساس داده
دهد كه ترجيحات آنها را برآورده اي را ارائه ميتر و محصولات/خدمات بهبود يافتههاي پايينكنندگان قيمتمصرف

توانند سفر مشتري را هاي اينترنت اشياء ميدي، اسكنر باركد يا بلوتوث، دستگاهآيهاي آرافكند. از طريق برچسبمي
گيري تواند در فرآيند تصميمها اندازه يا در دسترس بودن كه ميقيمت ها، بررسيبا ارائه اطلاعات دقيق مانند رنگ
توانند اطلاعات ارزشمندي را براي بهبود تجربه مشتري در اختيار ايشان قرار دهند. علاوه استفاده شود، بهبود بخشد و مي

دي) آيهايشان (بلوتوث، آرافگرتوانند مشتريان مجاور را هنگامي كه حسهاي اينترنت اشيا ميبر اين، اين دستگاه
هاي قيمت را براي آنها ارسال كنند شده با اطلاعات محصول يا تخفيفهاي شخصينزديك است پيدا كنند و پيام

)Lemon & Verhoef, 2016سازي شده را متناسب با دهد تا تبليغات شخصيفروشان امكان را مي). اينترنت اشيا به خرده
توانند مشتريان را با فروشان ميكنند ارائه دهند. بنابراين، خردهان در سبد خريد خود انتخاب مياقلام متمايزي كه مشتري

شده و ممخصوص هر مشتري را به جاي پيشنهاد محصولات به صورت كلي، در دسترس پيشنهاد محصولات سفارشي
  ).Kronheim et al, 2024بيشتر مشتريان هدف قرار دهند (

كند. و انقلاب در صنعت خرده فروشي كمك مي 4,0مجموعه دانش مربوط به فناوري خرده فروشي اين مطالعه به 
توانند به عنوان نقطه شروعي براي ادغام شوند، اما ميهاي ما به مفاهيم مفهومي و نظري محدود مياگرچه يافته

باشند. بررسي تأثير پذيرش خرده در مديريت خدمات مشتري  4,0هاي ديجيتال جديد مرتبط با خرده فروشي فناوري
كننده در اي براي تحقيقات آينده باشد، زيرا جذب و حفظ وفاداري مصرفتواند زمينهتجربه مشتري مي بر 4,0فروشي 

سؤال اصلي تحقيق: مدل نمايد. بنابراين دنياي ديجيتالي امروزي كه به سرعت در حال گسترش است بسيار دشوار مي
 چگونه است؟ 4,0خرده فروشي با تاكيد بر خرده فروشي نسل  تجربه مشتري در صنعت

  
  ادبيات نظري
  تجربه مشتري

شود كه به صورت مشترك بين ايجاد كنندة آن و خود تجربة مشتري به عنوان يك عمل مجذوب كننده در نظر گرفته مي
گذارد. تجربة مشتري بايد شامل مشتري ايجاد شده و جايي است كه مشتري ارزشها را درك و آن را در حافظه باقي مي

كنند تجربه ) بيان ميAlisheri et al, 2022(. )Becker et al, 2022(تعامل با افراد، فرايندها يا سيستم سازمان باشد 
هاي گوناگون در طول سفر اي و رفتاري مشتري به محركها و پاسخهاي حسي عاطفي، شناختي رابطهمشتري به واكنش

ن در نظر ) تجربه مشتري را به عنوان تعاملات مستقيم يا غير مستقيم مشترياRoy et al, 2022مشتري اشاره دارد. (
هاي گيرند كه تحت تأثير عناصر شناختي، هيجاني فيزيكي حسي و اجتماعي موجود در فرايند تعامل قرار دارد. تجربهمي

توانند درك كيفيت بالاتر خدمات را به مشتريان بدهند و آنها را تشويق كنند تا پيشنهادات و اطلاعات را به خوشايند مي
گيرند از هنگامي كه مشتريان تصميم مي ).Raisi Ziarani et al, 2023( ائه دهندخرده فروشان و ساير مشتريان ار
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هاي فيزيكي خريد كنند انتظار دارند از بازديد خود لذت ببرند و عكس العملهاي شناختي، عاطفي، اجتماعي و فروشگاه
). تجربه مشتري Kautish et al,2023شوند تجربه كنند (هاي داخل فروشگاه برانگيخته ميفيزيكي را كه توسط محرك

تواند كنترل كند مانند رابط خدمات فضاي خرده فروشي قيمت)، بلكه توسط نه تنها توسط عناصري كه خرده فروش مي
گردد عناصري كه خارج از كنترل خرده فروش هستند به عنوان مثال نفوذ ديگران هدف از خريد) نيز ايجاد مي

)2009,Verhoe et alهاي دروني (يعني ه مشتري به عنوان يك ساختار جامع و چند بعدي متشكل از مؤلفه). لذا تجرب
اي يعني تعامل با ساير بازيگران مانند كاركنان در مواجهه با خدمات) است كه بر شناختي هيجاني و فيزيكي و زمينه

  .)Tolooee et al, 2024( گذاردپاسخهاي ذهني مشتريان در يك محيط خرده فروشي فيزيكي تأثير مي
  

  4,0صنعت خرده فروشي نسل 
يك اصطلاح جديد براي خرده فروشان در  0/4آغاز شده است، اما خرده فروشي  2010در سال  0/4خرده فروشي 

هنوز در كشورهاي در حال توسعه كم است. اين  0/4هاي خرده فروشي سراسر جهان است. بنابراين، پذيرش فناوري
ها را پذيرش اين فناوري 19-گيري كوويدكمتر توسعه يافته حتي بدتر است. با اين حال، همهسناريو در كشورهاي 

). مردم در طول قرنطينه ويروس كرونا موفق به خريد آنلاين شدند، و اين نشان Ernst & Young, 2020سرعت بخشيد (
اي كند. اين هيچ چارهريان را جذب ميكند كه مشتيك تجربه خريد يكپارچه را ارائه مي 0/4دهد كه خرده فروشي مي

