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Abstract 
The aim of this research is to analyze the model of factors affecting customer 
experience in the implementation of generation 4.0 retail. This research is 
applicable in terms of purpose, and descriptive-correlational in terms of 
method. The statistical population includes customers of the Etaka chain store, 
and the sample size was determined as 384 people using the Cochran formula, 
and the simple random sampling method was used. The data collection tool 
was a researcher-made questionnaire, whose validity was confirmed by experts 
and its reliability was confirmed through Cronbach's alpha and composite 
reliability. In order to test the hypotheses and fit the conceptual model, 
structural equation modeling was used with AMOS software. The fit indices 
including CFI, GFI, IFI, and RMSEA were within acceptable limits, indicating 
a proper fit of the model. The research findings showed that technological 
progress and value creation have a significant impact on customer experience. 
Human and organizational factors also play an effective role in implementing 
Retail 4.0. Customer experience, as a key variable, plays a prominent role in 
improving store performance and strengthening customer relationships. The 
results indicate that intelligent use of new technologies, empowering human 
resources, and creating appropriate organizational infrastructure are essential 
prerequisites for achieving positive customer experience and sustainability in 
modern retail environments. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Along with the industrial revolution, the retail industry has also evolved significantly. First, in 
relation to Retail 1.0, large stores began to emerge along with mass production using steam 
power. Accordingly, consumers enjoyed low-cost products in Retail 2.0, and as a result, more 
shopping malls were opened. Meanwhile, in Retail 3.0, consumers enjoy online shopping 
globally through the Internet, and therefore, shopping behavior has changed; because now we 
can buy anything without leaving home. And this evidence shows that Retail 4.0 can make 
our lives easier and better (Ren et al., 2024). 
In general, Retail 4.0 technologies include artificial intelligence, Internet of Things, cloud 
computing, big data analytics and augmented reality (Vhatkar et al., 2024). Artificial 
intelligence can replace employees in some routine jobs, while home and office applications 
can be managed through mobile applications thanks to the Internet of Things. The recorded 
data is then stored and analyzed in the cloud using self-service kiosks (Bonfer et al., 2022). 
When the 4.0 generation was first introduced in the industry in 2010, it also brought the retail 
industry into the fourth revolution. On the other hand, Retail 4.0 seems to be a new concept 
for retailers around the world; when Industry 4.0 technologies such as artificial intelligence, 
Internet of Things, cloud computing, big data analytics, and augmented reality were 
implemented in the retail industry (Har et al., 2022). The level of adoption of Retail 4.0 is 
high in developed countries such as the United States, the United Kingdom, and Europe. 
However, in less developed countries, with low internet access coverage, the adoption of 
these technologies seems challenging for them. Consumers and businesses are unable to take 
advantage of the emerging e-commerce opportunities due to persistent bottlenecks and 
barriers such as costly broadband services, over-reliance on cash, shortage of skilled workers 
among the people, and government indifference. Therefore, the researcher intends to answer 
the fundamental question: how is the analysis of the model of factors affecting customer 
experience in the implementation of Retail 4.0? 
 
Theoretical foundations 
Technological advancement and customer experience 
Technological advancement is recognized as one of the most important drivers of 
transformation in the retail industry. New technologies, including online shopping systems, 
mobile applications, artificial intelligence, the Internet of Things, and big data analytics, 
enable fast, accurate, and personalized services for customers (Mirzaee Azandariani et al., 
2022). In particular, customer familiarity with technology and its ease of use improve the 
customer experience in interacting with the organization and increase satisfaction and trust 
(Alexander et al., 2022). 
Organizational factors and customer experience 
Organizational factors include the organization's culture, processes, structure, and strategies 
that shape the organization's overall performance. In retail environments, organizations that 
have a customer-centric culture, design their processes to respond quickly and effectively to 
customer needs, and have a flexible and innovative structure, and can significantly improve 
the customer experience (ham et al., 2021). 
Effective organizational processes, such as customer relationship management systems and 
supply chain optimization, increase service quality and reduce customer waiting times. Intra-
organizational technology infrastructures, such as integrated data mining systems, enable 
customer behavior analysis and forecasting of customer needs. 
Behera et al., (2024) studied “Changing Customer Engagement with Artificial Intelligence in 
E-Marketing: An E-Retail Perspective in the Era of Retail 4.0”. The research method is 
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quantitative. Primary data was collected from 305 e-retail customers and analyzed using 
structural equations. The results showed that AI-based e-marketing can predict customer 
desires, provide personalized messages and offers, increase customer engagement with the 
brand, and enhance the digital shopping experience in Retail 4.0. 
Blut et al., (2024) studied “Retail Customers’ Ease of Use of Artificial Intelligence-Based 
Virtual Assistants: A Meta-Analysis”. The meta-analysis included 2766 correlations from 244 
independent samples. Data analysis showed that price value, social support, and humanization 
are the main drivers, and the performance of assistants varies depending on their type 
(intelligent/stupid, voice/text-based, avatar/non-avatar), and negative emotions play a 
mediating role. 
 
Research Method 
This study is applicable in terms of purpose and descriptive-correlational in terms of method. 
The population of the present study includes customers of the Eteka chain store, the sample 
size was determined as 384 people based on the Cochran formula, and the sampling method 
was simple random sampling. The findings from the Cronbach’s alpha test are reported. To 
examine the validity, content validity was used and its validity was confirmed. Then, the 
reliability of the questionnaire was measured by distributing the questionnaire. In order to test 
the research hypotheses, structural equation modeling was used in the Amos statistical 
software platform. 
 
