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Abstract 

This study aims to present a phygital customer experience framework for chain stores in Iran. Given the 

ongoing shifts in consumer behavior and customers’ continuous movement between physical and digital 

channels, Iranian chain retailers are increasingly required to design an integrated customer experience 

aligned with the country’s local retail context in order to sustain competitiveness. The present research 

adopted a qualitative approach and, in terms of purpose, is classified as developmental–applied. Data were 

collected through 12 semi-structured interviews with experienced chain store managers and academic 

experts and the interview process continued until theoretical saturation was reached. The collected data 

were analyzed using Braun and Clarke’s thematic analysis procedure.  

The findings demonstrate that phygital customer experience in Iranian chain stores constitutes a 

multidimensional phenomenon that can be conceptualized through five domains, namely antecedents, the 

phygital customer journey, dimensions of phygital customer experience, barriers to phygital customer 

experience, and outcomes. The results further indicate that implementing an effective phygital experience 

in chain retailing requires not only the adoption of emerging technologies but also organizational alignment, 

consistency in service provision and systematic management of the challenges inherent in Iran’s chain retail 

industry. Furthermore, the appropriate implementation of the proposed framework can lead to substantial 

benefits for retailers, including enhancing customers’ perceived value, fostering positive word of mouth, 

strengthening brand equity, reducing operational costs and ultimately improving profitability in Iranian 

chain stores. Overall, the proposed framework offers a coherent and practical foundation for understanding 

and advancing phygital customer experience in the Iranian chain stores industry. 
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 چکیده

کننده رفتار مصرف رییاست. با توجه به تغ رانیا یارهیزنج یهادر فروشگاه تالیجیف یتجربه مشتر یالگو یحاضر، طراح هدف پژوهش

 یاتجربه یطراح ازمندین یریپذحفظ رقابت یبرا یارهیزنج یهافروشگاه تال،یجیو د یحضور یهاکانال انیم انیمشتر وستهیو حرکت پ

محسوب  ی ـکاربرد یاو از نظر هدف، توسعه دیانجام  گرد یفیک کردیپژوهش با رو نیکشور هستند. ا یبوم طیشرا باو متناسب   کپارچهی

به  دنیتا رس یو خبرگان دانشگاه یارهیزنج یهاباسابقه فروشگاه رانیبا مد افتهیساختارمهیمصاحبه ن 1۲ قیاز طر قیتحق یها. دادهشودیم

 .تم براون و کلارک صورت گرفت لیها با روش تحلهداد لیتحلشد و  یجمع آور یاشباع نظر

آن را در  توانیاست که م یچندبعد یمفهوم رانیا یارهیزنج یهادر فروشگاه تالیجیف یدهد تجربه مشتر یپژوهش نشان م یهاافتهی

 نییتب جیو نتا تالیجیف یبه مشترموانع تجر تال،یجیف یابعاد تجربه مشتر تال،یجیف یسفر مشتر ها،نهیزمشیشامل پ یقالب پنج بخش اصل

 ن،ینو یهایعلاوه بر توجه به فناور یارهیزنج یهادر فروشگاه تالیجیآن است که تحقق تجربه ف انگریب نیهمچن قیتحق یها افتهیکرد. 

 رانیا یارهیزنج یصنعت فروشگاه ها یموجود در فضا یهاچالش تیریدر سطح سازمان، انسجام در ارائه خدمات و مد یهماهنگ ازمندین

 یساز احساس ارزشمند نهیها به همراه داشته باشد و زمفروشگاه یبرا یمثبت یامدهایپ تواندیم والگ نیا حیصح یاجرا نیاست. همچن

 رانیا یا رهیفروشگاه زنج یسودآور شیافزا تیو در نها یاتیعمل یهانهیاعتبار برند، کاهش هز شیافزا ،یا هیتوص غاتیتبل ان،یمشتر

 یهادر صنعت فروشگاه تالیجیف یدرک و توسعه تجربه مشتر یبرا یاربردمنسجم و ک یریشده تصوارائه یود. در مجموع، الگوش

 .دهدیارائه م رانیا یارهیزنج

 یترها، موانع تجربه مشکانال یکپارچگی تال،یجیف یها یفناور ران،یا یا رهیزنج یفروشگاه ها تال،یجیف یتجربه مشتر ها:کلیدواژه

   تالیجیف

 استناد:
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 مقدمه 

عنوان مزیتی رقابتی برای فروشی تبدیل شده و بهارکان کلیدی موفقیت در بازاریابی و خرده اخیر، تجربه مشتری به یکی از سالیاندر 

گیرد و این مفهوم، ادراک کلی مشتری از تعامل با برند را در بر می (. Gahler, Klein & Paul, 2023) شودوکارها شناخته میکسب

 ,Testa & Slaton)گیرندکه در طول مسیر ارتباط با شرکت شکل میشامل عناصر شناختی، عاطفی، حسی، فیزیکی و اجتماعی است 

کننده، انتظارات مشتریان نیز افزایش یافته و تجربه آنان در فضای چندکاناله به های نوین و تغییر رفتار مصرف. با پیشرفت فناوری(2025

 .(Gauri et al, 2021ای پویا و پیچیده بدل شده است )پدیده

عنوان راهکاری نوظهور برای ادغام یکپارچه فضای فیزیکی و دیجیتال در ارائه خدمات به مشتریان به 1مفهوم فیجیتال در چنین بستری،

هایی مانند واقعیت افزوده، اینترنت اشیا، گیری از فناوری(. تجربه فیجیتال تلاش دارد با بهرهBanik & Gao, 2023پدیدار شده است )

شده و سازیای بلادرنگ، شخصیمصنوعی، مرز میان خرید حضوری و آنلاین را از میان برداشته و تجربه های موبایلی و هوشاپلیکیشن

 .(Mele, Spena & Marzullo, 2023فراگیر برای مشتری ایجاد کند )

توجه محققان را به  های احساسی، شناختی، فیزیکی و دیجیتال،عنوان ترکیبی نوین از مؤلفهبه۲در این چارچوب، تجربه مشتری فیجیتال 

از سوی (. Mishra et al, 2022آفرین مطرح شده است )عنوان یک راهبرد تحولفروشی بهویژه در صنعت خردهخود جلب کرده و به