). خرده Richard Wright, 2020ها را نيز پياده سازي كنند (براي خرده فروشان باقي نگذاشت جز اينكه اين فناوري
تواند هنجار جديد نياز به تماس كمتر با افراد ديگر را در خود جاي دهد و پذيرش آن را براي خرده مي 0/4فروشي 

هاي صنعت چهارمين تحول صنعت خرده فروشي است كه از فناوري 0/4كند. خرده فروشي ر ضروري ميفروشان يك ام
) و واقعيت BDAهاي بزرگ ()، رايانش ابري، تجزيه و تحليل دادهIoT)، اينترنت اشياء (AI، يعني هوش مصنوعي (4,0

شود كه ادغام ). بنابراين، گفته ميSakrabani et al, 2019كند () براي رفع نيازهاي مشتريان استفاده ميARافزوده (
ها، با تمركز بيشتر اين هاي توليد و تجزيه و تحليل دادههاي عظيم در فناوريفناوري، نوآوري و افراد، با پيشرفت

ها به هوشمند و هوشمند هاي توليد ديجيتال، تبديل سيستمهاي هوش مصنوعي و سيستمها بر روي تكنيكپيشرفت
)Kamble et al, 2020.(  

 
  پيشينه پژوهش

)Tolooee et al, 2024هاي مجازي ) به بررسي ارائه مدل قصد خريد و تجربه مشتريان بر رفتار مشتريان در شبكه
پرداختند. نتايج نشان داد كه ابعاد قصد خريد و تجربه مشتريان با تأثير بر رفتار مشتريان، بر درك بهتر ذهن آگاهي و 

تواند باعث افزايش رضايت، وفاداري و همچنين اعتماد در بين مشتريان هاي بانكي مين سيستمعوامل تجربي در بي
 .فروشگاه افق كوروش شود همچنين مدل پژوهش از برازش مناسب برخوردار است

)Naalchi Kashi, 2024هاي تجربه مشتري بر تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري در صنعت ) به بررسي ارتباط مؤلفه
ها نشان داد كه بين تجربه مشتري و رفتارهاي درگيري مشتري با نقش ميانجي تحليل دادهوخرده فروشي پرداخت. تجزيه

هاي تجربه مشتري (شناختي، هيجاني، فيزيكي/حسي و اجتماعي) با تعهد مشتري ارتباط معناداري وجود دارد. بين مولفه



      

٢٤٤ 

 259تا  236، صفحات 1404، بهار 1، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 4,0طراحي مدل تجربه مشتري در صنعت خرده فروشي با تاكيد بر خرده فروشي نسل : عبدالهياسكندر ، فرزانه بيك زاده عباسي، عبداله نعامي، مرتضي اعلمي

 

. بعلاوه، بين تعهد مشتري با رفتارهاي درگيري مشتري ارتباط مثبت تعهد مشتري ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد
هاي تجربه مشتري (شناختي، هيجاني، فيزيك/حسي و اجتماعي) با رفتارهاي درگيري مشتري وجود دارد. بين مولفه

بنابراين، با  .دهان مثبت) ارتباط معناداري وجود داردبه(پذيرش، همكاري، بازخورد، كمك به ديگران و تبليغات دهان
توانند رفتارهاي درگيري را پيش ببرند و ها ميكند، سازمانتمركز بر ارائه تجارب مثبت مشتري كه تعهد را تقويت مي

 .يك پايگاه مشتري وفادار را پرورش دهند

)Behera et al, 2024 خرده فروشي ) به بررسي تغيير تعامل مشتري با هوش مصنوعي بازاريابي الكترونيكي: ديدگاه
دهد كه بازاريابي الكترونيكي با هوش مصنوعي ها نتايج نشان ميپرداختند. يافته 4,0الكترونيكي در عصر خرده فروشي 

سازد تا به سرعت و براي تعامل با مشتري دارد. اول، بازاريابان را قادر مي 4,0اي در خرده فروشي كاربردهاي فوق العاده
ها و پيشنهادات شخصي مرتبط با بازاريابي هاي مشتري و ارائه پيامبيني خواستهبيني و پيشپيش ها برايمسئولانه از داده

الكترونيكي مبتني بر مكان استفاده كنند. دوم، از طريق يك حلقه بازخورد پيوسته، بازاريابي الكترونيكي با هوش 
بخشد. با مشتري، پيشنهادات را بهبود ميدرجه تعامل  360مصنوعي با تجزيه و تحليل و تركيب بينش از ديدگاه 

اصالت/ارزش سهم اصلي اين مطالعه ارائه زيربناي نظري تعامل با مشتري، بازاريابي الكترونيكي با هوش مصنوعي، عوامل 
 . متعاقباً، روابط4,0مؤثر بر استفاده از بازاريابي الكترونيكي با هوش مصنوعي است. و تعهد مشتري در عصر خرده فروشي 

ساختاري را بين چنين متغيرهاي زيربنايي نظري در تبديل تعامل با مشتري با بازاريابي الكترونيكي با هوش مصنوعي ايجاد 
  هاي ديجيتال انتظار داشته باشند.كند، كه براي مشتريان مهم است كه نوع متفاوتي از تجربه خريد را در كانالو تأييد مي

)Blut et al, 2024فروشي از دستيارهاي مجازي مبتني بر هوش مصنوعي: يك يل استفاده مشتريان خرده) به بررسي تسه
دهد كه عوامل مرتبط با مشتري، دستيار مجازي و خريد، همگي بر استفاده از فناوري متاآناليز پرداختند. نتايج نشان مي

سازي است. ريسك عي و انسانترين محرك است و پس از آن حمايت، نفوذ اجتماگذارند. ارزش قيمت قويتأثير مي
عملكرد، شايستگي و اعتماد به ميزان كمتري اهميت دارد. اين عوامل با برانگيختن دو پاسخ مشتري: شناختي و احساسي، 