Research findings 
The research findings showed that technological advancement, value creation, human and 
organizational factors each have a positive and significant impact on customer experience and 
the implementation of Generation 4.0 retail. It was also found that customer experience plays 
an important role in increasing interaction and effective communication between the store and 
the customer. Finally, general and market-specific factors also significantly affect the 
acceptance and success of the implementation of Generation 4.0 retail. 
 
Conclusion and Discussion 
The present study showed that the success of the implementation of Generation 4.0 retail is 
the result of the interaction and combination of several key factors. Technological 
advancement and the use of digital tools improve the shopping experience of customers, while 
providing real value increases their satisfaction and loyalty. Employee competence and skills, 
service quality and effective customer interaction play an important role in the success of 
digital stores, and appropriate organizational management and efficient internal processes 
facilitate the implementation of digital transformation. In addition, adaptation to market 
conditions, customer behavior and the socio-economic environment is a determining factor in 
the acceptance and success of Generation 4.0 retail. Overall, positive customer experience, 
value creation and market alignment form the focal point of any successful strategy in 
Generation 4.0 stores. 
The present study showed that technological advancement directly improves customer 
experience. Easy access to new technologies and ease of use of digital tools increase customer 
satisfaction and convenience in shopping. This finding is consistent with the studies of Akbari 
et al. (2022) and Rousta et al. (2023). 
Value creation is also a critical factor affecting customer experience. When customers receive 
real value from products and services, their satisfaction increases and their willingness to 
repurchase and loyalty is formed. The findings are consistent with the research of Mirzaee 
Azandariani & Arya (2022) and Akbari et al. (2022), which shows that creating a positive 
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customer experience is not possible without providing tangible value. Therefore, stores should 
focus on enhancing the value provided to customers at all stages of the purchase process. 
Organizational factors have an important impact on the adoption and implementation of 
Generation 4.0 retail. Organizational culture, internal processes, and technology infrastructure 
are among the factors that facilitate the success of implementation. This finding is consistent 
with the studies of Aldrighetti et al. (2023) and Hoyer et al. (2020), which show that success 
in digital transformation is not achieved by focusing only on technology, but also by 
effectively managing human resources and organizational processes. 
Human factors also have a significant impact on the implementation of 4.0 retail. Employee 
empowerment and technology-related skills improve service quality and customer 
engagement. These results are consistent with the research of Behera et al. (2024) and 
Roustaee Gholpaygani et al. (2023), which shows that employee training and empowerment 
are crucial for the success of digital stores. 
Customer experience, as a key phenomenon, has a direct impact on the success of 4.0 retail 
implementation. A positive customer experience increases satisfaction, loyalty, and 
repurchase motivation; and encourages customers to interact more with the store. These 
findings are consistent with the results of Blut et al. (2024) and Behera et al. (2024), and show 
that customer experience is the focal point of any successful strategy in 4.0 stores. 
Market-related and general factors are also influential. Attention to customer behavior, 
changing tastes, social acceptance, laws and regulations, and economic conditions can ensure 
the success of stores. The findings are consistent with the research of Vhatkar et al. (2024) 
and Rousta et al. (2023) and show that the successful implementation of generation 4.0 stores 
requires compatibility with environmental conditions and market needs. 
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  چكيده
نسل  يفروشخرده سازييادهدر پ يمدل عوامل مؤثر بر تجربه مشتر يلپژوهش، تحل ينهدف ا

. باشديم همبستگي–يفيو از لحاظ روش، توص ياز نظر هدف، كاربرد يقتحق يناست. ا 4,0
از فرمول كوكران،  ادهاتكا است كه با استف اييرهفروشگاه زنج يانشامل مشتر يجامعه آمار

ساده به كار گرفته شد. ابزار  يتصادف يريگشد و روش نمونه ييننفر تع 384حجم نمونه 
 يقآن از طر ياييآن با نظر خبرگان و پا ييه بود كه رواساختها پرسشنامه محققداده يگردآور

از  ي،مدل مفهوم شو براز هايهشد. به منظور آزمون فرض ييدتأ يبيترك ياييكرونباخ و پا يآلفا
برازش شامل  يها. شاخصيداستفاده گرد AMOSافزار با نرم يمعادلات ساختار يسازمدل
CFI ،GFI ،IFI  وRMSEA  در محدوده قابل قبول قرار داشتند كه نشان از برازش مناسب مدل
بر تجربه  يمعنادار يرتأث ينيآفرو ارزش يفناور يشرفتپژوهش نشان داد كه پ هاييافته دارد.
نسل  يفروشخرده سازييادهدر پ ينقش مؤثر يو سازمان يعوامل انسان يندارند. همچن يمشتر
 يتدر بهبود عملكرد فروشگاه و تقو يدي،كل يريبه عنوان متغ يزن ي. تجربه مشتركننديم يفاا 4,0
هوشمندانه از  يريگآن است كه بهره يانگرب يجدارد. نتا يانقش برجسته يانبا مشتر طارتبا
مناسب، از  يسازمان هاييرساختز يجادو ا يمنابع انسان يتوانمندساز ين،نو هاييفناور

 يننو يفروشخرده هاييطدر مح يداريمثبت و پا يدر تحقق تجربه مشتر ياساس هايشرطيشپ
  .روديبه شمار م

  
). تحليل مدل عوامل موثر بر 1405( .اسكندر، فرزانه و عبدالهي، بيك زاده عباسي ،عبداله، نعامي ،مرتضي، اعلمي :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
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  16تا  1 صفحات، 1405، بهار 1 شماره، 6 دوره

  مقدمه
، 1 1,0خرده فروشي . اولاً، در رابطه با افتيتكامل  يبه طور قابل توجه زين يصنعت خرده فروش ،يانقلاب صنعت همگام با

 اساس، مصرف نيشروع به ظهور كردند. بر ا زيهاي بزرگ ن، فروشگاههمگام با توليد انبوه به كمك نيروي بخار
افتتاح شدند  يشتريب ديمراكز خر جهيلذت بردند و در نت 2,02خرده فروشي در  متيكنندگان از محصولات ارزان ق

)2024Kronheim et al.,(. از  يدر سطح جهان نيآنلا ديكنندگان از خر، مصرف3,03خرده فروشي حال، در  نيهم در
را بدون خروج از  يزيهر چ ميتوانياكنون م رايز ؛كرده است رييتغ ديرفتار خر ن،يو بنابرا برند،يلذت م نترنتيا قيطر

و بهبود بخشد  آسان نمايدما را  يزندگتواند ، مي4,04خرده فروشي كه دهد نشان مي شواهدو اين  .نماييم يداريخر منزل
(ren et al.,2024).  