های زنجیره ای در ایران به عنوان یکی از ارکان اصلی نظام توزیع در کشور شناخته شده و نقش بسیار مهمی در تامین دیگر فروشگاه

فضای  های دیجیتال، زمان رقابت با پلتفرمای در ایران و افزایش همهای زنجیرهبا توجه به گسترش فروشگاههای مردم ایفا می کنند. نیاز

ها از بررسی تجربه مشتری فیجیتال در این فروشگاهرقابتی در فروشگاه های زنجیره ای ایران امروزه بیش از هر زمان دیگری می باشد لذا 

ها، تخفیقات، امتیازات باشگاه مشتریان و در قیمت های آنلاین و آفلاینعدم یکپارچگی میان کانال. ای برخوردار استژهاهمیت وی

در و  6 و هوش مصنوعی5، اینترنت اشیا 4، واقعیت افزوده3مانند واقعیت مجازی های نویناستفاده محدود از فناوریموجودی کالاها، 

آیند که طراحی یک تجربه ای ایرانی به شمار میهای زنجیرههای مهمی برای فروشگاهتظارات خرید، چالشهای نسلی در انتفاوتنهایت 

 . ها باشدتواند راهکاری مؤثر برای پاسخ به آنفیجیتال مناسب می

های دیجیتال و غام محیطهای موجود هنوز در ادفروشی، بیشتر مدلدر ادبیات بازاریابی و خرده مشتریبا وجود اهمیت روزافزون تجربه 

های آنلاین تمرکز دارند ا بر محیطیهای سنتی تجربه مشتری معمولاً رو هستند. مدلهایی روبهصورت یکپارچه، با محدودیتفیزیکی به

دودی در این زمینه کاناله تا حهای همهبا اینکه چارچوب .دهندترکیبی و واقعاً تلفیقی ارائه می نگاهیندرت های آفلاین و بهیا بر محیط

ای های عملیاتی مانند لجستیک و مدیریت موجودی تمرکز دارند، نه بر ادغام تجربهها اغلب بیشتر بر جنبهاند، اما این مدلپیشرفت داشته

د دیجهای موجود به رفتارهای علاوه، بیشتر مدلبه .(Gahler, Klein & Paul, 2023های فیجیتال به آن نیاز دارند )که مدل

اند، توجه شکل گرفته  و هوش مصنوعی اشیا، اینترنت  ، واقعیت مجازی هایی مثل واقعیت افزودهکننده که با استفاده از فناوریمصرف

فروشگاه ویژه برای توجهی بین نظریه و عمل شده است، به(. همین موضوع موجب شکاف قابلBatat & Hammedi, 2022ندارند. )

 .های نوآورانه و یکپارچه طراحی کننددارند تجربهکه قصد  های زنجیره ای

                                                             
1 Phygital 
2 Phygital customer experience 
3 Virtual Reality 
4 Augmented Reality 
5  Internet of Things 
6 Artificial Intelligence 
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تواند نتایج مثبت فراوانی  از منظر کاربردی نیز بکارگیری تجربه مشتری فیجیتال برای فروشگاه های زنجیره ای بسیار مهم است چرا که می

ربه ماهیت تجدر محیط های فیجیتال ، زیرا گیری بیشتر استطور چشمهای فیجیتال بهذهنی مشتری در محیط درگیریبه دنبال داشته باشد. 

 & Hyun, Park)  کند صورت منفعل دریافتفروشی سنتی که در آن مشتری ممکن است اطلاعات را به. برخلاف خردهباشدمیفعال 

Hawkins, 2024  .)طلاعات شخصی های رفتاری حیاتی در تجربه مشتری فیجیتال است. از آنجا که مشتریان ااعتماد نیز یکی از سازه

کنند، برندها را براساس گذارند و به خدمات مبتنی بر هوش مصنوعی تکیه میهای دیجیتال به اشتراک میبیشتری را از طریق پلتفرم

 های مشتری برایاگر یک برند از داده. (Cui et al, 2022کنند )ها ارزیابی میچگونگی حفظ امنیت، شفافیت و احترام به این داده

گیرد می شکل اعتماد از یمستحکم در این امر صورت پذیرد، بنیان  کاریدست آنکه ، بدونازی معنادار و اخلاقی استفاده کندسشخصی

(Batat & Hammedi, 2022) . 

 کنجکاوی حس با که فیجیتالی تجربه. یابندمی تحول 1مشتری سفر طول در ، بلکههایی ایستا نیستندعلاوه بر این، احساسات و اعتماد پدیده

 دیگران به برند توصیه مانند خرید از پس مطلوب رفتارهای به بیشتری احتمال به یابد، خاتمه رضایت با و شود تبدیل احساس به شده، آغاز

  .(Batat, 2024ود )شمی منجر خرید تکرار و

با نقاط تماس چندگانه و کانال های ر روایتی که مشتریان را د شود، چرافروشی فیجیتال موجب ارتقای درگیری با برند میخردههمچنین  

شود، بلکه به مشارکت فعال در محیطی سیال و دیگر صرفاً به یادآوری برند محدود نمی ۲سازد. درگیری با برنددرگیر می حسی مختلف

و یکپارچه، پیوند ای فیجیتال مشتریانی که از طریق تجربهاز سوی دیگر  (Batat & Hammedi, 2022یابد )گو گسترش میپاسخ

نشان  در رابطه با برندزمان و انرژی  تخصیصاند، نسبت به قیمت حساسیت کمتری دارند و تمایل بیشتری برای عاطفی با برند برقرار کرده

 .(Lee, Yu & Sirgy, 2024دهند )می

بعاد خاص متناسب با ااشد تا با شناسایی بدر پایان هدف این تحقیق طراحی الگوی تجربه مشتری در فروشگاه های زنجیره ای ایران می

ای از نتایج این موضوع همچون شرایط کسب و کار و صنعت خرده فروشی ایران  و با توجه به اهمیت این موضوع فروشگاه های زنجیره

مند گردند. به علاوه رهوفاداری مشتریان، هم آفرینی ارزش، درگیری ذهنی مشتریان، افزایش اعتماد، کاهش هزینه ها و افزایش فروش به

 های زنجیره ای ایران چگونه است؟سوال اصلی تحقیق این است که الگوی تجربه مشتری فیجیتال در فروشگاه

