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Abstract 

Objectives: This study presents a paradigmatic model of customer value propositions aimed at increasing 

customer loyalty in the retail industry. It seeks to explore how retail chains can design and implement value 

propositions that effectively align with customer expectations and foster long-term loyalty. 

Methods: The research is applied in purpose and qualitative in methodology, adopting a grounded theory 

approach. Data were collected through in-depth, semi-structured interviews with 16 experts and specialists 

from the retail chain industry in Tabriz, selected via purposive sampling. Analysis followed Strauss and 

Corbin’s grounded theory procedures, including open, axial, and selective coding. Validity and credibility 

were ensured through member checking and peer review, while reliability was assessed via test-retest 

coding of randomly selected interviews. 

Results: The analysis resulted in a conceptual framework comprising six interrelated components, 

encompassing causal factors (strategic versus operational, perception versus proposition), central 

phenomena, intervening factors (customer, company, co-creation, and context), contextual elements 

(competitive customer value propositions, service development, resource allocation), strategic approaches 

(value creation, goal setting, performance measurement), and consequences related to customer loyalty. 

The framework highlights how companies can design and manage customer value propositions to foster 

loyalty while aligning academic insights with industry practices. 

Conclusion: The proposed model offers a practical foundation for integrating customer value management 

into retail strategy, supporting both theoretical advancement and industry application, and providing 

actionable insights to enhance customer loyalty. 
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 Extended Abstract: 

Introduction: Today, retailers are considerably more powerful than producers and therefore have a 

strong influence on the supply chain. In the current market, besides the dominant retailers, there are two 

groups of customers. The first group prefers online shopping and avoids traditional physical stores, while 

the second group favors in-store shopping and prefers to take home their purchases immediately. When 

a product captures customers’ interest in terms of its distribution channel, its probability of selling online 

increases (Moharana & Pradhan, 2020; Banik & Gao, 2023). In this context, the concept of customer 

value is introduced as a strategic instrument that aligns customer requirements with appropriate 

advantages, ultimately achieving significant competitive advantage from the customers’ perspective. 

Managers and researchers in marketing should therefore emphasize identifying and selecting the 

customer value derived from customers’ experiences (Mobini et al., 2023). Additionally, customer loyalty 

refers to individuals’ positive attitudes toward a brand or company, leading to repeated purchases and 

reduced sensitivity to competitor prices and promotions (Leroi-Werelds, 2021b). Based on this literature, 

the present study aims to develop a local paradigmatic model of customer value propositions to enhance 

customer loyalty in the retail industry. 

Method: This research is applied in purpose, qualitative in nature, and based on a grounded theory 

approach with an exploratory orientation. The dominant paradigm is explanatory, and data collection was 

conducted as part of the research’s explanatory strategy. The population included experts and specialists 

in the retail chain industry in Tabriz with more than five years of professional experience. Data were 

collected through 16 in-depth, semi-structured interviews using purposive sampling and theoretical 

judgment, with field-based data gathering. Interviews continued until no new components or discussions 

emerged, achieving theoretical saturation. Data analysis followed Strauss and Corbin’s grounded theory 

methodology, including open, axial, and selective coding. Codes were systematically identified and 

organized according to the grounded theory framework. 

Results: Analysis of the interviews resulted in 153 open codes, 59 axial codes, and 19 selective codes. 

Codes referring to similar aspects were grouped under the same conceptual categories. The conceptual 

framework includes five main components: causal factors (strategic vs. operational, perceptual vs. 

offering), interventionist elements (customer, company, co-creation, and context), contextual elements 

(identifying value propositions, competitive customer service development, and resource allocation), 

strategies (facilitating value creation, goal setting, and measurement of customer value propositions for 

competitive advantage), and consequences (activities leading to customer loyalty). 

Conclusion: Based on the 16 expert interviews, key factors influencing customer loyalty were identified, 

including ease of shopping, aesthetics, quality of relationships, expert human resources, service 
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superiority, price, customer privacy, financial risk, sales psychology, social responsibility, store 

promotional programs, order-based production, service innovation, performance risk, loyalty, customer 

interaction, and store productivity. Gender differences were observed in the perception of product value, 

stores, and shopping experience: for example, effective stores ranked higher among women, possibly 

due to their need for ease of access and organized shopping environments, while men valued product 

performance more highly. Retailers should therefore recognize perceptual differences across customer 

segments and design store experiences and value propositions accordingly. Ultimately, the proposed 

framework provides a basis for aligning academic research with industry practices in managing customer 

value propositions. 
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 ی فروشصنعت خرده
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 : چکیده
 . پردازدفروشی می های ارزش مشتری با هدف افزایش وفاداری مشتریان در صنعت خرده این مطالعه به ارائه مدل پارادایمی گزاره : هدف

ها از طریق  بنیاد با ماهیت اکتشافی طراحی شده است. داده پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش کیفی است و بر اساس رویکرد داده این  :  روش

گیری آوری شد که با استفاده از نمونه ای در شهر تبریز جمع فروشی زنجیره نفر از خبرگان و متخصصان صنعت خرده   16ساختاریافته با  های نیمه مصاحبه 
سه مرحله کدگذاری باز، محوری و   مشتمل بر بنیاد اشتراوس و کوربین انجام شد و  های نظریه داده ها بر اساس رویه هدفمند انتخاب شده بودند. تحلیل داده 

های نمونه  یایی نیز با روش بازآزمون مصاحبه انتخابی بود. برای اطمینان از روایی و اعتبار مدل، از روش تطبیق با اعضا و بازبینی همکاران استفاده شد و پا
 .تصادفی مورد ارزیابی قرار گرفت

گیری چارچوب مفهومی شامل شش مؤلفه مرتبط شد که عوامل علّی )استراتژیک در مقابل عملیاتی و ادراک در  ها منجر به شکل تحلیل داده :  هایافته

های ارزش مشتری رقابتی، ای )شناسایی گزاره گر )مشتری، شرکت، ایجاد مشترک و زمینه(، عناصر زمینه مقابل پیشنهاد(، پدیده محوری، عوامل مداخله 
های ارزش مشتری برای دستیابی به مزیت رقابتی( و گیری گزاره توسعه خدمات و تخصیص منابع(، راهبردها )تسهیل خلق ارزش، تعیین اهداف و اندازه 

شتری را طراحی و مدیریت های ارزش متوانند گزاره ها می دهد که چگونه شرکت گیرد. این چارچوب نشان می پیامدها مرتبط با وفاداری مشتری را در بر می

 .افزایی ایجاد کنندهای علمی و نیازهای عملی صنعت هم کنند تا وفاداری مشتریان را ارتقا دهند و بین پژوهش 

به پیشرفت نظری و هم   چنینکند و همفروشی فراهم میای عملی برای ادغام مدیریت ارزش مشتری در استراتژی خرده شده پایه مدل ارائه :  گیرینتیجه 

 .دهدهای عملی برای افزایش وفاداری مشتری ارائه می به کاربرد صنعتی کمک کرده و بینش 

 ی فروشصنعت خرده   ی،مشتر وفاداری ،یارزش مشتر هایگزاره  ،یمشتر  ارزش: هادواژه یکل
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 مقدمه

بر   یشااتریب  ریتأث لیدل نیقدرتمندتر هسااتند و به هم  دکنندگانیاز تول یفروشااان به طور قابل توجهامروزه، خرده
فروش مسااالط اسااات کاه باه طور ماداوم بر خرده کیا باارز از    یانموناه  1دارناد. وال ماارت نیتاأم  رهیزنج  یهااهیا رو
  ، یخدمات را بهبود بخشااند. در بازار کنون حرا کاهش دهند و سااط  هامتیتا ق  آوردیخود فشااار م کنندگاننیتأم

 دهندیم حیرا ترج نیآنلا دیکه خر یانیوجود دارند: اول، مشاتر  انیفروشاان غال،، دو گروه از مشاترعلاوه بر خرده
 حیو ترج پسندندیرا نم نیآنلا دیکه خر  یانیو دوم، مشتر کنند؛یم  یدور یکیزیو ف یسنت  یهااز فروشگاه دیو خر
مورد علاقه  عیمحصااول از نظر کانال توز کیکه  یبه خانه ببرند. زمان یطور فورمحصااو ت خود را به دهندیم

 & Armstrong et al., 2014; Banik)ابادیا یم  شیافزا  نترناتیاحتماال فروش آن در ا رد،یقرار گ انیا مشاااتر

Gao, 2023; Moharana & Pradhan, 2020). فروشاان فیزیکی را مجبور تکثیر خرید آنلاین بسایاری از خرده
. رکود در صااانعات  (Sanburn, 2017; Zhou et al., 2023)وکاار خود را تعطیال کنناداسااات تاا کسااا،کرده 
های  متحده باشااد؛ مطالعات دانشااگاهی و گزارش  ای نیساات که منحصاار به ایا تفروشاای آفلاین پدیدهخرده

 Ferreira & Paiva, 2017; China)دهند صانعتی، روند مشاابهی را در کشاورهای اروپایی و آسایایی نشاان می

Commerce Association for General Merchandise, 2019 .) فروشااان  از خرده یاگرچه خسااارت ناشاا
در دهه   نیدر چ نیفروشان آفلامتحده نبوده است، اما خرده ا تیفروشان ابه اندازه خسارت وارده به خرده  نیآنلا

مواجاه   یدر ساااودآور  یباا کااهش رشاااد فروش و کناد  ن،یآنلا  یباه رقباا  انیا جلا، مشاااتر  لیا گاذشاااتاه باه دل
و   نیها )آفلاکانال یدر تمام یفروشااا با ظهور خرده. (Fathali et al., 2025; Zhou et al., 2023)دانشاااده
  ع یسار لیو تحو  نیآنلا  یهاسافارش  ن،یآفلا  یدهایآغاز شاده اسات که شاامل خر دیاز خر  یدی(، عصار جدنیآنلا
ساارعت   نیکا  و خدمات و همچن  تیفیک  نهیدر زم یشااتریکنندگان انتظارات بمصاارف ل،یدل  نی. به همشااودیم

 یمحصاو ت یبرا ژهیوبه رد،یمورد توجه قرار گ  شاتریب  دیبخش باساودمند و لذت  یدهایتدارکات دارند. توجه به خر
. از (Zhu & Tian, 2022)تندمصارف  یطور مکرر در سابد مصارف روزانه خانوارها قرار دارند، مانند کا هاکه به

ای، موقعیات منحصااار باه فردی را در میاان فروشااای زنجیرههمین رو گزاره ارزش مشاااتری در صااانعات خرده
خود، به کشف   یرقابت  تیمز قیمتن از طر  نیا.  (Leroi-Werelds, 2019, 2021)استفروشان ایجاد کرده  خرده

 نی. هر دو اپردازدیکمتر/کاهش ادعاها( م ی)ادعاها یآمار یوربا اساتفاده از بهره  زیگرساکیر  انیو جذب مشاتر
 ایپو یگذارمتیق ،یکه شامل بازخورد اطلاعات شوند،یم  یبانیوکار پشتحفظ سلامت کس، یبرا  یازهیموارد با انگ