شوند. در نهايت، چندين نوع دستيار اثرات غيرمستقيم قوي دارند. احساسات منفي به عنوان يك واسطه مهم ظاهر مي
تر، تجاري/غير هوشكنند، از جمله اينكه آيا آنها هوشمند/كمده را تقويت يا تضعيف ميهاي ذكر شمجازي جلوه

دهد كه هيچ رويكردي براي دستيار مجازي غير آواتار هستند. نتايج نشان مي/-متن، و آواتار /-تجاري، مبتني بر صدا 
هاي عميقي را براي خرده ليز فعلي راهنماييهاي مشتري متفاوت است. متاآناشود، زيرا عملكرد آنها در پاسخاعمال نمي

 دهد.هاي جذاب هستند ارائه ميفروشاني كه به دنبال انتخاب دستيار مجازي

)Banik & Gao, 2023ديجيتالي -فروشي فيزيكيبخش مؤثر بر تجربيات مشتري در خرده) به بررسي عوامل لذت
شناسي) بر تجربيات عني تصويرسازي ذهني، سرگرمي و زيباييگرا (ي(فيجيتال) پرداختند. نتايج نشان داد عوامل لذت

دهد گذارد. اين مطالعه همچنين نشان ميگيري مشتريان تأثير ميگذارد كه در نهايت بر رضايت تصميممشتري تأثير مي
 ن مرد است.شناسي بر تجربيات مشتري براي مشتريان زن بيشتر از مشترياكه تأثير تصويرسازي ذهني، سرگرمي و زيبايي

)Bavi & Kenarkordi, 2023 به بررسي نقش نگرش و هم آفريني در تأثير ابعاد سوابق تجربه مشتري بر قصد خريد (
مجدد از فروشگاه آنلاين (مطالعه موردي: محصولات ورزشي) پرداختند. نتايج پژوهش حاكي از تأثير مستقيم، مثبت و 

خريد مجدد و همچنين تأثير غيرمستقيم، مثبت و معنادار ابعاد سوابق تجربه معني دار ابعاد سوابق تجربه مشتري بر قصد 
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مشتري با نقش ميانجي نگرش نسبت به فروشگاه آنلاين بر قصد خريد مجدد از همان فروشگاه بود. همچنين نتايج نقش 
اه را تأييد كرد. مثبت تعديل گري متغير خلق ارزش مشترك بين ابعاد سوابق تجربه مشتري و نگرش نسبت به فروشگ

هاي توانند از مفهوم خلق ارزش مشترك به عنوان يكي از استراتژيها مينتايج: نتايج پژوهش نشان داد كه شركت
ارزشمند براي حفظ مشتريان استفاده كنند. راحتي، تجربه تحويل و بهبودي، ارتباط مثبت قابل توجهي با نگرش دارند و 

دادند. همچنين، طبق نتايج حاصل از و زمان تحويل و كيفيت خدمات تأكيد و اهميت مي مشتريان بر قابليت انتخاب تاريخ
تواند بر نگرش و قصد خريد مجدد مشتري از فروشگاه تأثير هاي اجتماعي فروشگاه ميها و شبكهها، وب سايتيافته

  گذارد.
)Zadoon et al, 2023ت حمل ونقل دريايي ماهيت، پيشايندها ) به بررسي طراحي الگوي مديريت تجربه مشتري در صنع

ها، مبين آن است كه مديريت تجربه مشتري در حمل ونقل دريايي، و پيامدها، پرداختند. نتايج كدگذاري و تحليل داده
شامل سه مرحله قبل از حمل دريايي، حين حمل دريايي و بعد از حمل دريايي است. پيشايندهاي مديريت تجربه مشتري 

اي شناسايي و تجزيه وتحليل شد. سپس، به منظور يي از شرايط علي، شرايط مداخله گر و شرايط زمينهدر قالب الگو
بهبود تجربه مشتري و ارائه الگوي نهايي، راهبردهاي ارزش آفريني براي مشتريان و ارزش آفريني براي سازمان و 

 ده و موردبحث قرار گرفته است.ها در صنعت حمل ونقل دريايي معرفي گرديپيامدهاي حاصل از اجراي آن

)Roustaee Gholpaygani et al, 2023 در مقاله خود با عنوان: ارائه مدل بهبود تجربه مشتري در پلتفرم بانكي آنلاين با (
اند كه: از آنجا كه صنعت بانكداري آنلاين به سرعت در حال تغيير و رويكرد بازي پردازي (گيميفيكيشن) بيان نموده

و بازار جذب و نگه داري مشتريان در اين حوزه بسيار رقابتي و پويا است و با توجه به رشد روزافزون تحول است 
تكنولوژي و فرهنگ گيمينگ در جامعه، گيميفيكيشن به عنوان يك ابزار نوآورانه در بازاريابي ديجيتال و جلب مشتريان 

يط علي بر بازاريابي بازي وارسازي؛ بازاريابي بازي اين حوزه مورد توجه قرار گرفته است. نتايج نشان داد كه شرا
اي بر راهبردها و راهبردهاي پژوهش بر پيامدها در بين مشتريان بانك سپه شهر تهران اي و زمينهوارسازي و شرايط مداخله

 تأثير معناداري دارد.

)Alisheri et al, 2022 آنان در صنعت خرده فروشي (مورد ) به بررسي تأثير تجربه مشتريان بر وفاداري و سهم خريد
تر شدن شرايط دارند كه با پيشرفت فناوري و رقابتياي هايپر استار) پرداختند. بيان ميمطالعه: مشتريان فروشگاه زنجيره

شود. در هاي مختلف توليدي و خدماتي، مشتري وفادار به عنوان سرمايه اصلي هر شركتي محسوب ميبازار در بخش
اي، مشتري جايگاه هاي زنجيرهشي نيز، به علت افزايش رقابت و به وجود آمدن انواع مختلف فروشگاهصنعت خرده فرو

و ارزش بيشتري پيدا كرده است و مشتري مداري تبديل به يك اصل در اين صنعت شده است. يكي از عوامل تأثير گذار 
ربه ذهني ايجاد شده در مشتري هنگام خريد است. بر وفاداري مشتريان و در نهايت افزايش سهم خريد آنها، توجه به تج