 مبانی نظری 

 تحول مفهوم تجربه مشتری در بازاریابی و خرده فروشی

ای به یکی از محورهای اصلی در نظریه مفهوم تجربه مشتری در دو دهه گذشته دستخوش تغییرات اساسی شده و از یک موضوع حاشیه

و عمل بازاریابی تبدیل شده است. این مفهوم در ابتدا از ادبیات بازاریابی خدمات سرچشمه گرفت و بیشتر بر کیفیت خدمات و رضایت 

ردی خدمات های عملکمطرح شدند که بیشتر بر ویژگی SERVQUAL هایی مانندمشتری تمرکز داشت. در این رویکردهای اولیه، مدل

 .(Gahler, Klein & Paul, 2023و تحلیل شکاف بین انتظارات و ادراکات مشتری تاکید داشتند )

سازی تدریجی محصولات، نیاز به راهبردهایی برای تمایز برندها از یکدیگر که فراتر از قیمت یا کارکرد محصول با بلوغ بازارها و یکسان

راستا، نگاه بازاریابان از تمرکز بر کالا به تمرکز بر تجربه تغییر کرد و ارزش تعاملات مشتری از باشند، مورد توجه قرار گرفت. در همین 

                                                             
1  Customer journey 
2 Brand engagement 
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کننده خدمات، بلکه (. در این دیدگاه جدید، مشتری نه صرفاً دریافتGauri et al, 2021منظر مصرف تجربی بازتعریف شد )

 گیرند. ت او در ابعاد عاطفی، شناختی و نمادین شکل میشود و تعاملاگیری تجربه تلقی میکننده فعال در شکلمشارکت

ای چندبعدی و پویا تبدیل شده ، تجربه مشتری به پدیده1کانالهفروشی همههای دیجیتال و رشد خردهدر سالیان اخیر نیز با گسترش فناوری

وه بر نقاط تماس عملکردی، فضای احساسی و های فیزیکی، باید علاهای آنلاین و چه در فروشگاهها چه در محیطاست. امروزه شرکت

(. در نتیجه، مدیریت تجربه مشتری به فرآیندی راهبردی و در Gahler, Klein & Paul, 2023های نمادین را نیز مدیریت کنند )نشانه

 ,Gauri et alاست )های مختلف سازمان و استفاده هدفمند از فناوری عین حال پیچیده تبدیل شده که نیازمند هماهنگی میان بخش

2021). 

های جدیدی را برای طراحی تجربه فراهم کرده است. این فضاهای ترکیبی، ها و چالشهای فیجیتال فرصتاز سوی دیگر، ظهور محیط

ها، طور پیوسته و بدون مرز میان دستگاهکنندگان امروزی بهسازند، چرا که مصرفهای سنتی سفر مشتری را ضروری میبازنگری در مدل

 .(Vecchio, Secundo & Garzoni, 2023کنند )ها حرکت میها و کانالمکان

 تقاط تماس و رابط های تجربه در محیط خرده فروشی

ی کلی مشتری ایفا دهی به تجربههای گوناگون تعامل مشتری با برند هستند که نقشی حیاتی در شکل، لحظات و کانال۲نقاط تماس

توانند شامل تعاملات فیزیکی، مانند جستجو در فروشگاه یا برخورد با کارکنان و نیز تعاملات دیجیتال نظیر می کنند. این نقاط تماسمی

 .ها باشندسایتهای موبایلی یا وباپلیکیشن

ی طور معناداری تجربهشود( بهشناخته می کانالهادغام همه نلاین و آفلاین )که غالباً با عنوانآدهند که ادغام نقاط تماس تحقیقات نشان می

(. برای نمونه، Mishra et al, 2022گردد )های مختلف میوقفه در میان پلتفرمگیری سفری بیمشتری را ارتقاء داده و باعث شکل

های پرداخت موبایلی برای صورت آنلاین بررسی کند، آن را در فروشگاه ببیند و از روشکه مشتری قادر باشد محصولی را بهزمانی

 .(Liu & Lee, 2024کند )و اعتماد ایجاد می سهولت را افزایش دادهکمیل خرید استفاده کند، این ادغام نقاط تماس ت

های فیزیکی و زمان با محرکطور همشود. مشتریان بههای فیجیتال، نقش تجارب حسی و اجتماعی در نقاط تماس تقویت میدر محیط

تواند منجر به ارتباطات گردد. این درگیری چندحسی میتر میای فراگیر و جامعموجب خلق تجربهشوند، که این خود دیجیتالی درگیر می

هایی گیری از فناوری(. بهرهLiu & Lee, 2024گذارد )یماً بر رضایت و وفاداری مشتری اثر میتر با برند شود که مستقعاطفی عمیق

ای صورت لحظهدهد تا محصولات را بهط تماس را ارتقاء داده و به وی امکان مینیز مشارکت مشتری با نقا (AR) همچون واقعیت افزوده

 .(Grewal et al, 2021پیش از خرید تجسم کند )

 ترسیم سفر مشتری: ابزارها و روش ها

ری را در سراسر ی مشتدهد تجربهفروشان امکان میردهخهایی است که به گیری از ابزارها و روشمؤثر سفر مشتری مستلزم بهره ترسیم

به ابزاری بنیادین برای  طرز چشمگیری به مشتری سازی کنند. ترسیم سفرگیری و بهینهمراحل و نقاط تماس مختلف ردیابی، اندازه

صورت بصری را به سازد تا مسیرهای حرکتی مشتریانها را قادر میفروشان آنلاین و آفلاین تبدیل شده است، چرا که این ابزار آنخرده

 .(Clemente et al, 2024ترسیم کرده و لحظات کلیدی اصطکاک یا فرصت را شناسایی کنند )

                                                             
1 Omnichannel retailing 
2 Touchpoints 
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همراه احساسات، نقاط کند، بهنمایش بصری مراحلی که مشتری طی می، است 1ی سفر مشترییکی از ابزارهای رایج در این حوزه نقشه

معمولاً برای ردیابی   های تحلیل داده و مدیریت ارتباط با مشتریسیستمشوند. برای نمونه، هایی که در این مسیر تجربه میتماس و چالش

سازی آورند که در نهایت به شخصیی رفتار مشتری فراهم میشوند و بینشی ارزشمند دربارهکار گرفته میتعاملات و ترجیحات مشتری به