وکار  امروز کسا، یایدر دن  یشانهادیکه مفهوم ارزش پ دهدینشاان م کشاف انوا  نیازها  اسات.  یکارهم یایو مزا
اهم   ان یا را نماا  یمؤثر  یهااحاال قادرت  نیقرار دارد و در ع  یمفهوم در مرکز اساااتراتژ  نیدارد؛ ا  تیا چقادر 

 .(Rintamäki & Saarijärvi, 2021)سازدیم
و واضاح، اهداف    یو به طور ضامن ساازدیم انیشارکت را نما کیاساتراتژ  یوجود لیدل  ،یگزاره ارزش مشاتر کی

 یهامنحصاار به فرد، معمو د در گزاره یژگیو  نیا.  (Leroi-Werelds et al., 2021)کندیم انیب  زیرا ن  یاتیعمل
 ت،یریمد  یاتیو عمل  یراهبرد یهاحوزه نیارتباط ب جادیآن در ا ییو توانا  ردیگیمورد توجه قرار م یارزش مشااتر

 ;Leroi-Werelds et al., 2014; Rintamäki & Kirves, 2017)دکنیکمک م طالعهم  نیا  یبخشاا به الهام

Rintamäki & Saarijärvi, 2021)های ارزش مشاتری دارای کیفیت دیگری اسات که . همچنین، مفهوم گزاره
ساااازد. به طور یاتی هم دیدگاه مشاااتری و هم دیدگاه  وکار منحصااار به فرد میآن را در میان مفاهیم کسااا،
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 ,Fathali et al., 2025; Leroi-Werelds, 2021; Rintamäki & Saarijärvi)گیردفروش را در نظر میخرده

از آنچه  یقیرا ارائه دهد،  زم اسات که درک دق یبتواند ارزش مشاتر یارهیزنج  یفروشا خرده نکهیا یبرا  .(2021
  د یتأک  انیمشاتر یو ارتباط درک ارزش برا تینه تنها بر اهم یآگاه  نیداشاته باشاد. ا  دانند،یارزشامند م  انیمشاتر

موضااو  بر نحوه مذاکره در مورد   نیا  ن،یوابسااته اساات. همچن زیها نخاص آن طیو شاارا  نهیبلکه به زم  کند،یم
طور ساااده، . بهگذاردیم  ریتأث  انیدهندگان و مشااترارائه  نیمنابع ب  یگذارو به اشااتراک  یسااازکپارچهی ،یکربندیپ

 شاوندیدهندگان با محصاو ت و خدمات خود موفق مچرا ارائه میتا بفهم  کندیبه ما کمک م  یگزاره ارزش مشاتر
ماا باه گزاره ارزش   کردیه، روطاالعا م  نیدر ا ن،ی. بناابراکننادیم  دیا خااص خر کننادهعرضاااه  کیا از   انیا و چرا مشاااتر

 ;Leroi-Werelds, 2021)تاساا  یو کاربرد یتیریمفهوم مد  کیعنوان  آن به  یسااازدر واقع، الگو  ،یمشااتر

Leroi-Werelds et al., 2017; Rintamäki & Saarijärvi, 2021)  .  گزاره ارزش به عنوان یک ابزار بنابراین
شاود که ارتباط توانایی یک ساازمان برای به اشاتراک گذاری منابع و ارائه یک بساته ارزش اساتراتژیک تعریف می

در طول دهه گذشاته، .  (Payne et al., 2017; Payne et al., 2020)کندبرتر به مشاتریان هدف را تساهیل می
گزاره بر روی  از نظر مفهومیتحقیق  ارزشااای   ;Holbrook, 2018)باه عنوان مثاال  باه طور تجربیو    هاای 

Holbrook & Hirschman, 1982; Leroi-Werelds et al., 2021; Skålén et al., 2015)  . اگرچه برخی
اما به طرز .  (Day, 2020; Payne et al., 2017)اندبه ماهیت پویای گزاره ارزش اشااره کرده از محققان صاراحتاد

برای مثال، اختلا ت منتشار )اند پرداختههای ارزش مشاتری ساازی گزارهبومیآوری تحقیقات اندکی به  شاگفت
که وضاعیت فعلی یک یا چند  های گوناگون با بساتر فرهنگی، تکنولوییکی و زیرسااختی متفاوت بومزیساتشاده از 

 ,Holbrook, 2018; Leroi-Werelds)  کشاند(را به چالش میاند یا صانعتی که در آن تعبیه شاده  /عامل بازار و

وکارهایی که توانایی تشاخیص و تممین نیازهای مشاتریان را با حداقل هزینه و مزایای . با این وجود کسا،(2021
مناسا، دارند از نظر مشاتریان به مزیت رقابت مهمی دسات خواهند یافت، بر این اسااس مدیران و پژوهشاگران 

 خاصای قائل شاوند  حوزه بازاریابی باید در تعیین و انتخاب گزاره ارزش مشاتری برگرفته از تجربه مشاتریان اهمیت
(Heydarzadeh et al., 2005; Dishdashi Shahrokh & Nabizadeh, 2018;  

Merikhnejad Asl et al., 2019; Kashifi et al., 2013; Heshmati, et al., 2018; Mansouri Moayed 

et al., 2016;  Kikha et al., 2022;  Mobini et al., 2023;  Rahimi Aghdam et al., 2019; 

Kordheydari et al., 2023; Karimian et al., 2024 .) 
سااازگار بوده و با  یرانیبوم اسااتیاساات که با ز  یمدل بوم کی جادیپژوهش به دنبال ا نیدر ا قمحق  ن،یبنابرا
  کردن یاتیمدل، عمل  نیجامعه مورد مطالعه هماهنگ باشااد. هدف ا  یرساااختیو ز  یفرهنگ  ،یکیتکنولوی طیشاارا
نشان    هایاست. بررس داریپا  یرقابت تیمزبه   یابیدست تیو در نها زیتما جادیا یدر راساتا یارزش مشاتر یهاگزاره

وجود  یپژوهش یخلأها ،یشنهادیارزش پ افتیپس از در یو تعامل مشتر  دیرفتار پس از خر  نهیکه در زم دهدیم
  یی شاناساا  یدیکل یندهایشاایبازار هدف، پ  یو خارج  یداخل طیمح لیاسات که پس از تحل  یرو، ضارور  نیدارد. از ا

ارزش  یهاگزاره افتیحاصال از در پیامدهایبه  ها،یو اساتراتژ ندهایفرا گر،لیتساهساه عامل   یشاوند و با اجرا
 .افتیدست یمشتر
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 ینظر یمبان

  ت یارزش و رضاا  ت،یفیک  انیم  یاند که ارتباطنشاان داده  قاتیتحق،  Howard (1969) ساال گذشاته، از زمان  40در 
، 2، شااناخت1شااامل اطلاعات یمربوط به رفتار مشااتر اتی. ادبشااودیمرتبط م یوجود دارد که به ارزش مشااتر

خیلی ساریع، این پارادایم که  .(Holbrook, 2018; Howard & Sheth, 1969)اسات  5تیو رضاا  4، رفتار3احسااساات
 ,Bettman)د توساط ساایر متفکران پیشاگام ماننتبدیل نموده اسات، از همین رو  به برتری در تاریخ رفتار خریدار  را 

1979; Engel et al., 1968; Nicosia, 1966)  یمشاتر   یقرار گرفته اسات. وفادار تیمورد حما  یمثلث مفهوم  نیا  
  دهد یرا ارائه م  یدیا کل  میمفااه  نیا انیا م  یشااانااختو روش  ینظر کیا از روابط نزد  یقیسااااختاار، درک عم  نیبه ا
(Gallarza et al., 2017; Gallarza et al., 2016; Islam et al., 2024)هاا تحقیق،  . در این روناد، پس از دهاه

کناد کاه ارزش مشاااتری باه تماام اشاااکاال مثبات نتاایت رفتااری، عمادتااد توان گفات کاه بینش جمعی حماایات میمی
 ;Gallarza et al., 2016; Holbrook, 2018)به عنوان مثال  کند  رضاایت، همکنشای و وفاداری مشاتری کمک می

Leroi-Werelds, 2021). 
های مفهومی نقش مهمی در پیشابرد دانش عملی و آکادمیک دارند. همانطور علاوه بر این روند اصالی، چارچوب

ارتباطات  ،یبا ، با ادغام دانش قبل تیفیبا ک یهایساازشاد که مفهوم انیب  (Lindgreen et al., 2021)که توساط
کار را   نیو ا  کنندیکمک م  قیتحق نهیبه توساعه زم  ،یچندساطح یهادگاهیکرده و با ارائه د  تیرا تقو  یارشاته  نیب

ارزش   یهاگزاره نهیکه زم میباور نی. ما بر ادهندیانجام م  یجیتدر  یهاشارفتیپ  یبه جا  یاسااسا   یهابا جهش
 م،یشاامل اهداف، ساوا ت، اطلاعات، مفاه تواندیشاکل گرفته اسات، م یحوزه مطالعات کیکه به عنوان   ،یمشاتر
-Chan & Zailani, 2024; Islam et al., 2024; Leroi)باشااد  یگریمختلف د  یهاو جنبه اتیفرضاا  ها،هینظر

Werelds, 2019, 2021). 
 فیتعاار  افتاد،یاتفاا  م  شاااوناد،یکاه در طول زماان دچاار تحول م  یمیطور کاه معمو د در مورد مفااهدر ابتادا، هماان

 نیاند. به همشاده یمتنوع یشاده و شاامل سااختارها میتقسا  یبه جهات مختلف یارزش مشاتر یهاگزارهمربوط به 
 Chan)مختلف صاورت گرفته اسات  یایاز زوا یهقابل توج یهاشارفتیپ ،های ارزش مشاتریگزاره  نهیدر زم ل،یدل

& Zailani, 2024; Rintamäki & Saarijärvi, 2021)یابند . آنهاایی که به تماایز برای مزیت رقابتی دسااات می
(Chan & Zailani, 2024; Leroi-Werelds, 2019) مشاااتری را برای خلق مشاااترک و عمال متقاابال درگیر .