  ها نشان داد كه: تجربه مشتريان بر وفاداري رفتاري، نگرشي و سهم خريد مشتريان تأثير دارد.نتايج حاصل از تحليل داده
 

  روش پژوهش
، بر مبناي روش داده بنياد كيفي، و از حيث شيوه اجرارويكرد استقرايي  بنيادي و، پژوهش با توجه به هدف آنروش 

باشد كه داراي اي ميهاي زنجيرهاستادان دانشگاه، مديران فروشگاهنفر از  16باشد. جامعه آماري پژوهش شامل مي
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اي، مشخصات تحصيلات مرتبط دانش، تخصصي حوزه بازاريابي، فناوري اطلاعات، خرده فروشي، فروشگاه زنجيره
اي، پژوهش مرتبط ي، سابقه مديريت و مشاوره مديريت حوزه فروشگاههاي زنجيرههاي علمي و صنفعضويت در انجمن

قضاوتي (هدفمند) و از نوع نمونه گيري نظري انجام ، گيريباشد. حجم نمونه با روش نمونهدر زمينه علمي مورد نظر؛ مي
ساختاريافته استفاده شد.  اطلاعات از مصاحبه نيمهها تا دستيابي به اشباع نظري ادامه داشت. براي گردآوري شد و مصاحبه

 استفاده گرديد. Maxqdaروش داده بنياد از نرم افزار ها از كدگذاري باز، محوري و انتخابي و براي تجزيه و تحليل داده
و به هاي پژوهش كيفي ظهور پيدا كرد روش تحقيق نظريه برپايه گراندد تئوري از اواخر قرن گذشته در مباحث روش

مثابه رهيافتي نوگرايانه و بلكه پسانوگرا مورد توجه قرار گرفت. مبدعان نخست اين روش در شرايطي قرار گرفتند كه اين 
هاي يك هاي كلان موجود بروند، خواستند يا ناگزير شدند كه از دل دادهبار به جاي آن كه طبق معمول سراغ نظريه

طريق فهم عميقي موثق در باره موضوعي در آن زمينه و به طور مشخص در  هاي پديد آورند و از آنزمينه خاص نظري
ها در يك موقعيت خاص به دست بياورند. گليسر اين روش را اين طور ي مشترك انسانهاي زيسته و انديشيدهباب تجربه
رايي در يك قلمرو ها به يك نظريه استقخواهد از طريق تحليل سيستماتيك دادهكند: روشي عمومي كه ميتعريف مي

  واقعي برسد.
 

 هاي پژوهشيافته

هاي ها، روش گراندد تئوري است كه به عنوان يكي از روشبندي نتايج پژوهشهاي دقيق براي جمعيكي از شيوه
سازد تا به شيوه پژوهشي كارآمد در عصر انفجار دانش شناخته شده است و اين امكان را براي پژوهشگر فراهم مي

هاي استخراج شده از مطالعات كيفي مرتبط با موضوع تحقيق استفاده نمايد. در اين روش ابتدا از يافته ساختارمندي
كدگذاري باز بر مبناي مقولات استخراج شده از مطالعه مقدماتي مباني نظري تحقيق، گيرد. كدگذاري متغيرها انجام مي

بندي، تركيب و هاي كدگذاري شده، دستهانسجام به دادههدف اين مرحله، بازگرداندن نظم و كدگذاري محوري كه 
اشتراوس كدبندي محوري را به مثابه  .هاي جديد استها و باز جمع كردن آنها به شيوهسازماندهي ميزان زيادي از داده

ري در كدگذا باشد.و كدگذاري انتخابي ميكند ساختن يك بافت غليظ از روابط حول محورهاي يك مقوله تعريف مي
هاي اندكي سر انتخابي نظريه تقريباً به استحكام رسيده است و محقق بعد از انجام برخي اصلاحات نظري ممكن، با مقوله

در اين مرحله محقق با تعداد  .رسداي در مرحله كدبندي گزينشي تقريباً به پايان ميو كار دارد. فرايند نظريه سازي زمينه
هاي مورد استفاده به مقوله .هاي جديد نداردتدوين نظريه پرداخته و نيازي به كدبندي دادههاي انتزاعي به اندكي از مقوله

لحاظ نظري اشباع شده است و هر كدام بر اساس مفاهيم كدبندي شده مراحل اول و دوم به صورت منطقي در كنار 
 گر)، مداخله عليّ، اي،(زمينه شرايط يمحور متغيرهاي قالب در هامقوله همچنين مرحله اين دراند. يكديگر قرار گرفته

  شوند.مي ارائه تفكيك به ادامه در كه شوندمي بنديدسته پيامدها و راهبردها) يا (عمل/تعامل تعاملات
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  عوامل علي-1
 

  . شرايط علي1جدول 
 علل

رديف دسته بندي كلي مقوله اصلي مقوله اوليه
 كارگيري به سهولت اتوماسيون ابزار

 فناوري

 1 فناوري پيشرفت

 فروش پلتفرمهاي از استفاده

 نوظهور هايفناوري

 تكنولوژيكي فناوري با آشنايي

 هوشمند هايباتچت

 الكترونيكي پولهاي كيف
 بودن دسترس در

 فناوري
 ديجتال بازاريابي و هاي اجتماعيرسانه

 هاي ديجيتالفروشگاه و آنلاين هايپلتفرم

 ارزش مورد انتظار از قيمت محصول

 ارزش مورد انتظار مشتري از برند شركت

 ارزش مورد انتظار مشتري از عملكرد محصول

 ارزش مورد انتظار مشتري از خدمات

 2 آفريني ارزش ارزش مورد انتظار

 
هاي فرعي زرد كدگذاري باز و سطح دوم مقولهشكل زير سطح اول بنفش رنگ مفاهيم استخراج شده از سطح اوليه 

  باشند.هاي اصلي آبي رنگ عوامل علي ميرنگ و سطح سوم مقوله
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  هاي شرايط علي). سه سطح كد گذاري (نماي كلي مفاهيم و مقوله1شكل 