 .(Liu & Lee, 2024)کندتعاملات آتی کمک می

ی کیفیت زخوردهای آنی دربارهمشتری در طول سفر را ارزیابی کنند و با احساساتتوانند یل احساسات میعلاوه بر این، ابزارهای تحل

سازی های بازاریابی، بهینهتوانند در اصلاح استراتژیها سپس می(. این بینشGrewal et al, 2021خدمات و رضایت مشتری ارائه دهند )

های موجود در کار گرفته شوند. ترسیم این سفرها همچنین به شناسایی شکافی مشتری بهرسانی و ارتقاء کلی تجربهفرآیندهای خدمت

 .(Liu & Lee, 2024دهد )ی بهبود ارتباطات و خدمات ارائه میهایی عملیاتی براتجربه مشتری کمک کرده و داده

 تعریف فیجیتال: ترکیب فضاهای فیزیکی و دیجیتال در خرده فروشی

کپارچه و روان یکه یک محیط تعامل طوریفروشی شکل گرفته است، بهترکیب ابعاد فیزیکی و دیجیتال خرده تال ازمفهوم تجربه فیجی

بودن حضور در های سنتی که صرفاً به کارایی دیجیتال یا ملموس. برخلاف تجربه( Banik & Gao, 2023) کندبرای مشتری ایجاد می

را  شتریمتناسب با موقعیت مشده و سازیآمیزند تا تعاملاتی شخصیاین دو حوزه را درهم می های فیجیتالفروشگاه متکی هستند، تجربه

 ( .Lie & Lee, 2024دهند )در طول سفر مشتری ارائه 

،  (VRی )واقعیت مجاز (ARافزوده )های دیجیتال نظیر واقعیت گیری از فناوریال با بهرهفروشی، طراحی فیجیتدر بستر خرده

های نوینی را برای بخشد و شیوههای اینترنت اشیا در فروشگاه، فضاهای فیزیکی را ارتقا میای موبایل، حسگرها و دستگاههاپلیکیشن

ها ها، هدف صرفاً گسترش دسترسی میان پلتفرم. در این محیط(Batat & Hammedi, 2022)آوردتجربه و ارزیابی محصولات فراهم می

هایی فراگیر و فروشی را به تجربهشوند که فرآیندهای معمول خردهبه نحوی در تجربه فیزیکی ادغام می های دیجیتالنیست، بلکه سیستم

های ایستا و دهد فراتر از مدلبه برندها اجازه می چنین یکپارچگی(.  Mele, Spena & Marzullo, 2023ند. )کنجذاب تبدیل می

 ه دهندای مشتری ارائناسب با رفتار، ترجیحات و شرایط زمینهویا، بلادرنگ و متهایی پکاناله حرکت کنند و تجربهساختارمند همه

(Guzzetti, Crespi & Belvedere, 2024)سازی و درگیرسازی عاطفی است، بودن، شخصی. در راهبرد فیجیتال، تمرکز بر تعاملی

شگرهای هوشمند، راهنمایی مبتنی نین فضاهایی با نمای. مشتریان در چ(Mishra et al, 2022)صورت کارکردینه صرفاً ارائه خدمات به

ها ها، مراکز خرید یا نمایشگاههای فیزیکی نظیر فروشگاهدر حین حضور در محیط و در لحظه های بلادرنگروزرسانیبر موبایل یا به

راحی مبتنی بر کانال به سمت دهنده گذار از طدر نتیجه، تجربه فیجیتال نشان(. Alexander & Varley, 2025).کنندتعامل می

 ( .Bonfati et al, 2023می شود )تر ظاهر گوتر و مشارکتیای که برند پاسخگونهمینه است، بهها بر اساس لحظه و زدهی تجربهسازمان

 محرک های فناورانه در تجربه مشتری فیجیتال

فروشی های حسگر در خردهو فناوری (AI) وش مصنوعی، ه(IoT) ، اینترنت اشیا(VR) ، واقعیت مجازی(AR) نقش واقعیت افزوده

دهند. این وقفه دنیای فیزیکی و دیجیتال، مسیر تجربه مشتری را ارتقاء میها با تلفیق بیفیجیتال در مرکز توجه قرار دارد، زیرا این فناوری

 .رسانندی در تمام نقاط تماس به سطح بالاتری میشده و تعاملسازیجانبه، شخصیهای همهیجاد درگیریها تجربه مشتری را با افناوری

                                                             
1 Customer journey map 
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ه است و به مشتریان نحوه تعامل مشتریان با محصولات را چه در بستر آنلاین و چه در محیط فروشگاه متحول کرد (AR) واقعیت افزوده

کردن زمینه و تعامل بیشتر با م(. این فناوری با فراهLiu & Lee, 2024) دهد محصولات را در محیط واقعی خود مشاهده کننداجازه می

 .(Lee, Yu & Sirgy, 2023تری بگیرند )کند تصمیمات آگاهانهمحصول پیش از خرید، به مشتریان کمک می

توانند فراتر از امکانات فیزیکی با محصولات یا کند که در آن مشتریان میجانبه خلق میهایی کاملاً همهمحیط (VR) واقعیت مجازی

همچنین  .ای که فضای فیزیکی محدودی دارند، ارزشمند استهای زنجیرهویژه در فروشگاهاشته باشند و این نوع تجربه بهبرند تعامل د

 .(Liu & Lee, 2024کند )تر مییادماندنیواقعیت مجازی باعث درگیری عاطفی بیشتر مشتریان با برند شده و تجربه کلی را برای آنان به

فروشی فیجیتال آفرین در خردهشوند، به نیرویی تحولکه شامل واقعیت افزوده و واقعیت مجازی می ERT(1 (ههای واقعیت گستردفناوری

 .(Batat & Hammedi, 2022دهند )گیری، کشف محصول و ارتباط احساسی با برند را ارتقاء میاند و فرآیند تصمیمتبدیل شده

سازی چیدمان رای بهینهبات مشتریان در فروشگاه را ردیابی کنند و این اطلاعات را قادرند حرک( IOTاینترنت اشیاء )  حسگرهایهمچنین 

 کار ببرند فروشگاه و محل قرارگیری محصولات به

بینی نیازها، پیشنهاد محصولات و های مشتریان، امکان پیشبا تحلیل حجم وسیعی از داده نیز  و یادگیری ماشینی (AI) هوش مصنوعی