. و بر اهمیت درک ارزش در زمینه توساعه و شاناخت منابع (Gallarza et al., 2017; Islam et al., 2024)کنندمی

ارزش  "کننده   . مفهوم ارزش، هم در رفتار مصاارف(Islam et al., 2024; Leroi-Werelds, 2021)کنندتاکید می

عنوان چندبعدی در نظر ، به"ارزش مشااتری"و هم در اسااتراتژی بازاریابی    "کنندهدرک شااده یا ارزش مصاارف 
از معادود    یکی  ،یجنباه چنادبعاد نیا.  (Chan & Zailani, 2024; Leroi-Werelds et al., 2017)شاااودگرفتاه می
متنو     یهادرباره ارزش مورد بحث قرار گرفته اسات، هرچند که طر  عیو وسا  یغن اتیاسات که در ادب  یموضاوعات

 ,.Islam et al., 2024; Leroi-Werelds et al)وجود دارد  یچنادبعاد  ریمتغ  نیا  یریگانادازه  یبرا  یاو گساااترده

2014; Payne et al., 2017) ها کار مفید و تأثیرگذار بر ابعاد ارزش، هر دو مفهومی هستند رغم دهه. در واقع، علی
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3. Affect 
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 ,.Babin et al)برای مثاال. و تجربی  (Holbrook, 1999, 2018; Leroi-Werelds, 2019, 2021)باه عنوان مثاال

2019; Banik & Gao, 2023)در مورد تعداد و ماهیت ابعاد مختلف ارزش توافقی حاصل نشده است .(Rintamäki 

& Saarijärvi, 2021). 
و    یمفهوم  یهاطر  نیاز ا  یاریابعاد ارزش وجود دارد که در بسااا   یبندطبقه  یبرا  یدیکل اریمع کیا حال،  نیبا ا

ماا   یتااجاارباا  عااماال  اساااات،  مااعاامااول  کااه  آنااچااه  از  تااماااکااناادیفااراتاار     فااایااده  نیاا باا   زیاا : 
ا لااذت.  ارزش   یدوگاااناگا   نیا و  اوا  شااااهیر  انااهیاا ساااودگارا  یهااادر  بااه  و   د گاردیبارما   80دهااه    لیاا دارد 

(Hirschman & Holbrook, 1982; Holbrook, 1999; Mansoor & Paul, 2022).  وجود دو  یبه معنا  یدوگانگ
پردازش اطلاعاات کاه رفتاار   میعلاوه بر پاارادا  دگااه،یا د نیکنناده اسااات. در امتفااوت دربااره رفتاار مصااارف دگااهیا د

کنندگان مصاارف  کند،یم لی( تحلانهیسااودگرا  یها)بر اساااس ارزش  یو منطق ینیصااورت عکننده را بهمصاارف
( توجه انهیجولذت  یهامصارف )بر اسااس ارزش   نیو نماد یاحسااسا  ،ییهن  یهاممکن اسات به جنبه  نیهمچن

مورد  ابانیطور جامع توسااط بازاربه دیبا  نیدر رفتار انسااان در بازار وجود دارند و بنابرا  هادگاهید نیکنند. هر دو ا
 ,.Gallarza et al., 2016; Rintamäki & Kirves, 2017; Rintamäki et al)باه عنوان مثاال.  رنادیتوجاه قرار گ

2007) . 

فروش خرده  یو ارزش آن برا  یمشتر  یارزش فروشگاه برا  انیارتباط م  یخوبنقل قول به  نیا :1ارزش مشتری

؛  فروش نیز ارزشای وجود ندارده زبان سااده، اگر برای مشاتری ارزشای وجود ندارد، برای خردهب"،ساازدیم انیرا نما
ترین مفاهیم در علوم بازاریابی و همچنین در عمل شناخته به همین دلیل، ارزش مشتری به عنوان یکی از اساسی

ه طور گساترده پذیرفته شاده اسات که ارزش مشاتری . ب(Zeithaml, 1988; Zeithaml et al., 2020)"شاده اسات
. از (Rintamäki & Kirves, 2017; Sarker et al., 2024; Woodruff, 1997)منبع کلیدی مزیت رقابتی اساات

وکار وجود دارد، زیرا ایجاد ارزش مشااتری باید دلیل وجود شاارکت و قطعاد  در قل، اسااتراتژی کساا،  همین رو
 ,.Chan & Zailani, 2024; Rintamäki, 2016; Salehpour et al., 2024; Zeithaml et al)موفقیت آن باشااد

اساتفاده   قیکه از طر شاودیم فیو شارکت تعر یمشاتر  انیم  یارتباط احسااسا   کیبه عنوان  یارزش مشاتر .(2020
 یبرا  یارزش مشاتر نییتع ی. براکندیم جادیا یاشاده توساط شارکت، ارزش افزوده  خدمات ارائه ایاز محصاو ت 

ارزش عملکرد و   ای تیفیک  ،یارزش اجتماع  ،یجانیشااخص بهره برد که شاامل ارزش ه نیاز چند توانیشارکت، م
ارزش  2ودراف. (Werelds, 2019, 2021-Gallarza et al., 2017; Holbrook, 2018; Leroi)باشادیم یارزش مال

های عملکرد، و پیامدهای  محصول، ویژگیهای  مشاتری را به عنوان ترجیحات ادراکی و ارزیابی مشتری از ویژگی
آمده از اساتفاده محصاو تی که باعث تساهیل یا مانع از دساتیابی به اهداف مشاتری و اهداف در موقعیت  دسات به
در .  (Leroi-Werelds, 2021; Nardiman, 2017; Simaremare & Mujiasih, 2018)کندشااوند، تعریف میمی

ها و  مدت بین شااارکت  مفهوم رابطاه بازاریابی، ارزش مشاااتری نقش بسااایاار مهمی در ایجااد و حفظ روابط بلناد
، ارزش مشاتری 3بونلرتیوانیچ . در همین حال، به گفته(Chan & Zailani, 2024; Harahap, 2018)مشاتریان دارد

ارزش مشااتری تا حد زیادی بر وفاداری مشااتری تأثیر  .(Wardhana, 2016)بر وفاداری مشااتری تأثیر مثبت دارد
خدمات خود ادامه دهند تا تجربه،  ایدر محصااو ت   یبه بهبود ارزش مشااتر دیها باشاارکت  ن،یگذارد، بنابرامی

 
1. Customer Value (CV) 
2. Woodruff 
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 & Ganthika)ندیآنها را جل، نما  یوفادار ،یترت نیکنند و بد جادیا  انیمشااتر یرا برا یمطلوب تیارزش و رضااا

Wahdiniwaty, 2020; Islam et al., 2024). 

و بعد از  نیدر مراحل قبل، ح یارزش مشااتر تیاهم  ،یارهیزنج  یفروشاا خرده یبرا  :1ارتباط ارزش مشتتری

  ی تلق یفروش به مشاترخرده  یاز ساو یگزاره ارزش را به عنوان دعوت توانیبا سات. م اریاز فروشاگاه بسا  دیبازد
 .ردیگیدرباره ارزش بالقوه شکل م ییهاکرد که بر اساس وعده

 
 ( Leroi-Werelds, 2021) شده ارزش پیشنهاد درک ارزش پیشنهادی و -1 شکل

 

کند.  های ارزش پیشانهاد میگزارهساازی دو مسایر را برای مفهوم  Vargo (2020):  2های ارزش مشتتریگزاره

ساازی آغاز شاده توساط شارکت اسات که بر روی وعده و ارتباط شارکت تمرکز دارد، و بر مسایر اول شاامل مفهوم
تواند به مشاتری تحویل داده شاود به عنوان اسات و می این فرض تکیه دارد که ارزش در یک پیشانهاد تعبیه شاده

طااور .  (Leroi-Werelds et al., 2021; Rintamäki & Kirves, 2017; Rintamäki et al., 2007)مااثااال بااه 
یک گزاره ارزش را به عنوان پیشانهاد یک شارکت به مشاتریان براسااس وعده   (Frow & Payne, 2011)مشاابه

آورند، توصیف کردند. روی هم رفته، این مفاهیم نشان مزایایی که مشاتریان در طول و بعد از اساتفاده به دست می
 ,Rintamäki & Saarijärvi)ارزش را کنترل، طراحی، و ارتباط دهندهای توانند گزارهمیها  دهند که شااارکتمی

2021; Vargo, 2020; Zhou et al., 2023) . 
صاورت مشاترک ایجاد کنند که گزاره ارزش در میان فعا ن بهمسایر دوم شاامل مفاهیم تجربی اسات که تاکید می

شاود. با توجه به این دیدگاه، گزاره ارزش تنها دارایی شارکت شاود و به طور کامل توساط شارکت کنترل نمیمی
، به جای چیزی که توساط  بالقوه(نفع )، از یک یییهنیشاود، تجربیات بینی میشاود یا پیشنیسات، بلکه درک می

با این حال، این .  (Chan & Zailani, 2024; Vargo, 2020)شاودیک بازیگر نسابت به دیگری طراحی و ارائه می
توانند گزاره ارزش را منتقل کنند، بلکه نقش آنها در مورد مشااارکت به جای ها نمیبدان معنا نیساات که شاارکت

 . (Leroi-Werelds, 2021; Vargo, 2020)امید و ارائه است
این  از فروشااگاه بازدید نکند(؛  مثالعنوان)بهتواند تصاامیم بگیرد که آیا فروشااگاه را بپذیرد یا نپذیرد مشااتری می

 ,.Leroi-Werelds, 2021; Leroi-Werelds et al)دعوت فروشااگاه را بازدید بکند یا تکرار بازدید نداشااته باشااد

2017). 
 

1. The relevance of customer value 
2. Customer Value Propositions (CVPs) 
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دهنده یک ابزار اساتراتژیک اسات که ارتباط  نشاان گزاره ارزش مشاترییک :  1مفهوم گزاره ارزش مشتتری

بین توانایی ساازمان برای به اشاتراک گذاری منابع و ارائه یک بساته ارزش برتر برای مشاتریان هدف را تساهیل  
 ;Chan & Zailani, 2024)وکاربا توجه به بازارهای کساا،  .(Dogra et al., 2023; Payne et al., 2017)کندمی

Eggert et al., 2018)  کنناد. دیادگااه اول دیادگااه درونی اسااات کاه بر پاایاه  دو دیادگااه در مورد این مفهوم ارائاه می
 ,Day)کنداسات و مشاتریان را به عنوان دریافت کنندگان ارزش منفعل درک می منطق ارزش در تبادل بنا شاده

های متمایز توساط منابع و قابلیت گزاره ارزش مشاتریدر این دیدگاه فرض بر این اسات که یک   .(2020 ,2011
 ,.Day, 2020; Eggert et al)شااودگیرد که منجر به ارائه یک بازار مبتنی بر تقاضااا میکننده شااکل می  تامین

و بندی ها، خریدها و فرآیندهای اساتفاده تأثیر کمی بر فرمولدر این دیدگاه، اهداف خاص مشاتری، قابلیت  .(2018
منحصار به فرد محصاول اسات  های  دارند، زیرا ارزش در درجه اول ناشای از ویژگی های ارزش مشاتریگزاره ارتباط

 .(Bischoff et al., 2023)شودشود و در زمان خرید مبادله میکه توسط رقبا ارائه نمی
فروش خرده  تیا ارجح  یباه عباارت  2ارزش در اساااتفااده  یبر رو  یدر گزاره ارزش مشاااتر  یرونیب  دگااهیا در مقاابال، د

و مشاتریان را به عنوان  به نسابت رقبا متمرکز اسات  یپرداخت  نهیدر قبال هز  یافتیتناسا، ارزش درای بهرهیزنج
 ,.Eggert et al., 2018; Leroi-Werelds et al)گیردمیکننادگاان فعاال در فرایناد ایجااد ارزش در نظر  شااارکات

 دیا و باا  ساااتین  ریپاذامکاان  کننادهنیتاأم  یاز ساااو  ییتنهااباه  یارزش مشاااتر  یهااگزاره  نییتع  ن،یبناابرا .(2021
و   هاتیبه اهداف، قابل  یارزش مشااتر یهاگزاره  ،،یترت نی. به اردیمدنظر قرار گ زین  یخاص مشااتر  یهایژگیو