 ليو تحل هيتجز ،ي، محاسبات ابراءياش نترنتيا ي،شامل هوش مصنوع، 4,0خرده فروشي  هاييفناور ،يطور كل به
 يكارمندان در برخ نيگزيجا توانديم يهوش مصنوع .)(Vhatkar et al.,2024افزوده است  تيهاي بزرگ و واقعداده

هاي تلفن همراه به برنامه قياز طر توانيرا م يو ادار يخانگ يهاي كاربردكه برنامه ياز مشاغل معمول شود، در حال
 وسكيبا استفاده از ك ،شدهثبتهاي سپس داده .)(Kronheim et al.,2024كرد  تيريمد اياش نترنتيلطف ا
 هايفناور نيادغام ا 4,0خرده فروشي . )(bonfer et al.,2022شوند يم ليو تحل رهيذخ يابر يدر فضا سيسروسلف

سپس،  ؛شود نييتع يمشتر حاتيشوند تا ترجمي ليتحل و يورها جمع آكند، دادهكار مي اياش نترنتيكه ا ياست. هنگام
 نيدهد. ايارائه مبراي او را  يدهد و خدمات سفارشمي صيكاربر را تشخ ي،ها، هوش مصنوعداده ليتحل قياز طر
به كار گرفته شده است  زين يفروشخرده ينتأم رهيزنج يداريپا تيتقو يبرا و ييمواد غذا يدر خرده فروش هايفناور

(ernst et al.,2020).  
 روسيو نهيدر طول قرنط نيآنلا ديبه انجام خر موفق مردم .ديرا سرعت بخش هايفناور نيا رشيپذ 19كويد  يريگمهه

را جذب  انيكه مشتر كنديرا ارائه م كپارچهي ديتجربه خر كي 4,0خرده فروشي كه  دهدينشان م نيكرونا شد و ا
 ادهيرا پ هايفناور نيا نكهينگذاشت جز ا يخرده فروشان باق يبرا ياچاره چيه ني. ا(Taleghani et al.,2021)كند يم

  .(Aldrighetti et al.,2023)كنند  يساز
است و از جمله  يديو تول يهر شركت صنعت ينتأم رهيبر زنج رگذاريتاث عيصنا نياز جمله مهمتر يصنعت خرده فروش

 يو توسعه رقبا شيداياست كه هر روز با پ ياندهيرقابت فزآ زين يفروشصنعت خرده يكنون طيمح هاييژگيو نيمهمتر
در  يضرورت و توجه جد ت،يضعو نيا ميمستق جهي. نت(Erjavec et al.,2022)گردد يصنعت مشاهده م نيدر ا ديجد

به  يبخش تيفيك قيو به تبع آن، فروش از طر انيمشتر يمندتيمؤثر در حفظ و ارتقاء رضا يساز و كارها يريبكارگ
رقابت در بازار خرده  شي. با توجه به افزا(Nguyen et al.,2022)باشد يم انيمشتر يبرا شتريب ينيخدمات و ارزش آفر

 انيرقابت م تيوضع ليو تحل يبررس ر،يدر چند سال اخ يارهيزنج يهاتكها و سوپر مارو بروز و ظهور فروشگاه يفروش
  .(rohit et al.,2024) يدنمايم يضرور اريبس ديو جد يميقد يرقبا تيوضع ينيبشيو پ يارهيهاي زنجفروشگاه

                                                      
1 Retail 1.0 
2 Retail 2.0 
3 Retail 3.0 
4 Retail 4.0 
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بازار از  يهاو شركت يمشتر نياز تعاملات ب يتجربه مشتردارند، بيان مي Kronheim et al., (2024)طور كه همان
 نجايدر ا. شوديم ي) ناشاياش نترنتيا ي(مانند فناور رانساني(مانند كارمندان) و هم غ يمختلف، هم انسان يهارابط قيطر

 ,.Shoydel et al .شوندو خدمات وارد عمل مي غاتيتبل ،يبندمحصولات، بسته ،يمانند مراقبت از مشتر يعوامل

 يهامتيكنندگان قو به مصرف دهديمورد بحث قرار م يمشتر نشيها و برا بر اساس داده محصول شنهاديپ ،(2022)
 نيا ن،ي. علاوه بر اكنديآنها را برآورده م حاتيكه ترج دهديرا ارائه م ياافتهيو محصولات/خدمات بهبود  ترنييپا

است  كي) نزدديآيآراف(بلوتوث،  شانيگرهاكه حس يمجاور را هنگام انيمشتر تواننديم اياش نترنتيهاي ادستگاه
 Asmare etآنها ارسال كنند ( يرا برا متيق يهافيتخف ايبا اطلاعات محصول  شدهيشخص يهااميكنند و پ دايپ

al.,2024).  
Minter et al., (2020) از  ديبازد يرا برا انيتوانند قصد مشترمي يكيزيكه چگونه خرده فروشان ف دارند كهبيان مي

