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Abstract 
With the expansion of e-commerce and the growth of online stores, intelligent customer 

interaction has become one of the key factors in increasing customer satisfaction and loyalty. 

The Internet of Things as a leading technology, enables the collection and analysis of real-time 

customer behavior data and provides extensive opportunities for personalizing the shopping 

experience and improving services. This study, aiming to design a model of intelligent 

customer interaction through the IoT in Iranian online stores, employed an exploratory–

confirmatory mixed-method approach. In the qualitative phase, using semi-structured 

interviews and data analysis based on grounded theory, the dimensions, components, and 

conceptual framework of intelligent interaction were extracted. Then, using a researcher-

developed questionnaire among online store customers and analyzing the data with Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling, the proposed model was validated. The findings 

showed that intelligent customer interaction is influenced by five main categories including 

causal conditions (technology infrastructure, data analytics, customer needs, market 

competitiveness, and organizational digital transformation), contextual conditions (IT 

infrastructure, online shopping culture, legal frameworks, and organizational structure), 

interaction strategies (personalization, real-time interaction, customer experience 

management, data-driven utilization, and increased engagement), outcomes (improved 

customer experience, loyalty, enhanced store performance, digital trust, and service 

innovation), and intervening conditions (infrastructural limitations, organizational resistance, 

customer concerns, and economic fluctuations).The results emphasize the importance of an 

integrated technological, organizational, and customer-centered approach in leveraging the 

IoT and show that focusing on intelligent personalization, real-time interaction, and data 

management can increase customer satisfaction, trust, and loyalty and improve the 

performance of Iranian online stores. 
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1. Introduction 
Online shopping has become a new paradigm in 

consumers’ daily activities. As one of the most 

important distribution and sales channels for 

goods and services, online stores are expanding 

rapidly with the increasing use of the Internet and 

new technologies. Consumers seek greater 
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convenience when shopping, and various 

technological opportunities are now available to 

provide such convenience. As a leading 

technology, the Internet of Things (IoT) offers 

significant potential for improving interactions 

and enhancing the customer experience. Through 

the Internet of Things, various devices are 
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connected, enabling stores to collect and analyze 

data on user behavior and provide personalized 

services based on individual customer needs. 

These capabilities facilitate the provision of 

appropriate shopping recommendations, the 

delivery of relevant notifications, and even 

automated and intelligent communication with 

customers. Such services can improve customer 

satisfaction, increase loyalty, and ultimately 

contribute to sales growth. Identifying the factors 

affecting intelligent interaction with customers 

through the Internet of Things in Iranian online 

stores requires a detailed and comprehensive 

study that considers all these dimensions. 

Accordingly, the existing research gaps in this 

field indicate that insufficient research has been 

conducted on intelligent customer interaction in 

the context of the Internet of Things within the 

Iranian online-store environment. 

2. Methods 
The present study employed a mixed exploratory 

approach, combining qualitative and quantitative 

methods, to identify and validate the factors 

affecting intelligent interaction with customers 

through the Internet of Things in the Iranian 

online-shopping environment. In the first stage, a 

qualitative approach based on grounded theory 

was adopted. Data were collected through 

documentary studies and in-depth, semi-

structured interviews with academic experts, 

managers, and professionals in information 

technology and customer relations. Participants 

were selected purposively until theoretical 

saturation was reached. The qualitative data were 

analyzed using three-stage coding—open, axial, 

and selective coding—based on the Strauss and 

Corbin paradigm. This process ultimately led to 

the identification of categories and the 

development of a conceptual research model. 

In the second stage, a quantitative survey method 

was used to test and validate the extracted model. 

The data-collection instrument was a researcher-

developed questionnaire based on a Likert scale, 

which was distributed among a sample of 384 

customers of Iranian online stores. The 

quantitative data were analyzed using descriptive 

and inferential statistics, particularly structural 

equation modeling, including confirmatory factor 

analysis and path analysis, with SPSS and 

SmartPLS 3 software. 