  
  ايشرايط زمينه-2  

  
  اي. عوامل زمينه2جدول 

 ايشرايط زمينه

رديف بندي كليدسته  مقوله اصلي مقوله اوليه
 كارگران

 مديران 1 انساني عوامل كاركنان

 متخصصين

 سازمان خارجي فرآيندهاي
 سازمان فرايندهاي

 2 سازماني عوامل

 سازمان داخلي فرآيندهاي

 شبكه

 افزار نرم فناوري زيرساخت

 سخت افزار

 سازماني ساختار سازمان اندازه
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 وكاركسب هايمدل

 رهبري و مديريت سبك
 سازمان فرهنگ

 هاارزش

 بازار از خاصي بخش بر تمركز

 تمايز بر تمركزسازمان هاياستراتژي

 هزينه رهبري

 
هاي فرعي زرد شكل زير سطح اول بنفش رنگ مفاهيم استخراج شده از سطح اوليه كدگذاري باز و سطح دوم مقوله

  باشند.اي ميهاي اصلي آبي رنگ عوامل زمينهمقولهرنگ و سطح سوم 
  

  
  

  هاي عوامل علي). سه سطح كد گذاري (نماي كلي مفاهيم و مقوله2شكل 
  

 عوامل مداخله گر-3
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  . عوامل مداخله گر3جدول 
 عوامل مداخله گر

رديف دسته بندي كلي مقوله اصلي مقوله اوليه
 تجربيات گذاري اشتراك تأثير

 اجتماعي پذيرش

 1 عمومي عوامل

 هاي اجتماعيتوصيه و گروهها تأثير

 اجتماعي تاثيرگذاران و تبليغات

 بازار در رقابت

 اقتصادي عوامل
 درآمد سطح

 تورم

 (Purchasing Power) خريد قدرت

 گذاري قيمت در شفافيت
 هاسياست و قوانين

 مشتري فروش از پس خدمات به مربوط سياست

 ديجيتال و آنلاين خريد رشد
 شيوه سليقه تغيير

كننده مصرف خريد

 بازار با مرتبط عوامل

 (اختصاصي)
2 

 خريد در نوين هايفناوري از استفاده افزايش

 هاي اجتماعيرسانه تأثير

 برند به وفاداري كاهش

 مجازي فضاي تأثير
 شده شخصي تبليغات و هدفمند بازاريابي

 آنلاين خريد در قيمتها مقايسه قابليت

 مجازي فضاي در اطلاعات به دسترسي سهولت

 هدف بازار سنجي نياز

 رقبا حضور بازارهدف پذيرش

 هدف بازار تحليل و شناسايي

 برند تعداد افزايش طريق از بازار سهم افزايش

 رقبا هاياستراتژي
 رقبا توسط خاص محصول توليد يا محصول توسعه

 ديگر برندهاي توسط بازار توسعه

 رقبا توسط محصول توسعه و نوآوري

 (Cognitive Biases)شناختي  هايسوگيري
 خصوصيات

 مشتري روانشناختي
 :(Scarcity Effect) كميابي اثر

 :(Social Proof) اجتماعي تأييد

 مشتري فرهنگ فرهنگي هايويژگي
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هاي فرعي زرد شكل زير سطح اول بنفش رنگ مفاهيم استخراج شده از سطح اوليه كدگذاري باز و سطح دوم مقوله
  باشند.هاي اصلي آبي رنگ عوامل مداخله گر ميرنگ و سطح سوم مقوله

  

  
  هاي شرايط مداخله گر)مفاهيم و مقوله. سه سطح كد گذاري (نماي كلي 3شكل 

 
  پديده محوري -4
  

  . پديده محوري4جدول 
 پديده محوري

رديف دسته بندي كلي مقوله اصلي مقوله اوليه
 فيزيكي نشده بينيپيش خريد

 احساسي بعد

 1 مشتري تجربه
 آنلاين نشده بينيپيش خريد

 فيزيكي شدهبينيپيش خريد
 منطقي بعد

 آنلاين شدهبينيپيش خريد
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هاي فرعي زرد شكل زير سطح اول بنفش رنگ مفاهيم استخراج شده از سطح اوليه كدگذاري باز و سطح دوم مقوله
  باشند.هاي اصلي آبي رنگ پديده محوري ميرنگ و سطح سوم مقوله

  محوري)هاي پديده . سه سطح كد گذاري (نماي كلي مفاهيم و مقوله4شكل 
 

  راهبردها -5  
  

  . راهبرد5جدول 
 راهبرد

رديف دسته بندي كلي مقوله اصلي مقوله اوليه
 توقع مشتريان

شناسايي نيازها و 
 هاي مشتريخواسته

پياده سازي و به 
كارگيري خرده 

 4فروشي نسل 

1 

 كنندهرفتار مصرف

 تحليل رفتار مشتريان

 )Customer Lifecycleچرخه عمر مشتري (

 گفتگو با مشتري

مديريت انتظارات 
 مشتري

 پاسخ دهي سريع به شكايات

 نظر سنجي

 جبران خسارت

 )CRMهاي مديريت ارتباط با مشتري (سيستم

 هاهوش مصنوعي و تحليل داده
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 هاي آموزشيبرنامه ريزي دوره

 آموزش كاركنان

 آموزشيتحليل نيازهاي 

 هاي ارتباطيمهارت

 حل مسئله و تصميم گيري

 انگيزش به يادگيري

 پاداش دادن به پيشرفتها

 حداقل سرمايه مورد نياز

امكان سنجي و تأمين 
 فضا

 هاي قانونيمحدوديت

 الزامات قانوني

 بازه زماني مورد نياز

 حداقل فضاي مورد نياز

 امكانات مورد نياز

 پرداخت از طريق تلفن همراه يا دستگاه خودپرداز

 سازي دادهيكپارچه

 نظارت بر موجودي و مديريت بهينه

 آزمايش محصول به صورت مجازي

 هاي مجازيفروشگاه

 شبيه سازي محيط خريد

 تورهاي مجازي

 VRمحتواي تبليغاتي مبتني بر 

 براساس محتوا

 براساس زمان گردآوري

 
هاي فرعي زرد شكل زير سطح اول بنفش رنگ مفاهيم استخراج شده از سطح اوليه كدگذاري باز و سطح دوم مقوله