طور مشاترک منابع به  یساازکپارچهی یندهایفرآ  قیاند و از طروابساته یفروشا خرده  انیمرتبط با مشاتر  یهاچالش
 .(Bischoff et al., 2023; Corvellec & Hultman, 2014)رندیگیشکل م انیو مشتر کنندگاننیتأم انیم

تا   کندیاسات که افراد را به هم متصال م  یاقتصااد  -یاجتماع ساتمیسا  کی  یفروشا خردهفروشتی: صتنعت خرده

  ی هارا با خواساااته  ییکنندگان نهامصااارف  یازهایفرایند ن  نیاندک مبادله کنند. ا یانهیکا ها و خدمات را با هز
  کند، یم  نیتأم راروزمره   یاسااسا   یازهاینه تنها ن  یفروشا . خردهدساازیهماهنگ مکنندگان تامینو   دکنندگانیتول

 ,.Abid et al)دکنیکمک م  زیو رفاه در جامعه ن  یآرامش، شاااد جهیو در نت  دیجد یساابک زندگ  تیبلکه به ترو

2025; Ferreira & Paiva, 2017; Har et al., 2022; Plazibat et al., 2017; Rudrabasavaraj, 2010).   ریشاه
گرفته شده است که به معنای »بریدن یک قطعه« یا »شکستن فله«  3ریتیلیر فروشی از کلمه فرانسویکلمه خرده

 ,Pandya Amit & Bariya Kameshvari)ددهاولین معامله دساتی با مشاتری را نشاان می به عبارت دیگر ،اسات

2012).  Amit (2012)    که در آن کا ها و خدمات   شودیم فیتعر  هاتیاز فعال یابه عنوان مجموعه یفروشخرده
 نیفرایند با فراهم کردن ا  نی. اشااوندیارائه م یخانگ ای  یاسااتفاده شااخصاا  یبرا  ییکنندگان نهابه مصاارف

 ,.Abid et al)ردیگینسابتاد کم انجام م  ریکنندگان در مقادها به مصارفصاورت انبوه و عرضاه آنمحصاو ت به

2025; Har et al., 2022).. 

برند اشااره دارد که باعث   ایشارکت  کیبه نگرش مثبت افراد نسابت به    یمشاتر  یوفاداروفاداری مشتتری:  

 ,.Grönroos, 2009; Islam et al)دشاویرقبا م  شانهاداتیو پ  متیآنها نسابت به ق  تیو کاهش حسااسا  دیتکرار خر

2024; Leroi-Werelds, 2021)  .گیرناد کاه شاااتااب یکپاارچگی علاوه بر این، برخی از نویسااانادگاان نتیجاه می
 Huang)ایجاد و حفظ وفاداری مشاتری را به چالش کشایده اساتهای اقتصاادی جهانی و رقابت شادید تجاری، راه
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et al., 2020)بلندمدت یبقا یموارد برا  یحفظ ساااهم بازار به دسااات آمده و در برخ  یبرا  یمشاااتر  ی. وفادار 
بوچه انجام شاده،  -یمورگان و تاناسا  اتک،یکه توساط کو  یاموضاو  در مطالعه  نیدارد. ا یادیز  تیاهم  فروش خرده
 ,.Kwiatek et al)انکار اساات  رقابلیدر بازار معاصاار غ یمشااتر  یوفادار  تیکه اهم  دهدیشااده و نشااان م دییتأ

متوساااط و کوچک نقش   وکارهایکسااا،  یبرا ژهیبه و  ،یابیدر بازار  یدیابزار کل کیبه عنوان    ی. وفادار(2020
 یزیردر برنامه یهدف اسااسا  کیبه عنوان    یوفادار  ن،ی. همچنکندیم  فایا  انیمشاتر  ی رویرگذاریتأثی برای مهم

 یری. به کارگ(Atulkar & Kesari, 2017; Banik & Gao, 2023)ها مطر  اسااتشاارکت یابیبازار کیاسااتراتژ
. علاوه بر کندیمحصاو ت کمک م دیبه خر  انیمشاتر لیتما شیبه افزا  ،یتجار  یهاتیدر فعال  یوفادار کردیرو
فراهم آورد و باه حفظ    ایی زنجیرهوکاارهااکسااا،  یرا برا  یبلنادمادت  یایا مزا  توانادیم  یمشاااتر  یوفاادار  ن،یا

تأثیر مثبت قابل . از همین رو  (Fernandes & Moreira, 2019; Islam et al., 2024)آنها کمک کند  یریپذرقابت
وفاداری مشااتری نقش مهمی در .  (Haghkhah et al., 2020; Rompas et al., 2020)ردتوجهی بر سااودآوری دا

حمایت فروشاگاه از طریق بازدید مجدد و تکرار خرید و انتقال ارزش سافر خرید مثبت به خریداران احتمالی برای 
در این  ،(Atulkar & Kesari, 2017; Banik & Gao, 2023)تقویات مادیریات مشاااتری در طول زماان را دارد

 ,.Cheng et al)کنند که ایجاد مشاتریان وفادار برای تجارت حیاتی اسات( تاکید می(Cheng, Wu. & Chenراساتا،

دساتیابی به مزیت رقابتی پایدار بسایار مهم در راساتای  حفظ مشاتریان   وکارها جهتمدیران کسا،وظیفه    .(2020
علاوه بر این، وفاداری  .(Islam et al., 2024; Kumar & Pansari, 2016; Leroi-Werelds, 2019, 2021)اسات

اسااسای برای بقاو و رشاد یک نیاز برنامه وفاداری به اسات، بلکه  فروشایخردهمشاتری نه تنها بزرگترین دارایی هر 
 .(Holbrook, 2018; Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene, 2020)وکار مبدل شده است کس،

  

 پژوهش  نهیشیپ

گذارند: شواهد می   کنندگان تاثیررفاه مصرف    خرید برهای  ارزش   ایآ"با عنوان  ( Dogra et al., 2023)نتایت مطالعه

  ن یارتباط ب  ،یحیتفر  دیاز خر  یچگونه آگاهحاکی از آن است که  "ی  مجاز   /یک یالکترون  یفروشاز خرده    یتجرب
ها بر رفاه  ارزش   ریسا  ،یدهند که به جز ارزش اجتماع ها نشان می افتهیکند.  می  لیرا تعد  دیها و رفاه خرابعاد ارزش 

 گذارد. می ریها تاثآن یمجدد و عبارات کلام دیقصد بازد برگذارند، که متعاقبا می  ریمصرف کنندگان تاث دیخر

آن بر فروش در    یایمصرف خدمات دوگانه و اثرات پو"در بررسی  (Zhou et al., 2023)همچنین نتایت پژوهش

  یبه طور فور  تواندیم   یحیکه استفاده از خدمات تفر  دهدیموضو  نشان م  نیا   "آجر و ملات   یفروش  خرده  نهیزم
برخ  افزا  یهادسته  یفروش  را  ملزومات،  پوشاک و  مانند  ا  شیخاص محصو ت،  با  که   یحال، در حال   ن یدهد. 

  یمنف  ای  یخدمات سرگرم  راتیتأث  رسد،یبه نظر مثبت م  یو سبک زندگ  ییمصرف خدمات غذا  یموقت  راتیتأث
بر    یبه طور دائم  یحیخدمات تفر  یبرا  یمشتر  نه یکه هز  رسدیبه نظر م  ن،یندارند. همچن  یچندان  ری تأث  ای  ستنده

 نگذارد.  ریمحصول تأث یهاگروه ریفروش سا

  "نظر شده  د یتجد  یشناسمدرن، گونه":  یارزش مشتر  یروزرسان به  "با مطالعه  (Leroi-Werelds, 2019)از همین رو
و عمل    یعلم   قاتیدر تحق  ریاخ  یهاشرفتیاست که به پ  یدرباره ارزش مشتر  ترشرفته ی پ  دگاهید  کیبه دنبال ارائه  

  ی سشناگونه  ،یاضاف  یها ارزش   ییموجود و شناسا  یها در انوا  ارزش   یمتن با بازنگر  نیوکار توجه دارد. اکس،
 . کندیروز مهالبروک را به
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عنوانای  عهمطال  ( Holbrook, 2018)بنابراین   منشا"با  درباره  آ،  پژوهش  و  عنوان    نده یتوسعه  به  مصرف  تجربه 

بازار  یمفهوم معرف  فیتوص  یبرا  "کنندهمصرف    قاتیو تحق  یابیدر  در  تب  یمشارکت خود  تجربه    نییو  مفهوم 
  یاریکه مفهوم تجربه مصرف به بس  کندی م  د ی. هالبروک تأکشودیم  دیتأک  یو یهن  یشخص  ینگرمصرف، بر درون

  ی غاتیتبل  ی هاام یپ  جاد یدر ا  یاو به طور گسترده   افتهیکننده گسترش  و رفتار مصرف  یابیدر بازار  قیتحق  یهااز حوزه
پردازشگر اطلاعات مشابه    کیرا به عنوان    یمشتر   دگاه ی. مطالعه حاضر، د ردیگیبا برند مورد استفاده قرار م  رتبطم

در مورد   یر یگمیتصم  یبرا  یاقتصاد  یمنطق  کردیرو  کیبرند را بر اساس    یهاکه انتخاب  ردیگیدر نظر م  وتریکامپ
  کیوکارها به مفهوم تجربه مصرف به عنوان  کس،  که  دهندیموارد به وضو  نشان م  نی. ادهدیانجام م  دیخر

 یتجربه مصرف را به عنوان ابزار  ت،یاند و در نهابازار خود وابسته شده  شنهاداتیبهبود پ  یبرا  کیعنصر استراتژ
 . کنندیم فیکنندگان تعرارائه ارزش به مصرف یبرا

در سراسر    یاز ادراک تا گزاره: ارائه ارزش مشتر  "ای با عنوانمطالعه  (Rintamäki & Kirves, 2017)همچنین  

 یمتحده است، چارچوب   ا تیاز فنلاند، یاپن و ا  یتجرب   یهاها، که شامل داده آن  ی ها افتهی  "یفروش های خرده  نهیزم
تأ ارزش مشتر  کندی م  دییرا  اقتصاد  یکه در آن  نماد  یاحساس  ، یعملکرد  ،یابعاد  با   کندیرا منعکس م   نیو  و 
 ی لیتحل  نشیاند، بشده   جادیاساس ا  نیکه بر ا  یارزش مشتر  یهالیمرتبط است. پروفا  یکلام  راتیو تأث  تیرضا
گزاره ارزش    یانهیزم  یاب یارز  یارهایبر مع  ی رقابت  تیکشور، کانال، دسته محصول و وضع  ریتأث  یابیارز  یرا برا
 . کنندیفراهم م یمشتر

از پژوهش   اندعبارت  اندداشتههایی که بیشترین ارتباط را با این پژوهش  علاوه بر این در مطالعات داخلی پژوهش

Mobini et al, (2023)   دگاه یبر د  ی مبتن   یمشارکت مشتر  یندهایشای ابزار سنجش پ  یاب یساخت و اعتبار"با مطالعه  