3. Results 
Following the systematic analysis of the data and 

the refinement of repetitive concepts, a set of 

conceptual components related to intelligent 

customer interaction through the Internet of 

Things was identified. The results showed that 

intelligent customer interaction is a 

multidimensional and complex phenomenon 

shaped by technological, organizational, 

behavioral, environmental, and strategic factors. 

Finally, the extracted components were organized 

into dimensions, categories, and conceptual 

variables, and the conceptual framework of the 

study was developed based on the relationships 

among causal conditions, contextual conditions, 

strategies, intervening conditions, and outcomes. 

4. Conclusion 
The findings of this study showed that intelligent 

interaction with customers through the Internet of 

Things in the Iranian online-shopping 

environment is a multidimensional phenomenon 

that depends on the synergy of technological, 

organizational, customer-oriented, and 

environmental factors. The realization of this 

type of interaction requires not only appropriate 

technological infrastructure and the capability to 

analyze customer data, but also organizational 

digital readiness, a supportive managerial 

attitude, skilled human resources, and an 

adequate level of customer acceptance and trust. 

Focusing on the intelligent personalization of the 

customer experience through the analysis of 

behavioral and preference data can improve the 

quality of interactions, increase customer 

satisfaction, and strengthen customer loyalty. 

Developing real-time interactions and providing 

rapid responses through intelligent systems also 

play important roles in building digital trust and 

enhancing the effectiveness of customer 

communication. Moreover, empowering human 

resources and improving the digital skills of 

employees and managers can help reduce 

organizational resistance, facilitate the 

implementation of smart solutions, and pave the 

way for the effective use of the Internet of Things 

in customer interaction. 
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ه د ی ک  چ
 از کیی به مشتریان با هوشمند تعامل آنلاین، هایفروشگاه رشد و الکترونیک تجارت گسترش با

 نعنوابه اشیا، اینترنت. است شده تبدیل مشتریان وفاداری و رضایت افزایش کلیدی محورهای
 کرده فراهم را مشتریان رفتار درباره ایلحظه هایداده تحلیل و آوریجمع امکان پیشرو، ایفناوری

 پژوهش این.دهدمی ارائه خدمات بهبود و خرید تجربه سازیشخصی برای ایگسترده هایفرصت و
 آنلاین هایفروشگاه در اشیا اینترنت طریق از مشتریان با هوشمند تعامل مدل طراحی هدف با

 هایمصاحبه از استفاده با کیفی، مرحله در. است گرفته بهره آمیخته رویکرد از ایران،
 مفهومی چارچوب و هامؤلفه ابعاد، بنیاد،داده نظریه اساس بر هاداده تحلیل و ساختاریافتهنیمه

 استفاده با و شناسایی دسته ۲۵ قالب در مؤلفه ۱۶۸ مرحله، این در. شد استخراج هوشمند تعامل
 با ندهوشم تعامل وابسته متغیر ابعاد، این. شدند بندیطبقه کلی بعُد پنج در محوری، کدگذاری از

 ساخته محقق نامهپرسش از گیریبهره با سپس،.کنندمی تبیین را اشیا اینترنت طریق از مشتریان
 یابیمدل روش با هاداده تحلیل و نفر، ۳۸۴ نمونه حجم با آنلاین، هایفروشگاه مشتریان میان

 اب هوشمند تعامل که دادند نشان هایافته. شد اعتبارسنجی پیشنهادی مدل ساختاری، معادلات
 ها،داده تحلیل فناوری، زیرساخت شامل علیّ، شرایط :دارد قرار اصلی دسته پنج تأثیرتحت مشتریان

 ناوریف بستر شامل ای،زمینه شرایط ها؛سازمان دیجیتال تحول و بازار پذیریرقابت مشتری، نیازهای
 شامل تعاملی، راهبردهای سازمانی؛ ساختار و قانونی هایچارچوب آنلاین، خرید فرهنگ اطلاعات،
 مشارکت؛ افزایش و محورداده استفاده مشتری، تجربه مدیریت بلادرنگ، تعامل سازی،شخصی
 آورینو و دیجیتال اعتماد فروشگاه، عملکرد تقایار  وفاداری، مشتری، تجربه بهبود شامل پیامدها،
 هاینگرانی سازمانی، مقاومت زیرساختی، هایمحدودیت شامل گر،مداخله شرایط و خدمات؛
 مناسب روایی و پایایی از پیشنهادی مدل که داد نشان آماری تحلیل.اقتصادی نوسانات و مشتری