  باشند.هاي اصلي آبي رنگ راهبردها ميرنگ و سطح سوم مقوله
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 هاي شرايط راهبردها)گذاري (نماي كلي مفاهيم و مقوله. سه سطح كد 5شكل 

  
  . پيامدها6  
  

  . پيامد6جدول 
 پيامد

رديف دسته بندي كلي مقوله اصلي مقوله اوليه
 مجازي انلاين

 خريد

ايجاد ارتباط مؤثر 
 بامشتري

1 

 مجازي آفلاين

 فيزيكي

 جستجوي اطلاعات

 هاارزيابي گزينه

 كالاهاي قبليخريد 
 خريد مجدد

 خريد كالا به دفعات

 كالاهاي روتين

 كالاي تخصصي تغيير الگوي خريد

 تعدد افراد تصميم گيرنده

 رضايت مشتري عدم رضايت مشتري
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 ضعف در ارائه خدمات پس از فروش

 افزايش درآمد

 هاكاهش هزينه

 تكرار خريد

 وفاداري مشتري
 عادت خريد

 تعهد عاطفي به برند

 تعامل مداوم با برند

  
هاي فرعي زرد شكل زير سطح اول بنفش رنگ مفاهيم استخراج شده از سطح اوليه كدگذاري باز و سطح دوم مقوله

  باشند.هاي اصلي آبي رنگ عوامل پيامد ميرنگ و سطح سوم مقوله
  

  
 هاي پيامد)كلي مفاهيم و مقوله. سه سطح كد گذاري (نماي 6شكل 

  
خروجي نهايي بحث و بررسي و تحليل صورت پذيرفته در قالب كدگذاري محوري در قالب مدل پارادايمي شكل زير 

  شود.ارائه مي
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  0/4خرده فروشي با تاكيد بر خرده فروشي نسل تجربه مشتري در صنعت مدل مفهومي  .7شكل 
  

  بحث و نتيجه گيري
اي فناوري و ارزش آفريني)؛ شرايط زمينه ها مفاهيم در خرده مقوها ها شامل: شرايط علي (پيشرفتطبق نتايج يافته

بازار)؛ پديده محوري (تجربه  با مرتبط عمومي و عوامل (عوامل انساني و عوامل سازماني)؛ شرايط مداخله گر (عوامل
) و پيامدها (ايجاد ارتباط مؤثر با مشتري) دسته بندي 4مشتري)؛ راهبردها (پياده سازي و به كارگيري خرده فروشي نسل 

 پيامدها

ايجاد ارتباط مؤثر با  
 مشتري

 خريد-
 خريد مجدد-

 تغيير الگوي خريد-

 رضايت مشتري-

 وفاداري مشتري-

 ايشرايط زمينه

 عوامل انساني
 كاركنان-

 عوامل سازماني
 فرايندهاي سازمان-
 زيرساخت فناوري-
 ساختار سازماني-
 فرهنگ سازمان-

 هاي سازماناستراتژي-

 پديده

 تجربه مشتري
 بعد منطقي

 

 گرشرايط مداخله

 عوامل عمومي
 پذيرش اجتماعي-
 عوامل اقتصادي-
 هاقوانين و سياست-

عوامل مرتبط با بازار 
 (اختصاصي)

تغيير سليقه شيوه خريد  -
 مصرف كننده

 تأثير فضاي مجازي-
 پذيرش بازارهدف-
 هاي رقبااستراتژي-
 خصوصيات روانشناختي مشتري-
 فرهنگ مشتري-

 راهبردها

پياده سازي و به كارگيري 
 4خرده فروشي نسل 

هاي شناسايي نيازها و خواسته-
 مشتري

 مديريت انتظارات مشتري-
 آموزش كاركنان-
 امكان سنجي و تأمين فضا-
 سازي دادهيكپارچه -

 شرايط علي

پيامدهاي مرتبط با كسب  -
 و كار

 پيامدهاي مرتبط با مشتري -
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) Tolooee et al, 2024) (Naalchi Kashi, 2024 ()Behera et al, 2024هاي (نتايج اين پژوهش با پژوهششدند. 
)Blut et al, 2024) (Banik & Gao, 2023) (Bavi & Kenarkordi, 2023) (Zadoon et al, 2023) (Roustaee 

Gholpaygani et al, 2023) (Alisheri et al, 2022 (باشد.همسو مي )Behera et al, 2024 نشان دادند كه بازاريابي (
براي تعامل با مشتري دارد. اول، بازاريابان  4,0اي در خرده فروشي الكترونيكي با هوش مصنوعي كاربردهاي فوق العاده

ها و هاي مشتري و ارائه پيامبيني خواستهبيني و پيشها براي پيشسازد تا به سرعت و مسئولانه از دادهرا قادر مي
وسته، پيشنهادات شخصي مرتبط با بازاريابي الكترونيكي مبتني بر مكان استفاده كنند. دوم، از طريق يك حلقه بازخورد پي

درجه تعامل با مشتري،  360بازاريابي الكترونيكي با هوش مصنوعي با تجزيه و تحليل و تركيب بينش از ديدگاه 
بخشد. اصالت/ارزش سهم اصلي اين مطالعه ارائه زيربناي نظري تعامل با مشتري، بازاريابي پيشنهادات را بهبود مي

ه از بازاريابي الكترونيكي با هوش مصنوعي است. و تعهد مشتري در الكترونيكي با هوش مصنوعي، عوامل مؤثر بر استفاد
. متعاقباً، روابط ساختاري را بين چنين متغيرهاي زيربنايي نظري در تبديل تعامل با مشتري با 4,0عصر خرده فروشي 