دانش    نیدهد که برو نشان می  شیپ  پژوهش  "و مشهد(    ز یستاره تبر  5  هایل: هتیدوطرفه ارزش )مطالعه مورد
و از طرف   انیبا ارزش ادراک شده مشتر  یدانش مشتر   نیب  نچنیهم   یو وفادار  یرقابت  تیبا کس، مز  یمشتر

 .وجود دارد یارتباط مثبت و معنادار یرقابت تیو کس، مز یارزش ادراک شده با وفادار نیب گرید

 ژه یبا ارزش و  یو شبکه ارتباط  ی ابیبازار  ینوآور  تی رابطه قابل  یبررس  "با عنوان  Kikha et al, (2022)اساس    نیبر ا

 ت یقابل  نیب حاکی از آن است که    "ی های خصوصدر بانک   یو ارزش مشتر  یارزش همکار   یانجیبرند با نقش م
ارتباط  یاب یبازار  ینوآور شبکه  و  ی و  ارزش  م  ژهیبا  نقش  با  همکار  یانجیبرند  مشتر  یارزش  ارزش  رابطه   یو 
و   یارزش همکار   یانجیبرند با نقش م  ژهیو ارزش و  یابیبازار  ینوآور  تیقابل  ن یب  نیوجود دارد، همچن  یمعنادار

  ژه یو ارزش و  یشبکه ارتباط   نیو ب  یارزش مشتر  یانجیبرند با نقش م  ژهیو ارزش و  یاب یبازار  ینوآور  تیقابل  نیب
ارزش   یانجیبرند با نقش م  ژهیو ارزش و  یهای ارتباطشبکه  انیم  نیو همچن  یارزش همکار   یانجیبرند با نقش م

های مختلف ارزش مشتری و ارتباط ارزش با . در پیشینه پژوهش حاضر به جنبه وجود دارد  یمعنادار  بطهرا  یمشتر
  ن همچنا   ،یتجرب   یابیزاربا  مختلف  یهایتژاسترو ا  یارزش مشتر  دبعادر ا  سایر متغیرها پرداخته شده است. مطالعه

 ماا  د،میشو  همشاهد  گذاری در تمامی مطالعات بررسی شدهتنو  ابعاد ارزش مشتری و تمایز در ارزش دارد؛    مهادا
 ن متخصصا  ایراب  یارهیزنج  یدر صنعت خرده فروش  یارزش مشتر  یهاگزاره بومی    لمد  تبیینو   یگیرربهکا  خلأ
 . ستا س محسو نیایرا نیو آنلا نیآفلا یها رکاو کس،در  یتجرب  یابیزاربا

 یروش شناس

 ی میارائه مدل پارادااین پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش کیفی انجام شده است. هدف پژوهش حاضر  
بخش از پژوهش،   نیدر اباشد،  ی میفروش صنعت خرده   انیمشتر  یوفادار  شیبر افزا  یمبتن  یارزش مشتر  هایگزاره
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 ی ها مصاحبه  قی و از طر  یف یمرحله، با استفاده از روش ک  نی. در اشودیانجام م  یصورت اکتشافها بهداده  یآور جمع
.  شودیپرداخته م  یارزش مشتر  یهامرتبط با گزاره   یو انتخاب  یباز، محور  یکدها   ییبه شناسا  افته،یساختارمهین
افراد نمونه به سمت هدف    تیهدا  یشده است که به عنوان راهنما برا  نیتدو  یتکل هدف، پرو  نیبه ا  یابیدست  یبرا
 .ردیگی مورد استفاده قرار م ،یو کاوش  ینیبشیپرقابلیغ یپژوهش، شامل سؤا ت کمک یاصل

پژوهش به مثابه راهبرد پژوهش   نیکه در ا  1بنیادداده  رویکرداست و    ییرگرایمطالعه تفس  ن یمسلط بر ا  میپارادا
تئور برخواسته از   های)که با نام  یادیبن  یقرار دارد. تئور  یپژوهش  یریتفس  میرادااانتخاب شده است، در زمره پ

  ی ریو تفس ییاستقرا  یعام و روشرویکرد پژوهشی  (  شودیشناخته م  زیبنیاد  نداده  یو تئور  ای نهیزم  تئوری  ها،داده 
  ت یبا توجه به محدود.  (Ghiasabadi Farahani et al., 2022)اندو انسم اشتراوس ارائه کرده  رزیگل  یاست که بارن 

مصاحبه به  پراکندگاطلاعات  و  همچنآن  یها  و  ز  نیها  تعداد  برا  ،یمحور   یکدها  ادیوجود  است   ی زم 
شود که هم جامع   یریگبهره   یها به اطلاعات قابل استفاده در مدل، از روشآن لیها و تبدداده   نیا  لیوتحل هیتجز

مناس، به شمار   یانه یگز  یانهیزم  یه یراستا، نظر  ن یباشد. در ا  تهداش  ییانعطاف و مانور با    تیباشد و هم قابل
  ی وجود ندارد، به جا ه یفرض نیکه امکان تدو یطیکه در شرا دهدیامکان را م ن یبه پژوهشگر ا ه ینظر نی. ادیآیم

 یشخص   نظراتنه بر اساس    دی جد  یتئور  نیبپردازد. ا   دیجد  یتئور  جادیبه ا  شده،نییتع شیاز پ  یها یاتکا به تئور
  گر، ی. به عبارت دردیگیشکل م یواقع طیو در شرا یواقع طیاز مح شدهیآورجمع یهاداده  ه یپژوهشگر، بلکه بر پا

ها انجام نشده  در مورد آن  یجامع و کامل قیتحق  ترش یاست که پ یکس، شناخت درباره موضوعات یروش برا نیا
   محدود است. نه یزم نیما در ا یدانش بوم ای

کشور، به    ی فروشصنعت خرده  رانیتوسط کارشناسان و مد  یگذارپژوهش، از نظر ارزش   نیدر ا  یجامعه مورد بررس
سال سابقه کار   5از    شیاند، بها شرکت کرده مصاحبه   ن یکه در ا  ی افراد  شتر ی. بشودیمحدود م ز یساکنان شهر تبر

جامعه به عنوان نمونه انتخاب شده و شواهد  زم    نیاز ا  یموضو  پژوهش، بخش  لیتحل  یمرحله، برا  نیدارند. در ا
ها،  نو  پژوهش  ن ی. در اشودیانجام م  یصورت هدفمند و نظربه  یفیدر مطالعات ک  یریگنمونه  .شودیم  یآور جمع

طور  از جامعه هدف، به   قی. پژوهشگر با شناخت دقردیگی طور خاص و با هدف مشخص صورت مانتخاب نمونه به 
ها تا  مصاحبه  رایز  م،یاکرده  دهاستفا  ینظر  یریگاز نمونه  ن،ی. همچنکندیمورد نظر را انتخاب م  یهاآگاهانه نمونه 

. حجم نمونه میبرس  یمطر  نشود و به اصطلا  به اشبا  نظر   یدیبحث جد  ایمولفه    گریکه د  ابندییادامه م  یزمان
ا تا زمان  نیدر  پژوهش  از  بهتر  یمرحله  نگ  یکه شناخت  اشبا  صورت  ادامه خواهد داشت.   رد،یحاصل نشود و 
با خبرگان   16مطالعه،    نی. در استی مشخص ن  لیمصاحبه و تحل  یرا حجم نمونه تا زمان اج  ن،یبنابرا مصاحبه 
اما   م،یدیبه اشبا  رس  چهاردهمانجام شده است. ما تا مصاحبه    یارهیزنج  یفروشصنعت خرده  رانیو مد  یتجرب
 بودند. یرار اکثر مباحث تک ،یانیدو مصاحبه پا نیو در ا افتیادامه  16ها تا شماره مصاحبه شتر،یب نانیاطم یبرا

شود. ابتدا مصاحبه و اظهارات مشارکت شواهد پژوهش با استناد به منابع دست اول و از طریق مصاحبه گردآوری می
به   کدگذار کنندگان  منظور  به  شده  نوشته  نرم  یمتن  کیو.دی.ای   افزاربه  م  220مکس  مرحله شودیمنتقل  در   .

اطلاعات در   یآور جمع  ی. ابزار اصلشوندیم  یبندمشخص دسته  میصورت مفاهبه   یمتن  یهاباز، داده  یکدگذار
 شودی مشناخته    یفیک  قاتیها در تحقداده   یآور روش جمع  نیترپژوهش، مصاحبه است. مصاحبه به عنوان مهم  نیا

 
1. Grounded Theory 
2. MAXQDA 
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و با   یشخص  اتیخود را درباره جهان، بر اساس تجرب  یهادگاه یکنندگان دتا شرکت  آوردیرا فراهم م  یو فرصت
ب خود  خاص  وایگان  و  زبان  از  ا  انیاستفاده  از  هدف  پاسخ  نیکنند.  استخراج  مصاحبه،  از   قیعم  ی هانو  

 توانندیکنندگان مو شرکت  ستندیمحدود ن  هابهمصاح  ل،یدل  نیمورد نظر است. به همپدیده  کنندگان در مورد  شرکت
( پژوهشگران 2016)  1. از نظر کرسول و پوسخود، آزادانه صحبت کنند  اتیدرباره موضو  بحث، بر اساس تجرب

ی خود باید در هر پژوهش از راهبردهای متفاوتی استفاده کنند. بر همین هاپژوهشکیفی به منظور افزایش اعتبار 
های  اساس به منظور اعتبارسنجی این پژوهش معیارهای متفاوت مصاحبه تکرار شونده سطح اول مسئولین فروشگاه

 ای سطح دوم سرپرستان فروش سطح سوم مدیران فروش و مدیریت منطقه بکار گرفته شد. زنجیره

 ک یو هر    شوندیبه عنوان نمونه انتخاب م  یها به طور تصادف از مصاحبه  یباز آزمون، تعداد  ییایمحاسبه پا  یبرا
. در هر مصاحبه، شوندیم  سه یمقا  گریکدی. سپس کدها با  گرددیم  یکوتاه و مشخص، دو بارکدگذار   یدر فاصله زمان

عنوان    یکدها  به  مختلف  زمان  دو  در  کدها   "توافق"مشابه  عنوان    رمشابهیغ  یو  توافق"به    یی شناسا  " عدم 
اشتراوس و    افتی)بر اساس ره  کیستماتیس  به شیوه بنیاد  داده   رویکردها، از  داده  لیو تحل  هیتجز  ی. براشوندیم

 . ردیگی انجام م  یو انتخاب  یباز، محور  یکدگذار  قیها از طرداده   لیتحل  کرد،یرو  ن ی( استفاده شده است. در انیکورب

 

 ا هافتهی

بوده و فرایند «  153»پژوهش    2کدهای بازها، تعداد محقق در مصااحبه کردیو رو ی پژوهشبا توجه به مسائله اصال
شاد. ساپس کدها به طور مداوم  نییتع 3ی« کد محور59پژوهش » نیدر ااصالی  مقولةها به مرتبط کردن مقوله

هم  میبه عنوان مفاه ،جنبه مشااترک د لت داشااتند کیکه بر    ییقرار گرفتند و آن دسااته از کدها  سااهیمورد مقا
عوامل علیّ، پدیده   ها شاکل گرفتند و تحت عنوانهم دساته، مقوله میمفاه نیا ،یدساته شاناخته شادند. از ترک