كننده، مرتبط، بخش، سرگرملذت ،كمبود يهااميكه پ دهديها نشان مآن مطالعه دهند. شيافزا يكيزيهاي ففروشگاه
 akbari etدهند ( شيبگذارد و آن را افزا ريتأث يبر تجربه مشتر تواننديو م گيردمشتري قرار مي موقع، مورد استقبالبه

al.,2022)ايپو غاتينسبت به تبل يزاريبه ب رند منجتوامي متيكنندگان از ناعادلانه بودن قحال، ادراك مصرف ني. با ا 
ممكن  كردهليتحص انيكه مشتر كننديم ديتاك )imnat et al.,2017) .Fenko et al., (2017)شود  بودهاي كماميمانند پ

 ابيكم يهااميدر برابر پ تواننديخود مشكوك باشند و م ديخر ماتيتصم يدستكار يفروشان برااست به قصد خرده
  .(Pangarkar et al.,2022)مقاومت كنند 

متفاوت  افتهيتوسعه  يدر حال توسعه و كشورها يكشورها افته،يكمتر توسعه  يكشورها نيب 4,0خرده فروشي  رشيپذ
و اروپا  ايتانيمتحده، برالاتيمانند ا افتهيتوسعه  يدر كشورها 4,0خرده فروشي  رشيسطح پذ .(har et al.,2022) است

آنها  يبرا هايفناور نياتخاذ ا نترنت،يكم به ا يسترسبا پوشش د افته،يكمتر توسعه  يحال، در كشورها نيبالا است. با ا
باند  يتنگناها و موانع مستمر مانند خدمات پهنا ليكنندگان و كسب و كارها به دلرسد. مصرفبه نظر مي زيچالش برانگ

از  فادهدولت، قادر به است يتوجه يمردم و ب انيپول نقد، كمبود كارگران ماهر در ماز حد به  شيب ياتكا نه،يپرهز
 يلتحل، لذا محقق قصد داريد به اين سئوال اساسي پاسخ دهد كه .ستنديدر حال ظهور ن يكيهاي تجارت الكترونفرصت

  است؟ چگونه 4,0نسل  يفروشخرده سازييادهدر پ يمدل عوامل مؤثر بر تجربه مشتر
  

  مباني نظري
  يو تجربه مشتر يفناور يشرفتپ

 يننو هايي. فناورشوديشناخته م يفروشتحول در صنعت خرده يهامحرك ينتراز مهم يكيعنوان به يفناور پيشرفت
بزرگ، امكان ارائه  يهاداده يلو تحل يااش ينترنتا ي،هوش مصنوع يل،موبا هاييكيشناپل ين،آنلا يدخر هاييستمشامل س

طور . به)(Mirzaee Azandariani et al.,2022كنند يفراهم م ريانمشت يشده را برا سازييو شخص يقدق يع،خدمات سر
 يابددر تعامل با سازمان بهبود  يتجربه مشتر شوديآن موجب م يريكارگو سهولت به يبا فناور يانمشتر ييخاص، آشنا
  .)(alexander et al.,2022كند  يداپ يشاد افزاو اعتم يتو حس رضا
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را بهبود داده و منجر به خلق ارزش  ينه تنها ابزار ارائه خدمات است، بلكه تجربه مشتر يكه فناور دهدينشان م مطالعات
و  يكاوداده هاييستم، استفاده از س4,0نسل  يفروشخرده يهاعنوان مثال، در فروشگاه. بهشوديو سازمان م يمشتر يبرا

و هم فروش  كنديرا مثبت م يارائه دهد كه هم تجربه مشتر شدهيد شخصيخر يشنهادهايپ توانديم يهوش مصنوع
  .(Gahler et al.,2023)دهد يم يشسازمان را افزا

تعامل او با برند  يشو افزا يمشتر يو سهولت استفاده از آن، باعث كاهش موانع رفتار يبه فناور يدسترس همچنين،
داشته  يرابطه مثبت و معنادار يبا تجربه مشتر يفناور يشرفتكه پ روديانتظار م يجه،در نت .(hoyer et al.,2020شود (يم

 banikبرخوردار باشند ( يشتريب يرقابت يت، از مزكننديم سازييادهصورت كارآمد پرا به يكه فناور ييهاباشد و سازمان

et al.,2023).  
  يو تجربه مشتر يعوامل سازمان

سازمان را شكل  يسازمان است كه عملكرد كل هاييساختار و استراتژ يندها،شامل فرهنگ، فرآ يسازمان عوامل
و  يعپاسخ سر يخود را برا يندهايدارند، فرآ محوريكه فرهنگ مشتر ييهاسازمان ي،فروشخرده هاييط. در محدهنديم

را به شكل  يتجربه مشتر تواننديو نوآور دارند، م پذيرو ساختار انعطاف كننديم يطراح يانمشتر يازهايمؤثر به ن
  .(ham et al.,2021)بهبود دهند  يتوجهقابل

 يفيتك يشموجب افزا ين،تأم يرهزنج سازيينهو به يرتباط با مشترا يريتمد هاييستمس يرمؤثر، نظ يسازمان فرآيندهاي
 يكاوداده هاييستممانند س ي،درون سازمان يفناور هاييرساخت. زشوديم يخدمت و كاهش زمان انتظار مشتر

 .آورديرا فراهم م او يازهاين بينييشو پ يرفتار مشتر يلامكان تحل يكپارچه،

 يتجربه مشتر يشمنجر به افزا يو فناور يندهافرآ ي،فرهنگ سازمان يانم يكه وجود هماهنگ دهدينشان م تحقيقات
 يو ساختار يبه عوامل انسان ي،هستند كه علاوه بر استفاده از فناور ييهاموفق آن يهاسازمان يگر،. به عبارت دشوديم
  .(humbrg et al.,2017كنند (يم يلتبد استراتژيك يتاولو يكرا به  يتوجه دارند و تجربه مشتر يزن