توانند با استفاده از تعاملات کنند. برای نمونه، موتورهای پیشنهاددهنده مبتنی بر هوش مصنوعی میطات را فراهم میسازی ارتباشخصی

 (.Lee, Yu & Sirgy, 2023و ترجیحات قبلی مشتریان، محصولات مناسبی را در بستر فروشگاه یا آنلاین پیشنهاد دهند )

 پیشینه تحقیقات 

 مرتبط با موضوع تجربه مشتری فیجیتال: پیشینه تحقیقات 1جدول 

                                                             
1 Extended Reality Technologies 

 ردیف
 نویسندگان

 )سال انتشار(
 یافته های تحقیق موضوع تحقیق

1 Bonfati et al 

(2023) 

یادماندنی های خرید بهخلق تجربه

برای پاسخ به نیازهای مشتریان 

 فیجیتال

فروشگاهی مانند های درونفروشان با استفاده از فناوریخرده

های هوشمند، تجربه فیجیتال مشتری سگرها و ایستگاهها، حاپلیکیشن

کننده بهبود گرایانه، اجتماعی و سرگرمرا در ابعاد کارکردی، لذت

 .شوددهند و مدل مفهومی طراحی تجربه خرید فیجیتال ارائه میمی

2 
Jacob, Pez &Volle 

(2023) 

 

گذار به مدیریت تجربه فیجیتال با 

 رویکرد علم طراحی

ای برای مدیریت مرحلهچارچوب مفهومی و روش شش پژوهش یک

راستاسازی منابع دهد همدهد و نشان میسفر مشتری فیجیتال ارائه می

های فیجیتال سازمان و مشتری، هسته اصلی مدیریت تجربه در محیط

 .است

3 Batat & Hammedi 

(2023) 
چارچوب فناوری واقعیت گسترده 

 برای طراحی تجربه مشتری

های دهد فناوریشود که نشان میمعرفی می ERT جامع چارچوب

ای توانند ابعاد شناختی، اجتماعی، حسی و زمینهواقعیت گسترده می

 تجربه فیجیتال را تقویت کرده و ارزش مشتری را در پیوستار

 .دیجیتال افزایش دهند–فیزیکی

4 Batat 

(2024) 
 تجربه مشتری فیجیتال در متاورس

د بازتولید همه حواس در متاورس ضروری نیست، دهنتایج نشان می

بینایی و لامسه اثر مثبت دارند، صدا و بو اثرات ترکیبی دارند و 
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 روش تحقیق 

ای ـ . نوع مطالعه از نظر هدف، توسعهشده استانجام  کیفی گرایی )پراگماتیسم( و با رویکردیحاضر بر اساس پارادایم عمل تحقیق

 قات توصیفی می باشد.و از لحاظ روش تحقیق جزء تحقی می باشدکاربردی 

 جامعه آماری و روش نمونه گیری

مدیران فروشگاه های زنجیره  انتخاب شامل  یارهای. معمی باشد یفروشخرده ی وابیشامل خبرگان حوزه بازاراین تحقیق   یجامعه آمار

 دکتری مدیریت بازرگانی می باشد. خبرگان دانشگاهی با مدرکو  های زنجیره ایسال مدیریت در فروشگاه 5ای ایران با سابقه حداقل 

مصاحبه  1۲فرایند مصاحبه ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت و نهایتا . هدفمند از نوع قضاوتی می باشد این تحقیق یریگنمونه روش

 نیمه ساختاریافته با خبرگان این حوزه انجام گردید.

 روش تجزیه و تحلیل

ای های زنجیرهساختاریافته با خبرگان حوزه بازاریابی و مدیران عملیاتی فروشگاههای نیمهمصاحبهبا تحقیق جمع آوری داده ها  در این 

 معرفی شده توسط براون و کلارک صورت گرفته است. ها با روش تحلیل تمتحلیل دادههمچنین  . شده استانجام 

کنندگان قرار نگرفته بازتولید حس چشایی مورد پذیرش مصرف

 .است

5 
Del Vecchio, Secundo 

& Garzoni 

(2023) 

های فیجیتال ها و محیطفناوری

 ینآفرهای تحولبرای نوآوری

های فیجیتال تجربه مشتری دهد فناوریمند ادبیات نشان میمرور نظام

فروشی، گردشگری و آموزش متحول هایی مانند خردهرا در حوزه

کننده، بازاریابی و کرده و پنج خوشه اصلی پژوهشی در رفتار مصرف

 نوآوری شناسایی شده است.

6 Zolfaghari et al 

(2025) 
های مصرف فراتر از فناوری: ارزش

 فروشی فیجیتالچندبعدی در خرده

های فروشی، ارزشهای کارکردی خردهدهد ارزشنتایج نشان می

گرایانه و تعامل فناورانه نقش معناداری در تداوم استفاده مشتری لذت

 .کنددارند و آمادگی فناوری نقش تعدیلی مهمی ایفا می

7 Batat 

(2024) 
گر چرا آمیخته بازاریابی سنتی دی

 کارآمد نیست؟

معرفی شده است و نشان  (7E) چارچوب آمیخته بازاریابی تجربی

محور برای طراحی محور به تجربهدهد حرکت از رویکرد محصولمی

 .های فیجیتال ضروری استتجربه

8 Danish et al 

(2025) 
ارتقای تجربه مشتری فیجیتال از 

 طریق هوش مصنوعی مولد

اعی مبتنی بر هوش مصنوعی مولد ارائه یک راهکار گوش دادن اجتم

های شود که با تحلیل محتوای تولیدشده توسط کاربران، بینشمی

های فیجیتال ایجاد فروشان در محیطگیری خردهراهبردی برای تصمیم

 .کندمی

9 Lawry 

(2022) 
محوشدگی مرزهای لوکس: نقش 

 دهیمیانجی خود هدیه

قش میانجی در پذیرش تجربه دهی ندهد خود هدیهنتایج نشان می

خرید فیجیتال در برندهای لوکس دارد و در کنار آن، نفوذ مد و 

 .کندگرایش به منزلت اجتماعی پذیرش این تجربه را تقویت می

10 Mele & Spena 
(2022) 

 معماری سفر مشتری فیجیتال

بینش های معماری سفر مشتری فیجیتال حاصل تعامل پویا میان سیستم

زمان فیزیکی و دیجیتال فعال است که در بستر هم های تعاملو سیستم

 .شوندمی
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پردازد. این رویکرد های کیفی میارائه الگوهای پنهان در داده دانند که به شناسایی، بررسی وبراون و کلارک، تحلیل تم را روشی می

هایی منسجم، معنادار و تفسیرپذیر تبدیل کند اطلاعات پراکنده و خام به یافتههای متنی، کمک میعنوان فرآیندی برای تحلیل دادهبه

 شوند. 