تفاوتي از تجربه خريد كند، كه براي مشتريان مهم است كه نوع مبازاريابي الكترونيكي با هوش مصنوعي ايجاد و تأييد مي
) نشان داد كه بين تجربه مشتري و رفتارهاي Naalchi Kashi, 2024( هاي ديجيتال انتظار داشته باشند.را در كانال

هاي تجربه مشتري (شناختي، درگيري مشتري با نقش ميانجي تعهد مشتري ارتباط معناداري وجود دارد. بين مولفه
با تعهد مشتري ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد. بعلاوه، بين تعهد مشتري با هيجاني، فيزيكي/حسي و اجتماعي) 

هاي تجربه مشتري (شناختي، هيجاني، فيزيك/حسي و رفتارهاي درگيري مشتري ارتباط مثبت وجود دارد. بين مولفه
دهان مثبت) بهدهان اجتماعي) با رفتارهاي درگيري مشتري (پذيرش، همكاري، بازخورد، كمك به ديگران و تبليغات

- ها ميكند، سازمانبنابراين، با تمركز بر ارائه تجارب مثبت مشتري كه تعهد را تقويت مي .ارتباط معناداري وجود دارد
  .توانند رفتارهاي درگيري را پيش ببرند و يك پايگاه مشتري وفادار را پرورش دهند

  
  با توجه به نتايج پژوهش، پيشنهادات زير ارائه شد:

رساني مستمر براي آشنايي مشتريان با هاي آموزشي و اطلاعبرنامه شود سازمانر مورد آشنايي با فناوري، پيشنهاد ميد
سازي كنند. ) طراحي و پيادهبات و ...هاي نوين (مانند خريد از طريق اپ، واقعيت افزوده، پرداخت ديجيتال، چتفناوري

سايت و اپليكيشن، به ها و راهنماهاي ساده در فضاي وبتعاملي، اينفوگرافيكارائه ويديوهاي آموزشي كوتاه، محتواي 
هاي اجتماعي كند. حضور فعال در شبكهتر براي مشتريان فراهم مياي روانكاهش ترس از فناوري كمك كرده و تجربه

 رش فناوري را افزايش دهد.تواند آگاهي و پذيهاي كاربردي، ميهاي جديد و ارائه نمونهبراي معرفي مزاياي فناوري

جاي تمركز صرف بر هزينه توليد يا قيمت رقبا، از ها در تعيين قيمت محصولات و خدمات، بهشود سازمانپيشنهاد مي
تحليل ارزش مورد انتظار براي مشتري استفاده كنند. درك اينكه مشتري حاضر است در ازاي چه مزايا و با چه احتمالاتي 

 .كندمحور كمك ميتر و مشتريگذاري دقيقپرداخت كند، به قيمتچه قيمتي 

اي طراحي شوند كه حس راحتي، لذت، تعامل انساني، و گونهها (چه فيزيكي و چه ديجيتال) بهشود فروشگاهپيشنهاد مي
ر، و تصاوير زيبايي بصري را به مشتري منتقل كنند. استفاده از نورپردازي، موسيقي، طراحي بصري مينيمال و مؤث

  بخش نقش مهمي در ارتقاي بعد احساسي دارند.الهام
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ها، شناسي مشتري، مانند انگيزههاي عميق روانشود تحليلشناختي مشتري پيشنهاد ميدر مورد خصوصيات روان
اده شود. عنوان ورودي طراحي تجربه مشتري استفها، سطح اعتماد، اضطراب در خريد آنلاين و نياز به كنترل، بهنگرش

گذاري و محتواي سازي طراحي صفحات وب، قيمتاستفاده از بازاريابي عصبي و ابزارهاي تحليل هيجاني براي بهينه
 شود.تبليغاتي توصيه مي

هاي فروشان نيازمند مدلها، خردهشود با توجه به اثر نرخ ارز، تورم و افزايش هزينهدر مورد عوامل اقتصادي، پيشنهاد مي
دهنده هزينه (مانند اتوماسيون و هوش مصنوعي) و مديريت زنجيره هاي كاهشگيري از فناوريچابك، بهرهاقتصادي 

  تأمين هوشمند هستند.
، يا خدمات خودكار طراحي شود AR/VRشود فضاهاي اختصاصي براي مشاوره شخصي، تجربه محصول با پيشنهاد مي

هاي مبتني بر هاي تجربه ديجيتال يا محيطهاي هوشمند، اتاقيوسك(اعم از ديجيتال يا درون فروشگاه). استفاده از ك
 شود.) به عنوان بخشي از اين راهبرد توصيه ميIoTاينترنت اشياء (

  
Reference 
Alisheri, B., & Albu Naimi, A., & Adabi, M. (2022). The impact of customer experience on loyalty 

and their purchase share in the retail industry (Case study: Hyperstar chain store customers). 
Contemporary Research in Management and Accounting Sciences. 13. 110-95. (In Persian). 

Asante, D., & Tang, C., & Kwamega, M., & Asante, E.A. (2022), “In pursuit of service encounter 
quality: will service-oriented high-performance work systems benefit high-contact service 
industries?”, Journal of Retailing and Consumer Services. 68, doi: 10.1016/j.jretconser.2022. 
103037. 

Bahmani, A., & Aghaei, R., & Aghaei, M. (2016). Survey of the retail industry (Case study: Emphasis 
on chain stores in Iran). Business Studies, 14(77), 55-67.20.1001.1.26767562.1395.14.77.5.4. (In 
Persian). 

Banik, Sh., & Gao, Y. (2023).Exploring the hedonic factors affecting customer experiences in phygital 
retailing, Journal of Retailing and Consumer Services, Volume 70, 103147 
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103147 

Bavi, D., & Kenarkordi, G. (2023). Investigating the role of attitude and co-creation in the impact of 
customer experience background dimensions on repurchase intention from an online store (Case 
study: sports products). Innovation in Sports Management, 2(2), 109-126. (In Persian). 