  پيشينه تحقيق
Behera et al., (2024) يفروشخرده يدگاه: ديكيالكترون يابيبازار يبا هوش مصنوع يتعامل مشتر ييرتغ« يبه بررس 

 يفروشخرده يمشتر 305از  يهاول يهااست، داده يكم يقپرداختند، روش تحق» 4,0 يفروشدر عصر خرده يكيالكترون
 يكيالكترون يابينشان داد كه بازار يجنتا يد،گرد يلتحل تاريشد و با استفاده از معادلات ساخ يآورجمع كييالكترون

تعامل  يشو افزا شدهيشخص يشنهاداتو پ هايامارائه پ ي،مشتر يهاخواسته بينييشباعث پ يبر هوش مصنوع يمبتن
  .دهديارتقا م 4,0 يفروشرا در خرده يجيتالد يدو تجربه خر شوديبا برند م يمشتر

Blut et al., (2024)  يبر هوش مصنوع يمبتن يمجاز يارهاياز دست يفروشخرده ياناستفاده مشتر يلتسه« به بررسي :
ها نشان داد كه ارزش داده يلنمونه مستقل بود و تحل 244از  يهمبستگ 2766شامل  يزمتاآنال پرداختند، »يزمتاآنال يك

هوش، بسته به نوع آنها (هوشمند/كم يارهاهستند و عملكرد دست ياصل يهامحرك يسازو انسان ياجتماع يتحما يمت،ق
  دارد. يانقش واسطه ي) متفاوت است و احساسات منفيرآواتاربر صدا/متن، آواتار/غ يمبتن

Roustaee Gholpaygani et al., (2023)  يكردبا رو ينآنلا يدر پلتفرم بانك يارائه مدل بهبود تجربه مشتر« يبه بررس 
 يكبا استفاده از تكن ياسناد علم يلو تحل يامطالعات كتابخانه يقپرداختند، روش تحق» )يميفيكيشن(گ يپرداز يباز



 
 

 4,0فروشي نسل سازي خردهتحليل مدل عوامل موثر بر تجربه مشتري در پياده: عبدالهياسكندر ، فرزانه بيك زاده عباسي، عبداله نعامي، مرتضي اعلمي  9

 

  16تا  1 صفحات، 1405، بهار 1 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 يابينشان داد كه بازار يجشد، نتا يآورجمع يخبرگان دانشگاه 5توسط  يابيو ارز يبردار يشها با فبود و داده يزماپر
معنادار دارد و باعث بهبود جذب و  يرتأث يبر راهبردها و تجربه مشتر ياو مداخله يعل يطبا شرا يپرداز يبر باز يمبتن
  .شوديم ينآنلا يدر بانكدار يانمشتر يدارنگه

Tebaldi et al., (2023)  ينهدر زم ترينيشرفته: پ4,0 يفروشدر خرده ويييبا امواج راد يسامانه بازشناس يفناور«در مقاله 
پروژه  14مقاله و  11ها از بود و داده يصنعت يهااسناد و پروژه يلتحل قيقروش تح پرداختند،» زود مصرف يكالاها
به تجربه  يچرخه عمر است و توجه كم يريتو مد يبر موجود يشتراز آن بود كه تمركز ب يحاك هايافتهشد،  يآورجمع

  شده است. يبندبسته يداريپا يتكاربر و قابل
Rousta et al., (2022)  گرييانجيبا م ينمجدد آنلا يدبر قصد خر يكيو اعتماد الكترون يترضا يرتأث« يبه بررس 

 يبود، جامعه آمار ينوع علّاز  يفيتوص يقپرداختند، روش تحق »يانمشتر ينتجربه آنلا گرييلسهولت استفاده و تعد
 يمعادلات ساختار يسازو با مدل يآورها با پرسشنامه استاندارد جمعنفر، داده 384شامل  كالايجيفروشگاه د يانمشتر
 ينرابطه ب ينمعنادار دارد و تجربه آنلا يربر سهولت استفاده تأث يكيالكترون يتنشان داد كه اعتماد و رضا يجشد، نتا يلتحل

  .كنديم يلرا تعد ينمجدد آنلا يداعتماد و قصد خر
 Nagy & Hajdu (2022) ين؛آنلا يددر خر يكننده نسبت به استفاده از هوش مصنوعمصرف يرشپذ« يبه بررس 

 يشده با معادلات ساختار يگردآور يهااست، داده يمايشيو پ يفيتوص يقپرداختند، روش تحق» از مجارستان يشواهد
 يداست و درك مف ينآنلا يددر خر يمصنوع شهو يرشدر پذ يديكل ينشان داد كه اعتماد، مؤلفه يجشد، نتا يلتحل

  بود. يرگذارتربودن نسبت به سهولت استفاده تأث
در  يتجربه مشتر ياند و بررسمتمركز بوده يافتهتوسعه يو كشورها ينآنلا يفروشبر خرده يشيناغلب مطالعات پ

شامل هوش  يننو هاييادغام فناور يرتأث ينمانند اتكا كمتر صورت گرفته است. همچن يرانيا يزيكيف يهافروشگاه
كمتر  يزيكيف هاييطمجدد در مح يدو قصد خر ي، وفاداريبر تجربه مشتر يمجاز يارهايو دست يااش ينترنتا ي،مصنوع

طور جامع مورد به هايفناور ينا يرشدر پذ يزن يرانيا يانمشتر يو فرهنگ يروانشناخت ي،ست. عوامل انسانشده ا يلتحل
پر  يسنت يارهيزنج يهاشكاف را با تمركز بر فروشگاه ينپژوهش حاضر قصد دارد ا يل،دل يناند. به هممطالعه قرار نگرفته