هایی مفصل و پیچیده مواجه هستیم، زمانی که با داده ویژهویژگی منعطف و کاربردی این روش موجب شده تا در مطالعات کیفی، به

های تحلیل کیفی، تحلیل تم نیازی به چارچوب نظری از پیش ای مناسب برای تحلیل محسوب شود. برخلاف برخی دیگر از شیوهگزینه

(. نحوه Braun & Clarke, 2006) یردها مورد استفاده قرار گها و هم برای تفسیر آنتواند هم برای توصیف پدیدهشده ندارد و میتعیین

شامل شش گام تجزیه و تحلیل داده ها طبق روش معرفی شده توسط براون و کلارک که در این تحقیق مورد استفاده قرار گرفته است 

ارش پایانی، نوشتن گز -6تعریف و نام گذاری مضامین و  5 -بررسی مضامین -4ایجاد مضامین،  -3کدگذاری،  -۲آشنایی با داده ها،  -1

 باشد.می

 روایی و پایایی تحقیق

ها فهم بودن آن، سؤالات مصاحبه در اختیار چند نفر از خبرگان قرار گرفت و درباره وضوح، تناسب و قابلتحقیقبررسی روایی  برای

سؤالات و مفاهیم همچنین  .نظرخواهی شد. بر اساس بازخوردهای دریافتی، اصلاحات لازم در نحوه بیان و تنظیم سؤالات اعمال گردید

 ها با اهداف پژوهش مشخص گردد.دهی ابعاد اصلی موضوع و تناسب محتوایی آنپژوهش توسط خبرگان ارزیابی شد تا میزان پوشش

ها توسط دو کدگذار مستقل انجام گردید و میزان توافق کدگذاری های همچنین جهت بررسی پایایی تحقیق فرایند کدگذاری مصاحبه

کدگذاران  نیتوافق ب زانیم می باشد و نشان می دهد 0,8۲ده توسط شاخص ضریب اسکات مورد بررسی قرار گرفت که معادل انجام ش

 .گرددیم دییها تأو استخراج تم یکدگذار ندیفرا ییایدر سطح قابل قبول قرار داشته و پا

 نتایج تجزیه و تحلیل داده ها

ها با رویکرد کدگذاری انجام شد. بدین منظور، ابتدا جملات کلیدی هر مصاحبه شناسایی دهوتحلیل داها، تجزیهپس از تکمیل مصاحبه

دهی و امکان ارجاع دقیق، برای هر جمله یک نشانگر منظور سامانگردید و برای هر جمله کلیدی یک کد باز اختصاص داده شد. به

. پس از مرحله کدگذاری می باشد 1شماره با خبره از مصاحبه  7بیانگر جمله کلیدی شماره  E1Q7طور مثال کد به .مشخص تعریف شد

های بندی و برقراری ارتباط میان کدها انجام شد و در نهایت در مرحله کدگذاری انتخابی، مقولهباز، کدگذاری محوری با هدف دسته

 .دهی گردیداصلی استخراج و سازمان
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 ستفاده از کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابینتایج تجزیه و تحلیل مصاحبه ها با ا :2جدول 

 کد انتخابی کد محوری نمونه کدهای باز

 E1Q3حمایت مدیریت ارشد 

 E4Q1زیرساخت های سازمانی 

 E6Q3هماهنگی و هم راستایی واحدهای سازمانی 

 پیش زمینه سازمانی

پیش زمینه های تجربه مشتری 

 فیجیتال

 ERP ،CRM ،SCMهای یکپارچه سازی سیستم 

E1Q7 

فناوری های  E5Q1داشتن زیرساخت های دیجیتال مناسب 

 E6Q5هوش مصنوعی 

 E8Q7واقعیت افزوده و واقعیت مجازی 

 پیش زمینه فناوری

رفتار کارکنان، مهارت دیجیتالی آنها و نیز آموزش حین 

 E1Q21 خدمت

ان مهارت دیجیتال کارکنان، نحوه تعامل آنها با مشتری و میز

 E6Q11 همدلی و پاسخگویی

 همراهی کارکنان و مدیران
E2Q3 

 پیش زمینه نیروی انسانی

 E1Q4 ها، فرایندها و کانال آنلاین و آفلاینیکپارچگی داده

 E5Q2  سازی بخش آنلاین و آفلاین فروشگاهیکپارچه

 E8Q9 هایکسان بودن قیمت در همه کانال

 یکپارچگی کانال ها

 E1Q11 اپلیکیشن جستجوی محصول در

 E8Q11 هاجستجوی اینترنتی، مطالعه نظرات، مقایسه قیمت

 E2Q7 بررسی و مقایسه قیمت و تخفیف

 مرحله قبل از خرید

 سفر مشتری فیجیتال

 ای و پیشنهاد هوشمند لحظه
E8Q13 

 پرداخت دیجیتال حین خرید
E1Q14 

 استفاده از تکنولوژی واقعیت مجازی در مرحله حین خرید
E4Q12 

 مرحله حین خرید

 مشتریان با ارائه تخفیفات و جوایز بعد از خرید رغیبت
E2Q14 

 رائه تخفیفات و جوایز بعد از خریدا

E3Q6 

 ارائه بازخورد از طریق رسانه

E1Q16 

 مرحله بعد از خرید
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 E3Q12 درگیرسازی احساس مخاطب

 لذت بردن از محیط فروشگاه از نظر نور موسیقی و غیره

E1Q26 

 

 د احساسیبع

 ابعاد تجربه مشتری فیجیتال

 فیجیتال ارزیابی منطقی مشتری از کارآمدی و سهولت تجربه
E6Q15 

 قابل فهم نمودن اطلاعات و تصمیمات

E2Q17 

 بعد شناختی

 درگیری حواس مشتری در محیط فیزیکی و دیجیتال

E6Q16 

 فروشگاهو رایحه طراحی فروشگاه از نظر نور موسیقی 

E1Q22 

 د حسیبع

 تعامل مشتری با دیگر مشتریان و جامعه برند

E6Q18 

 های دیجیتال شهروندی در جامعهگسترش ویژگی

E4Q23 

 بعد اجتماعی

 محدودیت در بحث تامین کالا و نیز یکپارچگی در موجودی

E10Q12 

 مدیران در نگاه برخیعدم اعتماد و ایمان به فضای مجازی 

E4Q30 

 