Behera, R.K., & Bala, P.K., & Rana, N.P., & Algharabat, R.S., & Kumar, K. (2024), " Transforming 
customer engagement with artificial intelligence E-marketing: an E-retailer perspective in the era of 
retail 4.0", Marketing Intelligence & Planning, 42.7. 1141-1168. DOI:10.1108/MIP-04-2023-0145 

Blut, M., & Wünderlich, N., & Brock, Ch. (2024). Facilitating retail customers’ use of AI-based 
virtual assistants: A meta-analysis. Journal of Retailing. 100. 10.1016/j.jretai.2024.04.001. 

Caro, G., & K€ok, A.G., & Martınez-de-Albeniz, V. (2020), “The future of retail operations”, 
Manufacturing & Service Operations Management, Vol. 22 No. 1, pp. 47-58, doi: 
10.1287/msom.2019.0824. 

De Keyser, A., Verleye, K., Lemon, K.N., Keiningham, T.L. and Klaus, P. (2020), “Moving the 
customer experience field forward: introducing the touchpoints, context, qualities (TCQ) 
nomenclature”, Journal of Service Research, Vol. 23 No. 4, pp. 433-455, doi: 
10.1177/1094670520928390. 

Hoyer, W. D., & Kroschke, M., & Schmitt, B., & Kraume, K., & Shankar, V. (2020). Transforming 
the customer experience through new technologies. Journal of Interactive Marketing. 51(1). 57-71. 
DOI: 10.1016/j.intmar.2020.04.001. 

Kamble, S. S., & Gunasekaran, A., & Ghadge, A., & Raut, R. (2020). A performance measurement 
system for industry 4.0 enabled smart manufacturing system in SMMEs-A review and empirical 



 

٢٥٩  

 259تا  236، صفحات 1404، بهار 1، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 4,0طراحي مدل تجربه مشتري در صنعت خرده فروشي با تاكيد بر خرده فروشي نسل : اسكندر عبدالهي، فرزانه بيك زاده عباسي، عبداله نعامي، مرتضي اعلمي

 

investigation. International journal of production economics, 229, 107853. 
https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2020.107853 

Kautish, P., & Purohit, S., & Filieri, R., & Dwivedi, Y. K. (2023). Examining the role of consumer 
motivations to use voice assistants for fashion shopping: The mediating role of awe experience and 
eWOM. Technological Forecasting and DOI:10.1016/j.techfore.2023.122407 

Kronheim, A., & Johansen, O., & Fagerstrøm, A., & Pawar, S., & Zhu, B. (2024). The Impact of 
Smart Fitting Rooms on Customer Experience in Fashion Retail. Procedia Computer Science. 239. 
1871-1878. 10.1016/j.procs.2024.06.369. 

Lemon, K.N., & Verhoef, P.C. (2016). Understanding customer experience throughout the customer 
journey. Journal of marketing, 2016. 80(6). 69-96. https://doi.org/10.1509/jm.15.0420 

Naalchi Kashi, A. (2024). Investigating the relationship between customer experience components on 
commitment and customer engagement behaviors in the retail industry. Journal of value creating in 
Business Management, 4(2), 169-200. doi: 10.22034/jvcbm.2024.423426.1231. (In Persian) 

Raeisi Ziarani, M.,  &Janpors, N., & Taghavi, S. M. (2023). Effect of digital marketing on customer 
behavioral intentions with the mediation of customer relationship management. In International 
Conference on Entrepreneurship, Business and Online Marketing. 

Richard Wright. K. (2020). Covid-19: how retailers can take control and lessen the impact. Retail 
News Asia. 

Roustaee Gholpaygani, Y., & Gholipour Fereydoni, S., & Rouholamini, M. (2023). Presenting a 
digital marketing model based on virtual gaming in electronic banking. Journal of Advertising and 
Sales Management, 4(3), 206-247. doi: 10.52547/JABM.3.2.1.3658. (In Persian) 

Roy, S. K., Gruner, R. L., & Guo, J. (2022). Exploring customer experience, commitment, and 
engagement behaviours. Journal of Strategic Marketing, 30(1), 45–68. 
https://doi.org/10.1080/0965254X.2019.1642937 

Sakrabani, P., & Teoh, A. P., & Amran, A. (2019). Strategic impact of retail 4.0 on retailers’ 
performance in Malaysia. Strategic Direction. DOI:10.1108/SD-05-2019-0099 

Sharma, J. (2021). Quality function deployment: exploiting interrelationships for progressive 
prioritization”, The TQM Journal, Vol. 33(3). 681-705, doi: 10.1108/TQM-06-2020-0121. 

Shokouhyar, S., & Shokoohyar, S., & Safari, S. (2020), “Research on the influence of after-sales 
service quality factors on customer satisfaction”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 
56, 102139, doi: 10.1016/j.jretconser.2020.102139 

Suef, M., & Suparno, S., & Singgih, M.L. (2017), “Categorizing product attributes efficiently in QFD-
Kano: a case analysis in telecommunication”, The TQM Journal. 29(3). 512-527, doi: 10.1108/ 
TQM-03-2015-0036. 

Tebaldi, L., & Reverberi, D., & Romagnoli, G., & Bottani, E., & Rizzi, A. (2023). RFID 
technology in Retail 4.0: state-of-the-art in the Fast-Moving Consumer Goods field. 
International Journal of RF Technologies. 13. 1-29. DOI:10.3233/RFT-221505 

Tolooee, K., & Budaghi Khajeh Noubar, H., & Gharehbiglo, H., & Ramazani, M. (2024). Providing a 
model of purchase intention and customer experience on customer behavior in virtual networks. 
Journal of value creating in Business Management, 4(3), 274-297. doi: 
10.22034/jvcbm.2023.413881.1167. (In Persian) 

Zadoon, H., & Khairy, B., & Ghasemi, B. (2023). Designing a Customer Experience Management 
Model in the Maritime Transportation Industry: Nature, Antecedents, and Consequences. 
International Business Management Scientific Research Journal, 6(2), 23-48. 
Doi:10.22034/jiba.2023.54412.1984. (In Persian) 

  