  .كند
  

  روش پژوهش
و  هاگيرييمدر تصم توانديحاصل از آن م يجنتا يرااست، ز يكاربردپژوهش حاضر از نظر هدف، از نوع 

 ينا ي،شناس. از نظر روشيردفروشگاه اتكا، مورد استفاده قرار گ يژهوبه اي،يرهزنج يهافروشگاه يريتيمد هاييزيربرنامه
 يمدل ساختار يكپژوهش در قالب  يرهايمتغ ينروابط ب يبه بررس يراز شود؛يمحسوب م همبستگي–يفيپژوهش توص

 يانروابط م يالگو يينتب ي،هدف اصل يكرد،رو ينشوند. در ا يكاردست يصورت تجرببه يرهابدون آنكه متغ پردازد،يم
نسل  يفروشخرده يريكارگو به سازييادهبا پ يو تجربه مشتر يسازمان ي،عوامل انسان يني،آفرارزش ي،فناور يشرفتپ

طور مستمر از كه به دهنديم يلاتكا تشك اييرهزنج يهافروشگاه يانمشتر يهپژوهش را كل يجامعه آمار بوده است. 4,0
حجم نمونه با  يج،نتا پذيرييممنظور تعمو به يجامعه آمار ي. با توجه به گستردگكننديها استفاده مفروشگاه ينخدمات ا
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. يدگرد ييننفر تع 384، برابر با 0,05 يدرصد و خطا 95 ميناناطاز فرمول كوكران و با در نظر گرفتن سطح  يريگبهره
 يريجامعه برابر باشد و سوگ ياعضا يساده بوده است تا احتمال انتخاب همه يتصادف يقتحق يندر ا يريگنمونه ييوهش

ه است كه شامل ساخته استفاده شدها، از پرسشنامه محققداده يآورجمع براي ها به حداقل برسد.در انتخاب نمونه
 يداز خبرگان و اسات يابزار با نظرخواه ييمحتوا يي. رواباشديپژوهش م ياصل يرهايسنجش متغ يبرا هايييهگو

لازم، نسخه  هايياصلاح و بازنگر از. پس يدگرد ييدتأ يفروشكننده و خردهرفتار مصرف يابي،در حوزه بازار يدانشگاه
كه  يدكرونباخ استفاده گرد يابزار از آزمون آلفا ياييشد. جهت سنجش پا يعدهندگان توزپاسخ يانپرسشنامه م يينها
منظور ادامه، به در است. يريگاعتماد مناسب ابزار اندازه يتقابل يدهندهبوده و نشان 0,7ها بالاتر از شاخص يهمه يرمقاد
 AMOSافزار در بستر نرم يمعادلات ساختار يسازمدل از روش ها،يهپژوهش و آزمون فرض يبرازش مدل مفهوم يبررس

قرار گرفتند  يپرت مورد بررس يهاو وجود داده يها از نظر نرمال بودن، چندهمخطمدل، داده يلاز تحل يشاستفاده شد. پ
 يهاصپنهان و شاخ يرهايمتغ يانروابط م يابيارز يبرا يريگگردد. سپس، مدل اندازه يترعا يآمار هايفرضيشتا پ

 ينانجهت اطم CMIN/DFو  CFI ،RMSEA ،GFI يرنظ يبرازندگ يهاشده مورد آزمون قرار گرفت و شاخصمشاهده
 يرهر مس يمعنادار يجو نتا بررسيپژوهش  يرهايمتغ ينب يروابط عل يت،ها محاسبه شدند. در نهااز انطباق مدل با داده

  .يدگزارش گرد
 

  هاي پژوهشيافته
اعتبار و  يزانقرار گرفت تا م يقدق يابيو ارز يلمورد تحل شدهيگردآور يهابه اهداف پژوهش، داده يابيدست يدر راستا

 ييو روا ياييها از پاداده ينشان داد كه ابزار گردآور يجمشخص شود. نتا ياصل يرهايمتغ يانروابط م يزابزار و ن يداريپا
 يرياعتمادپذ يانگردست آمد كه ببه 0,7بالاتر از  يرهامتغ يتمام يكرونباخ برا آلفاي يربرخوردار بوده و مقاد يقابل قبول

  مناسب پرسشنامه است.
  

  . پايايي پرسشنامه1جدول 
  پايايي (آلفاي كرونباخ)  ابعاد

  935/0  پيشرفت فناوري
  781/0  ارزش آفريني
  882/0  تجربه مشتري

  958/0  سازمانيعوامل 
  894/0  عوامل انساني

  861/0  عوامل اختصاصي مرتبط با بازار
  731/0  عوامل عمومي

  954/0  4,0سازي و به كارگيري خرده فروشي نسل پياده
  953/0  با مشتري مؤثرارتباط 
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 يابيارز AMOSافزار مدل با استفاده از نرم يبرازندگ يهاپژوهش، شاخص ياز مناسب بودن مدل مفهوم يناناطم يبرا
  بودند. SRMRو  χ²/df ،CFI ،TLI ،RMSEAشامل  ياصل يهاشدند. شاخص

  
  هاي تناسب مدل، شاخص2جدول 

  
برابر  CMIN/DFكه  يها است؛ به طوربا داده يبرازش مناسب يكه مدل پژوهش دارا دهديآمده نشان مدستبه يرمقاد

 CFI يقتطب يهاشاخص ين،است كه هر دو در محدوده قابل قبول قرار دارند. همچن 0,076برابر  RMSEAو  3,601