 موانع سازمانی

 تجربه مشتری فیجیتالموانع 

 

 های دیجیتالضعف زیرساخت

E6Q24 

 E8Q23 نبود امنیت سایبری و هزینه بالای فناوری فیجیتال

 E8Q25 ها کمبود و محدودیت در داده

 

 موانع فناوری

 E1Q46 کامل نبودن قوانین داده

 E4Q32 مشکلات مرتبط با فیلترینگ
 موانع قانونی

 هزینه بالای سرمایه گذاری
E1Q42 

 های فیجیتالهزینه بالای استفاده از فناوری
E5Q24 

 موانع اقتصادی

 E12Q7 ترس مشتری از ارتباط با فناوری

 E1Q51 برخی مشتریان فرهنگ خرید سنتی 

 E2Q43 شکاف نسلی و تفاوت طبقاتی

 

 موانع مربوط به مشتریان



 

 470  31شماره پیاپی   / یلطفو  فر یناصح و شاهرخ یدهدشت و انیمحمد  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 

 بحث و نتیجه گیری

ای ایران انجام شد. این مطالعه با رویکرد کیفی از های زنجیرهتجربه مشتری فیجیتال در فروشگاه ارائه الگویش حاضر با هدف پژوه

ها با روش انجام گرفت و داده ایران و خبرگان دانشگاهی ایهای زنجیرهفروشگاه با سابقه ساختاریافته با مدیرانمصاحبه نیمه 1۲طریق 

ای ایران مفهومی های زنجیرههای پژوهش نشان داد تجربه مشتری فیجیتال در فروشگاهو کلارک تحلیل شد. یافتهتحلیل تم براون 

ها، سفر مشتری فیجیتال، ابعاد تجربه مشتری فیجیتال، موانع تجربه مشتری زمینهچندبعدی آن را در قالب پنج بخش اصلی شامل پیش

 .فیجیتال و نتایج تبیین کرد

شرط وابسته است. ها، نتایج نشان داد تحقق تجربه مشتری فیجیتال پیش از هر چیز به فراهم بودن چهار دسته پیشزمینهپیش در بخش

های کلیدی سازی سیستمراستایی واحدهای سازمانی و یکپارچهزمینه سازمانی شامل حمایت مدیریت ارشد، هماهنگی و همنخست، پیش

ای ایران، صرفاً یک پروژه فناورانه نیست، های زنجیرهانگر آن است که تجربه فیجیتال در فروشگاهاست. این یافته بی CRMو ERP نظیر

گیری از زمینه فناورانه شامل زیرساخت دیجیتال مناسب و بهرهگیری راهبردی و انسجام مدیریتی است. دوم، پیشبلکه نیازمند تصمیم

زمینه نیروی انسانی که بر مهارت دیجیتال کارکنان، واقعیت مجازی است. سوم، پیش هایی مانند هوش مصنوعی، واقعیت افزوده وفناوری

عنوان ها بهآموزش حین خدمت، همراهی مدیران و کارکنان و کیفیت تعامل آنان با مشتری تأکید دارد. در نهایت، یکپارچگی کانال

ها، موجودی و امتیازات باشگاه مشتریان در قیمت، تخفیفای که همسان بودن گونهبه ،زمینه کلیدی مطرح شده استچهارمین پیش

 E2Q32 ترس از دست دادن شغل کارکنان

 E5Q26 فیعدم وجود نیروهای متخصص کا

 مقاومت در برابر تغییر، نبود استراتژی و نبود مهارت کافی

E8Q24 

 موانع نیروی انسانی

 E2Q22 نگهداشت مشتریان و افزایش سطح وفاداری

 E1Q32 توصیه ایتبلیغات 

 E8Q19 احساس ارزشمندی مشتری

 نتایج رفتاری

 نتایج

 E2Q28یجاد اعتبار برندا

 E8Q18 از صف و ازدحامهای اجتماعی ناشی  کاهش تنش

 E4Q26 ارتقای سطح فرهنگی یادگیری اجتماعی

 نتایج اجتماعی

 E2Q27 افزایش درآمد به ازای هر مشتری

وری عملیات های جذب مشتری و بهبود بهرهکاهش هزینه

 E6Q21 فروش

 E2Q23 برند ارزشافزایش فروش و سود و افزایش 

 

 نتایج اقتصادی
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دهد در صنعت ای منسجم و قابل اعتماد معرفی شد. این نتیجه نشان میگیری تجربههای آنلاین و آفلاین، شرط لازم برای شکلکانال

 .ای، مشتری بیش از هر چیز به هماهنگی در نقاط تماس مختلف حساس استهای زنجیرهفروشگاه

مند در سه مقطع قبل صورت پیوسته و مرحلهای بههای زنجیرهها نشان داد تجربه مشتری در فروشگاهبخش سفر مشتری فیجیتال، یافته در

ها و ابزارهای دیجیتال برای جستجوی گیرد. در مرحله قبل از خرید، مشتریان از اپلیکیشناز خرید، حین خرید و بعد از خرید شکل می

شود. در سازی آغاز میبنابراین تجربه مشتری از همان مرحله تصمیم ،کنندقیمت و تخفیف و بررسی نظرات استفاده میمحصول، مقایسه 

عنوان عوامل هایی مانند واقعیت مجازی بهای و استفاده از فناوریمرحله حین خرید، پرداخت دیجیتال، پیشنهادهای هوشمند لحظه

دهد فناوری زمانی برای مشتری ارزشمند است که موجب کاهش اصطکاک خرید، ها نشان میین یافتهاند. اارتقاءدهنده تجربه مطرح شده

ها و جوایز، ایجاد انگیزه برای تداوم ارتباط و امکان افزایش سرعت و ایجاد حس تعامل شود. در مرحله بعد از خرید نیز، ارائه تخفیف