ساازی بندی شاد ساپس به منظور تساهیل در فرایند یکپارچهای و پیامدها طبقهگر، راهبردها، زمینهمحوری، مداخله
مصااااحباه عمیق باا خبرگاان   16انجاام پاذیرفات. در این مطاالعاه باا انجاام    4اساااتفااده گردیاد و کادگاذاری انتخاابی

، راهبردها و  گرمداخلهای،  ای در صادد شاناساایی و شاناخت عوامل علی، پدیده محوری، زمینههای زنجیرهفروشاگاه
، نخسات به مشاخصاات میهساتهای ارزش مشاتری  درنهایت کسا، پیامدهای حاصال از شاناساایی و تحویل گزاره

ای از مصااحبه عمیق جهت دریافت کدهای باز و در ادامه به ی خبرگان تجربی پرداخته، ساپس نمونهشاناختتیجمع
 ، جداول به ترتی، زیر تعیین گردید.میاپرداختهتشریح کدهای محوری و کدهای انتخابی  

 
 ی خبرگان تجربیشناختتیجمعالف: مشخصات 

 

 . مشخصات جمعیت شناختی خبرگان تجربی 1جدول 

 رشته تحصیلی  ردیف 
مقطع  

 تحصیلی
 جنسیت 

مدت 
 سابقه

های فروشگاه
  FMCGای زنجیره
 کردنتیفعال

 عنوان شغلی 

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

 
1. Creswell & Poth 

2. Open coding 

3. Axial Coding 

4. Selective coding  
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 رشته تحصیلی  ردیف 
مقطع  

 تحصیلی
 جنسیت 

مدت 
 سابقه

های فروشگاه
  FMCGای زنجیره
 کردنتیفعال

 عنوان شغلی 

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

 مسئول فروشگاه 

 مسئول فروشگاه  مینی دیلی مارکت  - جانبو سال 10 مرد دیپلم ی ا حرفهفنی  3

 سال 14 مرد دیپلم کامپیوتر  4
  جانبو  -فروشگاه شخصی 

 دیلی مارکت  -
 مسئول فروشگاه 

 مسئول فروشگاه  دیلی مارکت  سال 3 زن کارشناسی  ی شناسستیز 5
 مسئول فروشگاه  دیلی مارکت  سال 2 زن کاردانی  فنی عمران  6

 سال 6 مرد کارشناسی  حسابداری 7
دیلی   - افق کوروش
 مارکت 

 مسئول فروشگاه 

8 
ی  ا حرفهمدیریت 
 وکار کس،

 مسئول فروشگاه  دیلی مارکت  - هایپر می سال 7 زن کاردانی 

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

 مرد کارشناسی  حسابداری 10
 6حداقل 
 سال

 دیلی مارکت  - جانبو
سرپرست فروش  
 فروشگاهی 

 سال 10 مرد کارشناسی  ی تیآمهندسی  11
دیلی   - افق کوروش
 مارکت 

سرپرست فروش  
 فروشگاهی 

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

سرپرست فروش  
 فروشگاهی 

13 
ام بی ای  
 استراتژیک 

 مدیر منطقه افق کوروش  سال 8 مرد ارشد یکارشناس

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

 مدیر فروش فروشگاهی 

 مدیر فروش فروشگاهی  دیلی مارکت  - جانبو سال 12 مرد ارشد یکارشناس بیو شیمی  15
 مدیر منطقه دیلی مارکت  سال 6 مرد ارشد یکارشناس ام بی ای بازاریابی 16

 

 ای از کدهای باز )مصاحبه اول(:ب: نمونه
 

 های ارزش( از حیث خبرگان. جملات استخراجی از مصاحبه و کدهای باز مصاحبه اول ارزش مشتری )گزاره2جدول 
 کد  کدهای باز  جملات استخراجی از مصاحبه 

را در بستر فیزیکی و دیجیتالی به   هاییکا ای، اکثر اقلام گروه ی زنجیرههافروشگاهاولین تفاوت 
. دومین تفاوت جوریت کا یی طبق دهندیمو محلی کوچک پوشش  ی شخصیهافروشگاهنسبت 

و تنو  کا یی برگرفته از رفتار خرید مشتری  موردنظرسلیقه و خواست مشتریان محله یا منطقه 
 باشد.می

سلیقه و خواسته   ییشناسا
مشتری در بستر فیزیکی و  

 دیجیتالی 
 

A101 

ای و کا های عرضه شده ی زنجیرههافروشگاهنظارت دولت و نهادهای وابسته به دولت بر روی 
 .باشدیمی شخصی هافروشگاهاز  تررانهیگسخت مرات،به

کا  با نرخ   متیق مطابقت
 مصوب دولت 

A102 

ی  هافروشگاهی شخصی با مشتریان هافروشگاهی مشتریان هاتفاوتنیاز اساسی مشتریان، اولی 
ارتقای سطح فروش فروشگاه  یدر بستر مجاز یمشتر دیدوم حافظه خر. باشدیمای زنجیره 
پیشنهادات تخفیفات ویژه بایستی از عادات خرید مشتریان باشند.   که یطورای مهم بوده، زنجیره 

شناخت وافی از سبد مصرف روزانه هفتگی و ماهانه خانوارها جهت شناسایی و آشنایی با سلایق و  
 . باشدیمی مشتریان محله یا اون منطقه حائز اهمیت هاخواسته

با   ییعرضه انوا  گروه کا 
طبق عادات  تخفیف ویژه  
 دیخر

A103 

هفته اول ماه و مشاهده رفتار خرید  مخصوصادبا تحلیل فروش طول ماه محیط آفلاین و آنلاین 
 نحوةالگو   ترمهمبا کس، دانش مشتری به الگوی بهبود عملکرد سطح فروش و  تادینهامشتریان، 

 .رسندیمی ا دوره، تخفیفات هاژهیوی فروش رساناطلا عرضه انوا  گروه کا یی از طریق 

  افتیدرفضای اشتراکی 
پیشنهادات   -و نظرات 
یان محیط آفلاین و  مشتر

 آنلاین 

A104 
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 کد  کدهای باز  جملات استخراجی از مصاحبه 
رضایت  که یطورمشاوره خرید برگرفته از آگاهی کا یی و موقع انتخاب کا  راهنمایی درست 

ی )کا ی گذار متیقکیفیت کا  و تنو  در  تادینهااز فروش صرف باشد؛  ترتی بااهممصرف مشتری 
 صرفه( برای جذب انوا  مشتری اهمیت دارد. نفیس، با کیفیت و کا ی به

ی از برند آگاهمشاوره برحس، 
 کا یی 
 

A105 

لوکیشن فروشگاه دیدرس و حداکثر یکی دو ایستگاه از محل سکونت مشتری فاصله داشته باشد، 
بودن فروشگاه، به عبارتی در مسیر برگشت به منزل مشتری  سرراستدسترسی آسان، جای پارک، 

 باشد  

و   به فروشگاه آسان یدسترس
 A106 سهولت تردد 

، نظافت فروشگاه بیرونی دستکچیدمان کا یی واضح، لیبل قیمت مشخص، لباس سازمانی ی
داخلی با نورپردازی مطلوب، همه این موارد منافع خرید از فروشگاه و وجه تفاوت را مشخص /
 .کنندیم

ی  طی مح چیدمان واضح در
 آراسته و مطبو  

 
A107 

اصالی پژوهش و   مسائلهمند با توجه به  بنیاد  و رهیافت نظامهای حاصال از انجام مصااحبه با روش دادهتحلیل داده
« اساات سااپس کدها مورد 59ی تعیین گردید که در پژوهش حاضاار »کد محورها، رویکرد محقق در مصاااحبه

مقایساه مداوم قرار گرفت و آن دساته از کدهایی که بر یک جنبه مشاترک د لت داشاتند، عنوان مفاهیم هم دساته 
ها حاصال گردید و تحت عنوان عوامل علیّ، پدیده محوری، را به خود گرفتند و از ترکی، مفاهیم هم دساته مقوله

ساازی اساتفاده بندی شاد ساپس به منظور تساهیل در فرایند یکپارچهای و پیامدها طبقه، راهبردها، زمینهگرمداخله
 یرفت. گردید و کدگذاری انتخابی انجام پذ

 مندبنیاد و رهیافت نظامهای حاصل از انجام مصاحبه با روش دادهپ: تحلیل داده
 های ارزش( از حیث خبرگان با ارائه مدل پارادایمی گانه ارزش مشتری )گزاره بندی شش. دسته3جدول 

 فراوانی کدگذاری محوری  کدگذاری انتخابی عوامل 

 سهولت خرید  
 2 نیو آفلا نیآنلا  طیدر مح  هامتیق بلیل  یروزرسانمتنو  و به  یگذارمتیق

 3 عیسر دیراهنما خر علائم

 علی 
 

 

 2 و برخط  یطیمح یو آگاه ساز  غاتیتبل
 3 عیسر  حسابهیصندو ، تسو یو انتظار پا دیزمان خر  کاهش
 3 فروشگاه  یمکان  تیموقع

 2 پارک مناس، یها با جاآسان و استقرار فروشگاه در محله  یدسترس

 ی شناسییبایز

 2 مطبو  یو بو  یو مرت، با نورپرداز  زیتم  یطیمح
 5 بخشو آرامش میآهنگ ملا یمونوکروم با هارمون یفضا
 صاااورتبه  ییکا  ساااهیخوانا و امکان مقا  متیق بلیواضاااح با ل  ییکا  دمانیچ
 یتالیجدی

4 

 2 انیکاربران و مشتر  یو سمع یبصر  ارتباط
 4 نیو آفلا نیآنلا طیدر مح  ییگروه کا  تمیو ر یدسترس  سهولت

 کیفیت رابطه 
 )ارتباط با مشتری( 

 2 اعتماد به انتخاب خود  یمهارت ارتباط
 3 یمؤثر و تداوم ارتباط با مشتر  ارتباط
 2 انیمشتر  شنهاداتینظرات و پ  افتیدر  یاشتراک یفضا

 یانسان یروین
 متخصص 

 4 کارکنان  یزشیو برنامه انگ  یثبات شغل
 2 افراد   یستگیبه نسبت شا  یشغل  یارتقا

 2 یانسان یرویعملکرد ن  تیضمن خدمت جهت تقو آموزش
 
 پدیده
 محوری 

 گزاره ارزش 

 2 ای  احترام و تکریم همراه پذیرش اجتماعی مشتریان در فروشگاه زنجیره
 2 از خرید مشتریان در محیط مطلوب فروشگاهی خرید و لذت گیفایده

 2 یا رهیزنج یهادر فروشگاه یو انتخاب یتیحما  اریمع کیبه عنوان   یمشتر تیرضا

 ی ا نهیزم
 ( بسترساز)

 برتری خدمات 
 2 یدوستانه با نظر کارشناس دیمشاوره خر
 5 با حضور هر دو جنس )آقا/خانم( انیمشتر عتیو مشا  استقبال
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کد   19کد محوری و  59کد باز،   153ای های زنجیرهمصااااحبه با خبرگان فروشاااگاه  16در این مطاالعه با انجام 
ای،  . ساپس کدهای شاناساایی شاده در شاش دساته شارایط علی، پدیده محوری، زمینهانتخابی شاناساایی شاده اسات