 ناورانه،ف یکپارچه، رویکردی اهمیت بر پژوهش نتایج. دارد بالایی بینیپیش قابلیت و است برخوردار
 بر زتمرک که دهدمی نشان و کندمی تأکید اشیا اینترنت از برداریبهره در محورمشتری و سازمانی
 و اعتماد رضایت، افزایش به تواندمی هاداده مدیریت و بلادرنگ تعامل هوشمند، سازیشخصی
 رائها بر افزون مطالعه، این. شود منجر ایران آنلاین هایفروشگاه عملکرد ارتقای و مشتریان وفاداری

 ها: کلیدواژه
 اشیا، اینترنت هوشمند، تعامل

 هوش مشتری، تجربه مشتری،
 .مصنوعی
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 طراحی مدل تعامل هوشمند با مشتریان از طریق اینترنت اشیا در محیط فروشگاه های آنلاین ایران. کیهانه کریمی، علی صنایعی، علی پیرزاد.

 عاتاطلا فناوری و الکترونیک تجارت حوزه گیرندگانتصمیم برای کاربردی راهنمایی مفهومی، مدل
 .آوردمی فراهم

ه 1 م د ق  م
انه روز  یهاتیفعال یبرا دیجد ییبه الگو نیآنلا دیخر

، 1)سوئهارسو شده است لیکنندگان تبدمصرف
از  یکیعنوان به نیآنلا یهافروشگاه .(2024
و فروش کالاها و خدمات،  عیتوز یهاکانال نیترمهم

 یهایو فناور نترنتیبا رشد روزافزون استفاده از ا
سرعت در حال گسترش هستند. به ن،ینو

 یترشیب یراحتبه ازی، نیدکنندگان هنگام خرمصرف
 یراب یمتنوع یکیتکنولوژ یهادارند و امروزه فرصت

، 2د )واکرکنندگان وجود دار به مصرف یارائه راحت
وجود دارد که  یادیاحتمال ز ن،یعلاوه بر ا(. 2018
 نیآنلا دیخر نیکه بهتر یبیترک یفناور یهامدل

هوشمند به  یهاتلفن قیرشده را از ط یشخص
 رندیمورداستفاده قرار گ ندهیدر آ آورندیارمغان م

در این راستا  (.2020، 3اگرستورم و همکارانف)
تجارت  ییو کارا یاثربخش لیبه دل خریداران

تفاده اس کیدارند از تجارت الکترون لیتما کیالکترون
محصولات و خدمات  شودیامر باعث م نیکنند که ا

 کی به دهیپد نی، احالنیکنند. باا افتیتر دررا آسان
تا  شودیم لیها تبدشرکت یچالش بلندمدت برا

 تیو رضا داریکننده پاخدمات مصرف تیفیک
 به یابیدست یخود برا تیرا در طول فعال یمشتر

 نیدر ا .(2024)سوئهارسو،  فروش بالاتر حفظ کنند
 شرو،یپ یفناور کیعنوان به ایاش نترنتیا ان،یم

 یقاو ارت ملاتبهبود تعا یبرا یاریبس یهالیپتانس
 تنترنیا قیفراهم آورده است. از طر انیتجربه مشتر

و  شوندیمختلف به هم متصل م یهادستگاه ا،یاش
ها از رفتار کاربران، به داده لیو تحل یآوربا جمع

یسازیتا خدمات شخص کنندیها کمک مفروشگاه
د. ارائه دهن انیمشتر یفرد یازهایبر ن یو مبتن دهش

، مناسب دیخر شنهادهایامکان ارائه پ ها،تیقابل نیا

                                                      
1 Soeharso 
2 Walker 
3 Fagerstrøm 

ارتباطات خودکار و  یمرتبط و حت یهاهیارسال اطلاع
به  تواندیکه م کندیرا فراهم م انیهوشمند با مشتر