 شدهيلتعد يهاها هستند. شاخصخوب مدل با داده يدهنده هماهنگنشان GFI (0.852)و  IFI (0.980)و  (0.882)
PNFI (0.512)  وPCFI (0.516)  ها است. بر اساس داده يحمدل در توض يتدهنده كفابوده و نشان 0,5بالاتر از  يزن

 يو مفهوم يكه مدل پژوهش از نظر ساختار كننديم ييدها تأشاخص ينا يشين،پ يهادر پژوهش شدهيرفتهپذ يارهايمع
  .باشديم يرهامتغ ينو روابط ب يرهامس يلتحل يو قابل استفاده برا اسبمن
  

 هاي برازندگيشاخص

  X2  DfP-value  CMIN/DF  RMSEA  PNFI  CFI  PCFI  IFI  GFI  مدل

  852/0  980/0  516/0  882/0  512/0  076/0  601/3  000/0 34  461/122  مدل پژوهش

  قابل قبول). <5خوب،  > PNFI, PCFI, ((>.5 ،GFI,CFI, IFI (>.9) ،RMSEA (<0.08) ،CMIN/DF (3 هاقابل قبول شاخص زاني*م
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 ؛ معادلات ساختاري براساس ضريب استاندارد1نمودار 

 
  ها. نتايج حاصل از آزمون فرضيه3جدول 

ضريب   شرح فرضيه فرض
 استاندارد

عدد 
 معناداري

سطح 
 معناداري

وضعيت 
  فرض

H1  تأييد  000/0  032/8  385/0  ير دارد.تأثپيشرفت فناوري بر تجربه مشتري  
H2  تأييد  034/0  126/2  187/0  ير دارد.تأثارزش آفريني بر تجربه مشتري  

H3 
سازي و به كارگيري خرده فروشي نسل عوامل سازماني بر پياده

 .ير داردتأث 4,0
  تأييد  000/0  994/5  284/0

H4 
 4,0سازي و به كارگيري خرده فروشي نسل عوامل انساني بر پياده

  تأييد  000/0  380/7  346/0  .ير داردتأث

H5 
 4,0سازي و به كارگيري خرده فروشي نسل تجربه مشتري بر پياده

 .ير داردتأث
  تأييد  000/0  865/5  303/0

H6 
سازي و به كارگيري عوامل اختصاصي مرتبط با بازار بر پياده

  تأييد  000/0  531/3  175/0  ير دارد.تأث 4,0خرده فروشي نسل 

H7 تأييد  000/0  919/9  543/0سازي و به كارگيري خرده فروشي نسل عوامل عمومي بر پياده  
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ضريب   شرح فرضيه فرض
 استاندارد

عدد 
 معناداري

سطح 
 معناداري

وضعيت 
  فرض

  ير دارد.تأث 4,0

H8 
بر ارتباط  4,0سازي و به كارگيري خرده فروشي نسل راهبرد پياده

  تأييد  000/0  557/14  827/0  ير دارد.تأثبا مشتري  مؤثر

  
  نتيجه گيري و بحث

است.  يديچند عامل كل يبتعامل و ترك يجهنت 4,0نسل  يفروشخرده سازييادهپ يتپژوهش حاضر نشان داد كه موفق
 يكه ارائه ارزش واقع يدر حال بخشد،يرا بهبود م يانمشتر يدتجربه خر يجيتالد يو استفاده از ابزارها يفناور يشرفتپ

 يان،مؤثر با مشترخدمات و تعامل  يفيتو مهارت كاركنان، ك ندي. توانمشوديآنها م يو وفادار يترضا يشباعث افزا
 يكارآمد، اجرا يداخل يندهايمناسب و فرآ يسازمان يريتدارند و مد يجيتالد يهافروشگاه يتدر موفق ينقش مهم
عامل  دي،اقتصا-ياجتماع يطو مح يبازار، رفتار مشتر يطتطابق با شرا ين،. علاوه بر اكنديم يلرا تسه يجيتالتحول د

و  ينيآفرارزش ي،است. در مجموع، تجربه مثبت مشتر 4,0نسل  يفروشخرده يتو موفق يرشدر پذ ايكنندهيينتع
  .دهنديرا شكل م 4,0نسل  يهاموفق در فروشگاه يهر استراتژ يبا بازار، نقطه كانون يهماهنگ

ه آسان ب ي. دسترسبخشديرا بهبود م يتجربه مشتر يمبه طور مستق يفناور يشرفتپژوهش حاضر نشان داد كه پ
 ين. اشوديم يددر خر يانمشتر يو راحت يترضا يشباعث افزا يجيتالد يو سهولت استفاده از ابزارها يننو هاييفناور
در  يدينقش كل يكه فناور دهديهمسو است و نشان م Rousta et al., 2023و  Akbari et al., 2022با مطالعات  يافته
 يفرصت رقابت ها،ينوآور يريكارگو به يبر فناور يدارد. ارائه خدمات مبتن يمشتر يوفادار يجادو ا يدتجربه خر يارتقا
  .نمايديم يقتشو يشتررا به تعامل ب يانو مشتر كنديم يجادها افروشگاه يبرا

از  يارزش واقع يانكه مشتر ياثرگذار است. هنگام يبر تجربه مشتر ياتيعامل ح يكبه عنوان  يزن آفرينيارزش
. گيرديشكل م يمجدد و وفادار يدبه خر يلو تما يافته يشآنها افزا يترضا كنند،يم يافتمحصولات و خدمات در

كه  دهديمطابقت دارد و نشان م Akbari et al., 2022و  Mirzaee Azandariani & Arya, 2022 يهابا پژوهش هايافته
تمركز خود را بر  يدها بافروشگاه ين. بنابرايستن يرپذموس امكانبدون ارائه ارزش مل يمشتر يتجربه مثبت برا يجادا