 در قال، مدل پارادایمی طراحی شده است.  2بندی شده است و در شکل گر، راهبردها و پیامدها طبقهمداخله

 فراوانی کدگذاری محوری  کدگذاری انتخابی عوامل 
 3 انیبه سؤا ت مشتر ییمسئله و پاسخگو  یکارشناس  مهارت
 3 یصادقانه و همد نه با مشتر  رفتار
 2 یارتباط با مشتر ستمیتوسط س یدانش مشتر  کس،

 قیمت 

 4 فروش  یشناسبرگرفته از روان ژهیو  فیواره تخفطر 
 2 و عرف بازار  ییکا   تیفیکا  متناس، با ک یبها

 3 گذاری¬متیبا تنو  ق  فیهمواره در تخف  یکا   عرضه

 3 فروش  یهانیها و کمپکنندگان در طر   نیتأم  مشارکت

 یخصوص میحفظ حر
 یمشتر

 2 اطلاعات  یریکارگاز منافع حاصل از به  یمشتر  هیتوج
 3 یتیاز حفظ اطلاعات هو  نانیاطم

 یمال سکیر
 2 کا  با نرخ مصوب دولت  متیمطابقت ق

 3 یتالیجیو د  یکیزیبستر ف  ایرهیفروشگاه زنج  یفروشاز عدم گران  نانیاطم

 گر مداخله
 فروش  یشناسروان

 3  یمجاز بانیفروشنده و پشت  یشناختو روان یشناس یمهارت مشتر
 3 فروشنده  یو اشتراک یریادگی  هیروح

 ی اجتماع   تیمسئول
 2 افتیبازو قابل ریدپذیدر گردش تجد  یعرضه کا 

 2 یا رهیفروشگاه زنج یتجار کیعنوان شربه  انیکارکنان/مشتر  یدارسهام برنامه

 راهبردها 

 یی کا  یبرتر
 3 (یشخص بلی)ل یانحصار یبا نشان تجار  ییعرضه کا 

 4 نیو آفلا نیآنلا  طیماهانه خانوار در مح یو مصرف  یاقلام اساس  یو تازگ  تنو 

های برنامه
  زی انگجانیه

 ی فروشگاه

 2 یتالیجیو د یکیزیبستر ف دیو خر یطر  باز
همراه جشاانواره جمعه باشااکوه )بلک   یو مجاز  یفروش حضااور  یهاجشاانواره

 (یندیفرا 
2 

 3 متنو   یهاها و جشنوارهباشکوه با طر   هیافتتاح برنامه

 یسازیسفارش

 3 دیطبق عادات خر  ییعرضه انوا  گروه کا 

 2 سبد مصرف روزانه و ماهانه خانوارها  لیتحل

 2 دیخر  ح یطبق ترج  ییکا  شنهادیپ
 2 یو مجاز یحضور انیمشتر دیروند خر یبندو دسته  یبررس
 3 یدر سطح قرارداد سازمان  یپرداخت اقساط طیشرا 

 خدمات ینوآور

 2 دیخر  یجهت راحت نینو  یتکنولوی  یریکارگبه
 2 دستور پخت ایمصرف   قهیطر یآگاه ساز  یکیالکترون  اطاقک
 2 عیسر حسابهیو روند تسو نینو  یو اعتبار یمال ستمیاز س  استفاده
 4 (ی)از لحاظ زمان  ینترنتیسفارش ا  یآسان برا  یبسترساز

 پیامدها 

 ی عملکرد سکیر
 2 ینترنتیا  دیارسال سفارش مطابق با خر

 2 شعبات  یشده در تمام  یداریخر یکا   ضیتعو ایو   یمرجوع   امکان

 یوفادار
 2 وفادار انیمشتر  یمدت زمان بازگشت به فروشگاه برا 

 3 دیو تکرار خر  یفراوان

 یمشتر یهمکنش
 2 فروش  یهاها و طر در جشنواره یمشارکت آگاهانه مشتر

 2 یفروشگاه  یهاو جشنواره  دادهایرو  یدر طراح  یتعامل اجتماع  جادیا 

 فروشگاه  یوربهره
 3 یبرداربهره  های¬نهیو هز  یاتیعمل  هاینهیکاهش هز

 2 هیبازده سرما  نرخ
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 مشتریان وفاداری افزایش  بر تاکید با  ایزنجیره فروشیخرده  صنعت های ارزش( در. مدل پارادایمی ارزش مشتری )گزاره2شکل 

 

 شنهادهایو پ یریگجهیبحث و نت

  انیمشتر  یوفادار شیبر افزا یمبتن  یارزش مشاتر هایگزاره  یمیارائه مدل پاراداهدف اصالی از انجام این مطالعه 
پدیده محوری،   عوامل علی،  دساته شاش در  شاده شاناساایی  . به همین منظورکدهایباشادمی  یفروشا صانعت خرده
 است. شدهیبندطبقه پیامدها و راهبردها گر،شرایط مداخله ای،عوامل زمینه

باشاد.  متخصاص می  انساانی  مشاتری(، نیروی با ارتباط) رابطه خرید، زیباشاناسای، کیفیت عوامل علی شاامل ساهولت
 نیآنلا طیدر مح  هامتیق بلیل  یروزرساانمتنو  و به  یگذارمتیقساهولت خرید از عوامل علی مدل بومی محتوی 

 یو انتظاار پاا  دیا زماان خر  کااهش،  و برخط  یطیمح یساااازو آگااه  غااتیتبل،  عیسااار  دیا راهنماا خر  علائم،  نیو آفلا
  ی ها با جاآساان و اساتقرار فروشاگاه در محله  یدساترسا و   فروشاگاه یمکان تیموقع،  عیسار حساابهیصاندو ، تساو
های مشتری من جمله هزینه زمانی،  باشد؛ ارزش پیشنهادی در سهولت خرید کاهش انوا  هزینهمی پارک مناس،

باشاد. پدیده محوری شاامل گزاره روانی، جساتجوی کا یی، ساهولت دساترسای و کاهش هزینه حمل و نقل می
  انیمشتر یاجتماع  رش یهمراه پذ  میاحترام و تکرباشد، گزاره ارزش از پدیده محوری مدل بومی محتوی  ارزش می

به  یمشاتر  تیرضاای،  مطلوب فروشاگاه طیدر مح  انیمشاتر دیو لذت از خر دیخر گیفایده ی،ارهیدر فروشاگاه زنج
درک  باشاد؛ ارزش پیشانهادی در گزاره ارزش،  ی میارهیزنج  یهادر فروشاگاه یو انتخاب  یتیحما اریمع کیعنوان  

ها از برداشات آن  هیمحصاول اسات، که بر پا کی  تیکنندگان از مطلوبمصارف یکل  یابیارز  انگریب ،یارزش مشاتر
خدمات،    شامل برتری  ایزمینه  عوامل  .ردیگیشده شکل مپرداخت  یهایفداکار  ای  هانهیدر برابر هز یافتیمنافع در

محتوی   یمدل بوم ایزمینهاز عوامل   باشد؛ برتری خدماتمالی می مشتری و ریسک  خصوصیحریم قیمت، حفظ
 مهارت،  با حضاور هر دو جنس )آقا/خانم(  انیمشاتر عتیو مشاا اساتقبالی،  دوساتانه با نظر کارشاناسا  دیمشااوره خر
 یدانش مشاتر کسا،ی و صاادقانه و همد نه با مشاتر  رفتار،  انیبه ساؤا ت مشاتر  ییمسائله و پاساخگو  یکارشاناسا 
باشاد؛ ارزش پیشانهادی در برتری خدمات ارائه انوا  خدمات اطلا  رساانی و  ی میارتباط با مشاتر ساتمیتوساط سا 
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های مشاتری از جمله رسایدگی به شاکایات ای به تناسا، انتظارات مشاتری و پاساخگویی به انوا  خواساتهمشااوره
باشااد، برتری خدمات وجه تمایز اصاالی خدمات قبل بازدید از فروشااگاه و حین خرید مشااتری در اساار  وقت می

شارایط   .باشادای میتوساط نیروی فروش زبده و کارآزموده در راساتای کسا، مزیت رقابتی پایدار فروشاگاه زنجیره
گر مدل شاناسای فروش از عوامل مداخلهباشاد. رواناجتماعی می  فروش و مسائولیت  یشاناسا روانگر شاامل مداخله

  ی و اشاتراک  یریادگی  هیروحی و مجاز  بانیفروشانده و پشات  یشاناختو روان یشاناسا   یمهارت مشاتربومی محتوی 
شاناسای فروش از جنبه رفتاری و تشاخیصای انوا  نیازها و خواساته  روانباشاد؛ ارزش پیشانهادی در  می  فروشانده

مشاتریان، موقع مشاایعت و ارتباطات کلامی و غیرکلامی ساب، ارائه رفتار فروش متناسا، با سالایق و روحیات  
  و نوآوری ساازی  فروشاگاهی، سافارشای زیانگجانیهای هکا یی، برنامه باشاد. راهبردها شاامل برتریمشاتریان می
  بل ی)ل یانحصاار  یبا نشاان تجار  ییعرضاه کا  باشاد. برتری کا یی از راهبردهای مدل بومی محتوی خدمات می
باشااد؛ ارزش  می نیو آفلا نیآنلا طیماهانه خانوار در مح یو مصاارف  یاقلام اساااساا  یو تازگ تنو و   (یشااخصاا 

پیشااانهادی در برتری کا یی جوریت و تنو  کا یی طوریکه مشاااتری در طول سااافر خرید آنلاین و آفلاین از 
فروشاگاه، لیسات خرید اقلام مصارفی خود را تهیه کند و از طرفی اقلام اسااسای با حساایت قیمتی با  از طریق  

از حیث   1ای منجرب به تحویل ارزش انتخاب محصاولعرضاه برند انحصااری )لیبل شاخصای( فروشاگاه زنجیره
 فروشااگاه   یورو بهره  3یمشااتر  یهمکنشاا   ،یوفادار  ،یعملکرد سااکیرشااود. پیامدها شااامل  می 2ارزش خرید

 امکانی و نترنتیا دیارسااال ساافارش مطابق با خرباشااد. ریسااک عملکردی از پیامدهای مدل بومی محتوی می
باشاد؛ ارزش پیشانهادی در ریساک عملکردی  می  شاعبات  یشاده در تمام  یداریخر  یکا    ضیتعو  ایو  یمرجوع

خیال مشتریان  اطمینان از تحویل سافارش، مطابق لیسات سبد خرید اینترنتی و ضمانت پس از مصرف برای راحتی
 باشد.می5و ارزش کیفیت محصول4از جنبه ارزش قیمت محصول

ماتریس ساه    بر اسااس شاناسای هالبروک هشات نو  ارزش متفاوت را با گونه کنندهمصارفپارادایم در پژوهش رفتار  
گیرد. در نظر می  و فعاال در مقاابال غیرفعاال(  گرایگریدبیرونی در مقاابال درونی، خود در مقاابال  )  دودردوتماایز  