و در  یوفادار شیافزا ان،یمشتر تیبهبود رضا
 ایاش نترنتیاد. در واقع رشد فروش منجر شو تینها

 طیمح کیبه سمت  کیتکنولوژ ینوآور کی
 .(2022، 4)روئه و همکاران شده است یغن یتالیجید

تبادل  یبه ابزار اصل نترنتیامروزه ادر حقیقت 
 یزندگ نفکیاطلاعات، تجارت، ارتباطات و جزءلا

 یط ینترنتیا یهایشده است. فناور لیروزمره تبد
در نحوه تعامل بوده  یاساس راتییدهه شاهد تغ کی

ا و ب نترنتیبه ا زین ایاش د،یجد یاست. با فن آور
 یهاو داده هاستمی. سشوندیانسان متصل م

 نترنتیهوشمند در حال تعامل و تبادل هستند. ا
 دهدیم شیرا افزا یسطح بلوغ روابط با مشتر ایاش

اهد خو یارتباط با مشتر تیریبر مد یقیعم ریو تأث
 یحاو ایاش نترنتیا میعظ یهاداده رایداشت. ز

 یمتن یهایاست و ورود یدر مورد مشتر یاطلاعات
ا تا ر  انیمشتر باروابط  تیریمد یهاتیقابل تواندیم

 تیریمد ندهیآ ن،یدهد؛ بنابرا شیافزا یادیحد ز
 ،یبا محاسبات شناخت یارتباط با مشتر

در  قیدانش عم جادیها و ادادهکلان لیوتحلهیتجز
ه جدر صورت عدم توها فراهم خواهد شد و سازمان

به این امر سازمان محکوم به شکست خواهد بود 
 طی، در مححالنیباا(. 2023، 5)وانگ و بایاناتی

 یهاو چالش هاتیکه با محدود نیوکار آنلاکسب
 هنیو استفاده به یسازادهیمواجه است، پ یمختلف

 یو طراح قیدق یبررس ازمندین یفناور نیاز ا
و  یاجتماع ،یفرهنگ طیمتناسب با شرا ییهامدل
 هنیزم نیها در اچالش نیترکشور است. مهم یفناور

و  ینبود آگاه ،یرساختیز یهاتیمحدودشامل 
و  ان،یوکارها و مشترکسب انیدر م یدانش کاف

 تیو امن یخصوص میمسائل مربوط به حفظ حر

4 Roe 
5 Wang and Bayanati 
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. علاوه بر (2020، 1)تاوالبه و همکاران اطلاعات است
 زین رانیدر ا نیآنلا دیو رفتار خر یفرهنگ مصرف ن،یا

برخوردار است که ممکن است  یخاص یهایژگیاز و
 ییهاکشورها تفاوت گریمتداول در د یهابا روش

عوامل مؤثر بر  ییشناسا رو،نیداشته باشد. ازا
 ایاش نترنتیا قیاز طر انیتعامل هوشمند با مشتر

 قیمطالعه دق ازمندین ران،یا نیآنلا یهادر فروشگاه
؛ ردیابعاد را در نظر گ نیا یاست که تمام یو جامع

 زین نهیزم نیموجود در ا یقاتیتحق یهاشکاف لذا
 یبررس یبرا یکاف یهاکه پژوهش دهدینشان م

 ایاش نترنتیا در بستر انیتعامل هوشمند با مشتر
انجام نشده  رانیا نیآنلا یهافروشگاه طیدر مح
آمده از دستارزش بهلازم به ذکر است که  است.