  قرار دهند. يددر تمام مراحل خر يانارزش ارائه شده به مشتر يارتقا
و  يداخل يندهايفرآ ي،دارند. فرهنگ سازمان 4,0نسل  يفروشخرده يو اجرا يرشبر پذ يمهم يرتأث يسازمان عوامل

با مطالعات  يافته ين. اكننديم يلرا تسه سازييادهپ يتهستند كه موفق ياز جمله عوامل يفناور هاييرساختز
Aldrighetti et al., 2023  وHoyer et al., 2020 تنها با  يجيتالدر تحول د يتكه موفق دهديو نشان م تهمخوان اس

  است. يضرور يزن يسازمان اييندهو فرا يمؤثر منابع انسان يريتبلكه مد شود،يحاصل نم يتمركز بر فناور
مرتبط با  يهاكاركنان و مهارت يدارند. توانمند 4,0نسل  يفروشخرده سازييادهبر پ يقابل توجه يرتأث يزن يانسان عوامل
و  Behera et al., 2024 يهابا پژوهش يجنتا ين. ابخشديرا بهبود م يانخدمات و تعامل با مشتر يفيتك ي،فناور

Roustaee Gholpaygani et al., 2023 يتموفق يكاركنان برا يكه آموزش و توانمندساز دهديهمسو است و نشان م 
  است. ياتيح يجيتالد يهافروشگاه
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 ي،دارد. تجربه مثبت مشتر 4,0نسل  يفروشخرده سازييادهپ يتبر موفق يممستق يرتأث ي،اصل يدهبه عنوان پد يمشتر تجربه
 ين. اكنديم يببا فروشگاه ترغ يشتررا به تعامل ب يانو مشتر شوديمجدد م يدخر يزهو انگ يروفادا يت،رضا يشباعث افزا

 ينقطه كانون ي،كه تجربه مشتر دهديهمخوان است و نشان م Behera et al., 2024 و Blut et al., 2024 يجبا نتا هايافته
  است. 4,0نسل  يهاموفق در فروشگاه يهر استراتژ

 ينقوان ي،اجتماع يرشپذ يقه،سل ييراتتغ يان،اثرگذار هستند. توجه به رفتار مشتر يزن يمرتبط با بازار و عوامل عموم عوامل
 Vhatkar et al., 2024 يهابا پژوهش هايافتهكند.  ينها را تضمفروشگاه يتموفق توانديم ياقتصاد يطو مقررات و شرا

با  يخوانهم يازمندن 4,0نسل  يهاموفق فروشگاه سازييادهكه پ دهديم نشانهمسو است و  Rousta et al., 2023و 
  بازار است. يازهايو ن يطيمح يطشرا
 ييرو تغ يو وفادار يترضا يشافزا ي،ارتباط مؤثر با مشتر يجادمنجر به ا 4,0نسل  يفروشخرده سازييادهپ يت،نها در

و تعامل و  يدهرا بهبود بخش يدتجربه خر يان،و رفتار مشتر يازهابا توجه به ن يننو هاييفناور يب. تركشوديم يدخر يالگو
 ي،تجربه مشتر ي،مستلزم توجه همزمان به فناور 4,0نسل  يهادر فروشگاه قيت. موفدهديرا ارتقا م يانمشتر يوفادار
و نوآورانه  يجيتالها در ارائه خدمات دفروشگاه يرانمد يبرا يعمل يراهنما توانديبازار است و م يطو مح ينيآفرارزش
  باشد.

  شود:بنابراين با توجه به نتايج پژوهش، پيشنهادهاي كاربردي زير ارائه مي
و تجربه  يجيتالپرداخت د هاييستمس يل،موبا هاييكيشنمانند اپل يننو هاييو فناور يجيتالد يابزارها يدها بافروشگاه

 يبرا يتربخشلذت يتر و تجربه كاربرآسان يدمداوم انجام دهند تا خر يروزرساندهند و بها توسعه ر افزوده يتواقع
  .دشو يجادا يانمشتر
و  يبندرا برطرف كند، از بسته يانمشتر يواقع يازهايتمركز كنند كه ن يبر ارائه محصولات و خدمات يدبا يرانمد

 يانمشتر يشده، تا ارزش ملموس برا سازييد و شخصهوشمن هاييفگرفته تا تخف يفيتخدمات پس از فروش با ك
  .يابد يشآنها افزا يشود و وفادار يجادا

كرده و  يرا بازطراح يداخل يندهايدهند، فرآ يجو كاركنان ترو يريترا در سطح مد يجيتالفرهنگ د يدها باسازمان
  .و كارآمدتر انجام شود تريعسر يجيتالتحول د سازييادهمناسب فراهم كنند تا پ يفناور هاييرساختز

 يضرور يننو هاييو استفاده از فناور يخدمات مشتر يجيتال،د يهامهارت ينهكاركنان در زم يآموزش و توانمندساز
  .يردشكل گ يانو تعامل مؤثر با مشتر يابدخدمات ارتقا  يفيتاست تا ك
فروش و خدمات را  يندهايكنند و فرا يلانجام دهند، بازخوردها را تحل يانمنظم از مشتر هايينظرسنج يدها بافروشگاه
  .يابدطور مداوم ارتقا به يانمشتر يتكنند كه تجربه مثبت و رضا يطراح يابه گونه

و مقررات همسو باشند و  ينرا رصد كنند، با قوان ياقتصاد يطو شرا يقهسل ييراتتغ ي،رفتار مشتر يدبا يرانمد
 يهافروشگاه يتو موفق يرشكنند تا پذ يمبازار تنظ يازهايو ن يطيمح يطو فروش را بر اساس شرا يابيازارب هايياستراتژ

  .شود ينتضم يجيتالد
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