اسات که هشات نو  ارزش حاصال را   مطالعه هالبروک یک مدل ارزش مرتبه ساوم را پیشانهاد و اعتبارسانجی کرده
با نتایت  (13و معنویت  12، اخلا 11، احترام10، وضاااعیت9شاااناسااای، زیبایی8، بازی7، برتری6کارایی)گیرد  در بر می

 است. سوبعدی ارزش هم پژوهش حاضر در حمایت از این مفهوم سه
. در مرحلاه اول، دهادیارائاه م یمشاااتر  یگاذارارزش   یانتقاال باه الگو  یبرا  یاچاارچوب دومرحلاه کیا مطاالعاه   نیا

، انگیز فروشاااگااهیی هیجاانهااخادماات، برنااماه  ینوآور  یباا اساااتفااده از اساااتراتژ  یارهیفروشاااان زنجخرده

 
1. Product selection value 
2. Shopping value 
3. Customer Engagement (CE) 
4. Product Price Value 
5. Product Quality Value 
6. Efficiency 
7. Excellence 
8. Play 
9. Aaesthetics 
10. Status 
11. Esteem 
12. Ethics 
13. Spirituality 
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  1کاناله همه  یگذارارزش  یالگو یساازادهیکا  به پ  کنندگاننیتأم  ی، با همکارکا یی یو برتر  یساازیسافارشا 
 ساتم یبا اکوسا   دیها باشارکت نی(، ا2ساتمی)تجربه فراتر از اکوسا  داریپا  یرقابت  تیبه مز یابیدسات ی. براپردازندیم

کنند و در  جادیا یینها  انیمشااتر یبرا یاژهیتعامل داشااته باشااند تا ارزش و  کنندگاننیو تأم تالیجیخدمات د
 زی( به دنبال تمایارهیفروشاان زنجها )خرده. در مرحله دوم، شارکتردیگیگساترده شاکل م  ساتمیاکوسا   کی تینها

به منظور   دیجیتالیو   یطیمح یابیبازار  یواحد تخصااصاا   جادیهسااتند. ا سااتمیاکوساا  نیموجود در ا یخود از رقبا
به منظور جذب و   ی تجربیابیبازارسااازی اسااتراتژی  پیاده  در راسااتایخلق ارزش   یبرا  یزیرو برنامه یپردازدهیا

های ارزش  ، گزارهنی؛ بنابراشاودیمحساوب م  انیمشاتر  یبه وفادار یابیدسات  ساب، یاصال کردیرو  ان،یحفظ مشاتر
نماید. این مطالعه با ارائه مفهومی از وری فروشاگاه را تقویت میمشاتری بساتر دیجیتالی و تعاملات فیزیکی بهره

های ارزش حضاوری و مجازی با توصایف فروشای فیزیکی در راساتای خلق و تحویل گزارهارزش مشاتری در خرده
ارزش به مشاتری  گزینشای در چارچوب نو  مقوله  19بنیاد  و  شاش ویژگی اسااسای منطبق با الگوی نظریه داده

آلی را برای تحقیقات آینده کند. این امر نقطه شارو  ایدهای کمک میفروشای زنجیرهبه ادبیات خرده  تادینهابالقوه، 
شاناسای ارزش  کند. اولین مسایر تحقیقاتی مفید، اساتفاده از نو فروشای فیزیکی فراهم میبا تمرکز بر ارزش خرده

توانند تأثیر گیری ارزش یک فروشااگاه فیزیکی اساات. دوم، تحقیقات آینده میپیشاانهادی برای ارزیابی و اندازه
، تأثیر مثالعنوانبهنسابی انوا  ارزش را بر نتایت کلیدی مانند رضاایت مشاتری و حمایت از فروشاگاه ارزیابی کنند.  

شود؟ وری فروشگاه چیست؟ یا اقدامات مسئولیت اجتماعی منجر به کاهش ریسک مالی میشاناسای بر بهرهزیبایی
و بهبود    شانهاداتیپ  شارفتهیپ  یساازیشاخصا  یبرا  یصانوعاز هوش م توانیچگونه م ،یشانهادیاز منظر ارزش پ

 بهره برد؟  3ی مشتریارزش تجرب
  ی ارهیزنج  یفروشا خرده  یهاشارکت  ربطیی  نیمسائول  یبرخ یهاوجود مقاومت پژوهش  یمشاکلات و تنگناهااز 

با   ،نفر( 6  یال 3نظر حدود   ریفروشاااگاه )کارکنان ز نیمسااائولعمیق )رو در رو(، از جمله با   مصااااحبه ندیدر فرآ
  30نظر   ریز اه)فروشاگ  یفروش فروشاگاه  رانی( و مد12  یال 10نظر   ری)فروشاگاه ز  یسارپرسات فروش فروشاگاه

  نی مساائول  یمقاومت برخ  لیاز د   اشاااره کرد؛(4  یال 1نظر   ریمنطقه )اسااتان ز  رانی( و سااطح با تر مد35  یال
از یاک   عملکرد فروش   یخادماات و اعتلا  تیا فیبر ک  قیپژوهش و مطاالعاه عم  یامادهاایا از پ  یباه عادم اگااهاا توانیم
 یفروشخرده  هایاستراتژیستو    یابیبازار  رانیمطالعه به مد  نیا  اشاره کرد.  ی از سوی دیگرسازمان 4یایو پارانو  سو
 نیارزش ا  شاانهادیاساات که پ نیفروش اهر خرده یبرا  یدیاز سااؤا ت کل یکی.  دهدیارائه م یکاربرد میمفاه

 جادیها؟ افروشاگاه گریکنند و نه از د دیفروشاگاه خر نیاز ا دیبا  انیچرا مشاتر گر،یبه عبارت د  سات؟ یفروشاگاه چ
 است.   تیحائز اهم اریواضح فروشگاه از رقبا بس زیتما یبرا کیاستراتژ اببازت نیا

 تواندیبرخوردار است. گزاره ارزش م  ییبا   تیاز اهم  زین  انیارزش به مشتر  یهاگزاره  نیانتقال روشن ا ن،یهمچن
آن را   رندیبگ  میتصاام توانندیبالقوه در نظر گرفته شااود که م  انیفروش به مشااترخرده یاز سااو یبه عنوان دعوت

بر انوا    تواندیفروشاگاه م یطراح ن،ینکنند(؛ بنابرا دیرد کنند )از فروشاگاه بازد  ایکنند(  دی)از فروشاگاه بازد رندیبپذ
  ن یفروشاگاه همچن  یوجود دارد، طراح  یشاناسا ییبایبا ز  یترکه ارتباط واضاح  یبگذارد. در حال  ریمختلف ارزش تأث

 یهافروش، برنامه یشااناساا انوا  ارزش مثبت )مانند روان ریبر سااا میرمسااتقیغ  ای میبه طور مسااتق تواندیم
)ماانناد   یانوا  ارزش منف  نی( و همچنی خادماات)مزایاای نوآوری(و نوآور  ابطاهر  تیا فیک،  انگیز فروشاااگااهیهیجاان

 
1. Omnichannel 
2. Ecosystem 
3. Customer Experiential Value 
4. Paranoia 
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براسااس   1گوبرای مثال، گزاره ارزش آمازون  بگذارد. ری( تأثخصاوصای مشاتریحفظ حریمو  یمال ساکیر  مت،یق
اسات: بدون خط، بدون چک کردن. در طول و پس از بازدید از فروشاگاه، مشاتری ارزش فروشاگاه را درک   2راحتی

گذارند که کند. در طول بازدید از فروشااگاه، این مفاهیم ارزش بر این امر تأثیر میکرده، آن را تعیین و ارزیابی می
 5بندیو دسااته 4، خدمات3آیا مشااتری از فروشااگاه خرید خواهد کرد یا خیر. به عنوان مثال، اگر مشااتری طراحی

فروشاگاه را دوسات داشاته باشاد، این احتمال وجود دارد که چیزی را از فروشاگاه خریداری کند. از ساوی دیگر، اگر  
مشاتری بر این باور باشاد که قیمت فروشاگاه بسایار با  اسات و کارکنان رفتاری دوساتانه ندارند، بعید اسات که او از 

اه، این درک ارزش بر نتایت کلیدی مانند رضاایت مشاتری، فروشاگاه خرید کند. در نهایت، پس از بازدید از فروشاگ
 .گذاردتأثیر میوفاداری و پشت بند آن عبارات کلامی 

که مردان   دهدینشان م دیخر  شنهاداتیها و پدر درک ارزش محصو ت، فروشگاه یتیجنس  یهاتفاوت  ت،یدر نها
ارزش    رفات،یمثاال، برخلاف آنچاه کاه انتظاار معنوان. باهکننادیموارد نگااه م  نیباه ا  یمتفااوت  باا رفتاار خریادو زناان  
سابک    لیموضاو  احتما د به دل  نی. ادهدیم  صرا به خود اختصاا یزنان رتبه با تر انیکارآمد در م  یهافروشاگاه

منظم و   دمانیآساان، چ  یدساترسا   ،یهساتند که راحت  یفروشاگاه ازمندیاز زنان اسات که ن یاریپرمشاغله بسا  یزندگ
مطابق با انتظارات، برداشات مردان از ارزش    گر،ید یرا فراهم کند. از ساو  یضاروراسااسای و اقلام   یتمام  نیتأم

را با توجه به تجربه  انهیجولذت  دیکه زنان ارزش خر  یبا تر است، در حال یوجهتعملکرد محصو ت به طور قابل
ادراک از   یهاو درک تفاوت  ییبه شااناسااا دیفروشااان باخرده  ن،ی؛ بنابراکنندیدرک م  شااتریب د،یخود از خر  یکل

و    دیمف  یهایژگیمختلف بپردازند و و  یهادر بخش یارزش مشاااتر  شااانهاداتیها و پمحصاااو ت، فروشاااگاه
 دهند. فیعها ارائه و ترتفاوت نیخود بر اساس ای  بندمیتقس  یهایبخش فروشگاه را در استراتژلذت

 ملاحظات

 حامی مالی
 است. ا دولتی، خصوصی و غیرانتفاعی دریافت نکردهگونه کمک مالی از سازماناین پژوهش هیچ

 مشارکت نویسندگان
نویس  ها، تفسیر نتایت و تهیه پیشو تحلیل داده   در مفهوم و طراحی مطالعه، گردآوری و تجزیه  همه نویسندگان به طور یکسان

 مقاله مشارکت داشتند 

 تعارض منافع 
 بنابراظهار نویسندگان، این مقاله تعارض منافع ندارد.  

 سپاسگزاری 
از معاونت محترم پژوهشی دانشگاه آزاد اسلامی به خاطر حمایت معنوی و همکاری در اجرای پژوهش حاضر سپاسگزاری  

 .شودمی

ی به خاطر ارائه نظرهای ساختاری و ارزشمند سپاسگزاری  اسدالله   نیامدانند از جناب آقای دکتر نگارندگان بر خود  زم می 
 .نمایند

 

 
1. Amazon Go 
2. Convenience 
3. Design  
4. Service 
5. Assortment  
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