 یزیرنحوه برنامه ذهنی است و به ایاینترنت اش
تگی بس ایکاربر برای تعامل با دستگاه اینترنت اش

-توانند از قابلیتدارد. کاربرانی که ندانند چگونه می

ا  ایهای اینترنت اش ت اینترن استفاده کنند، احتمالا
-یطور بالقوه مضر م به یو حت یضرورر یرا غ ایاش

ی اینترنت اشیا سازادهیپاین خود مانع از که  دانند
ی و خانقرهشود )ما می مدنظر وکارکسبدر 

مطالعات  شتریب(. در این راستا 1401پورهاشمی، 
در  ایاش نترنتیا یعموم یکاربردها یبه بررس یقبل

 یبه طور اختصاص راند و کمتمختلف پرداخته عیصنا
 نیاز ا یبرداربهره یو چگونگ نیآنلا یهابه فروشگاه

 ند.اپرداخته انیدر جهت بهبود تجربه مشتر یفناور
فقدان  نه،یزم نیدر ادیگر چالش عمده 

اطلاعات و ارتباطات مناسب  یفناور یهارساختیز
 نی. ا(1399و همکاران،  لوندیجل) است رانیدر ا

 ایاش نترنتیا یسازادهیکه پ شودیمشکل باعث م
همراه  یادیز یهایبا دشوار نیآنلا یهادر فروشگاه

 فی. اتصال ضع(2022)روئه و همکاران  باشد
 و شرفتهیپ زاتیبه تجه یعدم دسترس نترنت،یا

 یاز جمله موانع یتکنولوژ نیا یبالا یهانهیهز
تعامل هوشمند با  ندیفرا توانندیهستند که م

ران، و همکا آبادفیکارگر شر) را مختل کنند انیمشتر
 یخصوص میو حر تیمسئله امن ن،ی. علاوه بر ا(1398

                                                      
1 Tawalbeh 
2 Ahmetoglu 

 نیتراز مهم یکی ایاش نترنتیا در استفاده از
. (2022، 2)احمتوگلو و همکاران هاستچالش

و  یشخص یهااز داده یمیحجم عظ یآورجمع
متصل به  یاهدستگاه قیاز طر انیحساس مشتر

 تیحفظ امنرا در مورد  ییهاینگران نترنت،یا
کرده است.  جادیها ااطلاعات و سوءاستفاده از آن

منجر به مقاومت کاربران در  تواندیم هاینگران نیا
 (.2014، 3)وی شود یفناور نیو استفاده از ا رشیپذ

 یکاف یمهم، عدم آگاه یهااز چالش گرید یکی
 نترنتیا یو کاربردها ایاز مزا نیآنلا یوکارهاکسب

و صاحبان  رانیاز مد یاریاست. بس ایاش
و  یتکنولوژ نیبا ا ییعدم آشنا لیوکارها به دلکسب

 وکار، به استفادهنحوه استفاده از آن در بهبود کسب
ینشان نم یخود توجه یندهایدر فرا ایاش نترنتیا از

 یدر حال نی. ا(2022)احمتوگلو و همکاران،  دهند
 یهابا ارائه داده تواندیم ایاش نترنتیاست که ا

 ،یابیبازار یندهایبه بهبود فرا ،یو زمان واقع قیدق
و ارائه خدمات پس از فروش  ،یموجود تیریمد

ها است که آموزش ازین ن،یکند؛ بنابرا یانیکمک شا
و  رانیمد یبرا یتکنولوژ نیمرتبط با ا یهاو کارگاه

ها با امکانات وکارها برگزار شود تا آنکسب احبانص
 آشنا شوند شتریب یاورفن نیا یهالیو پتانس

با گسترش را که چ(. 2021، 4)میرسیا و همکاران
 یو نقش آن در کاربر ایاش نترنتیاستفاده از ا

و  تالیجیو د یکیزیف یسنسورها ترعیتر و سرارزان
 استفاده یدر ابعاد کلان راه برا تاید یآورامکان جمع

تر و مطالعه روز آمادهروزبه یابیابزارها در بازار نیاز ا
 شودیتر مگسترده دارانیخر یاحساس یرفتارها

مطالب  بهباتوجه (؛ لذا1403 ی،قوام و اینیصف)
شود این است که ی که مطرح میسؤالمطرح شده 

 قیاز طر انیعوامل مؤثر بر تعامل هوشمند با مشتر
 رانیا نآنلای هایفروشگاه طیدر مح ایاش نترنتیا