دهد سفر مشتری ستمرار تجربه شناسایی شد. در مجموع، نتایج این بخش نشان میعنوان عناصر اصلی اها، بهبازخورد از طریق رسانه

مدت محدود به زمان حضور مشتری صورت یک چرخه طراحی شود نه یک تعامل کوتاهای ایران باید بههای زنجیرهفیجیتال در فروشگاه

 .در فروشگاه

صلی احساسی، شناختی، حسی و اجتماعی را شناسایی کرد. بعد احساسی در بخش ابعاد تجربه مشتری فیجیتال، نتایج پژوهش چهار بعد ا

مرتبط است. بعد شناختی بر ارزیابی منطقی مشتری از کارآمدی،  فیجیتال و لذت مشتری از فضای فروشگاه احساسیبه ایجاد درگیری 

یطی مانند نور، موسیقی و رایحه فروشگاه های محدهد محرکسهولت تجربه و قابل فهم بودن اطلاعات تأکید دارد. بعد حسی نشان می

گیری تجربه دارند. بعد اجتماعی نیز بیانگر اهمیت تعامل مشتری با کارکنان، دیگر ، نقش مهمی در شکلفناوری های فیجیتالدر کنار 

 است.  های آنلاین و آفلایندر کانال مشتریان و جامعه برند

های سازی تجربه فیجیتال در فروشگاههای پیادهضر نشان داد بخش مهمی از چالشدر بخش موانع تجربه مشتری فیجیتال، پژوهش حا

. موانع سازمانی شامل محدودیت در تأمین کالا، ضعف در یکپارچگی موجودی و همچنین دارد ای، ماهیتی وابسته به شرایط ایرانزنجیره

های دیجیتال، کمبود داده، هزینه فناورانه نیز شامل ضعف زیرساختعدم باور یا اعتماد برخی مدیران نسبت به فضای دیجیتال است. موانع 

های امنیت سایبری است. در کنار این موارد، موانع قانونی مانند کامل نبودن قوانین داده و مشکلات های فیجیتال و نگرانیبالای فناوری

ها اثر اند و بر امکان ایجاد یکپارچگی میان کانالایران وابسته طور مستقیم به شرایط کشورمرتبط با فیلترینگ از جمله موانعی هستند که به

عنوان مانع اقتصادی و عواملی مانند فرهنگ خرید سنتی، شکاف نسلی، ترس گذاری بهگذارند. همچنین هزینه بالای سرمایهمنفی می

عنوان موانع مقاومت کارکنان در برابر تغییر، به کمبود نیروی متخصص وبه عنوان موانع مربوط به مشتریان  و  برخی مشتریان از فناوری

برنامه ای ایران برای تحقق تجربه فیجیتال، علاوه بر فناوری، به های زنجیرهدهد فروشگاهاند. این نتایج نشان میشده شناساییانسانی نیروی 

 .بینانه متناسب با شرایط اقتصادی و اجتماعی کشور نیاز دارندواقع ریزی

تواند پیامدهای مهمی در سه سطح رفتاری، اجتماعی و اقتصادی ایجاد کند. نتایج پژوهش نشان داد تجربه مشتری فیجیتال می در نهایت،

عنوان نتایج اصلی مطرح شد. ای و احساس ارزشمندی مشتری بهدر سطح رفتاری، افزایش وفاداری، نگهداشت مشتریان، تبلیغات توصیه

و ارتقای یادگیری اجتماعی گزارش شد. در سطح اقتصادی نیز افزایش درآمد به ازای هر مشتری،  ر برنددر سطح اجتماعی، ایجاد اعتبا

ها وری عملیات فروش، افزایش فروش و سود و ارتقای ارزش برند شناسایی شد. این یافتههای جذب مشتری، بهبود بهرهکاهش هزینه
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عنوان ابزاری برای تواند بهای ایران، علاوه بر ارتقای رضایت مشتری، میزنجیره هایدهد تجربه مشتری فیجیتال برای فروشگاهنشان می

 .پذیری و بهبود عملکرد اقتصادی عمل کندافزایش رقابت

 تجربه مشتری فیجیتال ، موانعمشتری فیجیتال ، ابعاد تجربهفیجیتال ها، مراحل سفر مشتریزمینهدر مجموع، پژوهش حاضر با شناسایی پیش

تصویری منسجم و متناسب با واقعیت به عنوان ابعاد اصلی الگوی تجربه مشتری فیجیتال در فروشگاه های زنجیره ای ایران،  ایج ، و نت

تا فروشگاه های زنجیره ای بتوانند با برنامه ریزی صحیح و فراهم کردن پیش زمینه  دهدای ایران ارائه میهای زنجیرهصنعت فروشگاه

یجیتال در تمام مراحل سفر مشتری و رفع موانع موجود با فضای صنعت خرده فروشی کشور بر تمامی ابعاد تجربه های تجربه مشتری ف

 مشتری فیجیتال اثر بگذارند و از مزایای فراوان این امر بهره مند شوند. 

 پیشنهادها

 اتهایی مانند قیمت، تخفیفدر حوزههای آنلاین و آفلاین را ای ایران یکپارچگی واقعی میان کانالهای زنجیرهفروشگاه ،

 .ای منسجم و بدون تناقض برای مشتری ایجاد شودموجودی کالا و امتیازات باشگاه مشتریان برقرار کنند تا تجربه

 سازی آوری، ذخیرههای دیجیتال خود را توسعه داده و ظرفیت جمعشده زیرساختریزیای و برنامهصورت مرحلهها بهفروشگاه

 .های مشتری را ارتقا دهندل دادهو تحلی

 مجازی در نقاط و واقعیت  ای و ابزارهای مبتنی بر واقعیت افزودههایی مانند پرداخت دیجیتال، پیشنهاد هوشمند لحظهفناوری

 .کار گرفته شوندتماس کلیدی سفر مشتری به

 عامل با مشتری و افزایش توان پاسخگویی در های آموزشی منظم برای ارتقای مهارت دیجیتال کارکنان، بهبود نحوه تبرنامه

 .اجرا شود فیجیتالهای محیط

 های زیرساختی های بالا و محدودیتدر طراحی تجربه فیجیتال، موانع بومی ایران مانند فیلترینگ، ضعف قوانین داده، هزینه

 .ذ شودگرایانه اتخاعنوان متغیرهای کلیدی در نظر گرفته شده و رویکردهای اجرایی واقعبه
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