 ت؟کدام اس

3 Wei 
4 Mircea 
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ب 2 و رچ ا ی چ ر ظ ه و ن ن ي ش ي  پ
ش ه ژو  پ

 ایاش نترنتیا 2.1
ها، اشیا و ای از دستگاهبه شبکه 1اینترنت اشیا

شود که از طریق های متصل گفته میسیستم
یل آوری، تحلاند و با جمعاینترنت به یکدیگر متصل

صورت ها، عملکردهای خود را بهو انتقال داده
اشیای کنند. این فناوری، هوشمند مدیریت می

، خودروها، تجهیزات یخانگفیزیکی، نظیر لوازم
های پزشکی و حتی اشیای کوچک صنعتی، دستگاه

د و کنمانند حسگرها را به دنیای دیجیتال متصل می
ها را فراهم امکان تعامل و تبادل اطلاعات میان آن

های عنوان یکی از انقلابآورد. اینترنت اشیا بهمی
شود و توانسته ه میبزرگ عصر دیجیتال شناخت

است مرزهای فناوری را در تمامی ابعاد زندگی بشر 
 .(۲۰۱۷گسترش دهد )سرینیسولو و همکاران، 

گردد، اما بازمی ۱۹۸۰ایده اولیه اینترنت اشیا به دهه 
 بار توسط کویننخستین« اینترنت اشیا»اصطلاح 

مطرح شد. این مفهوم با ظهور  ۱۹۹۹اشتون در سال 
قیمت، پیشرفت مانند حسگرهای ارزانهایی فناوری
ها، های ارتباطی و افزایش توان پردازش دادهشبکه

سرعت رشد کرد. اینترنت اشیا بر مبنای سه عنصر به
ها، اصلی، یعنی حسگرها، ارتباطات و تحلیل داده

کند. حسگرها اطلاعات محیطی، مانند دما، عمل می
؛ کنندآوری میرطوبت، حرکت یا صدا، را جمع

ها را به شبکه منتقل های ارتباطی دادهسیستم
های تحلیلی با استفاده از کنند؛ و پلتفرممی

ها را تحلیل کرده و های پیشرفته، این دادهالگوریتم
کنند )ریحانا و همکاران، اطلاعات ارزشمند تولید می

۲۰۲۰). 

کاربردهای اینترنت اشیا بسیار گسترده است و در 
ثیرگذار بوده است. در بخش های مختلف تأحوزه

های هوشمند خانگی، اینترنت اشیا امکان ایجاد خانه
ها با تجهیزاتی نظیر را فراهم کرده است. این خانه

                                                      
1 Internet of Things - IoT 

های روشنایی های هوشمند، سیستمترموستات
ر تهای دیجیتال، زندگی روزمره را سادهخودکار و قفل

 های هوشمندکنند. برای مثال، یخچالتر میو ایمن
توانند موجودی مواد غذایی را پایش کرده و می

توانند ها میپیشنهاد خرید ارائه دهند یا چراغ
صورت خودکار به حضور یا نبود افراد، بهباتوجه

 .(۲۰۲۱خاموش و روشن شوند )میرسیا و همکاران، 

ها و باوجود مزایای گسترده، اینترنت اشیا چالش
ترین کی از مهمهایی نیز به همراه دارد. یمحدودیت

ها، مسئله امنیت و حریم خصوصی است. چالش
های اینترنت اشیا حجم به اینکه دستگاهباتوجه

آوری و منتقل های حساس را جمععظیمی از داده
گیرند کنند، در معرض حملات سایبری قرار میمی

توانند از این (. هکرها می۲۰۲۴)میتال و همکاران، 
سی غیرمجاز به اطلاعات ها برای دستر پذیریآسیب

، نیها استفاده کنند؛ بنابرایا حتی کنترل دستگاه
ها و حفظ حریم خصوصی کاربران تأمین امنیت داده

های اصلی در توسعه اینترنت اشیا به از اولویت
 .رودشمار می

چالش دیگر، استانداردسازی در حوزه اینترنت 
به تنوع تولیدکنندگان و اشیاست. باتوجه

های موجود، نبود استانداردهای یکپارچه فناوری
ها و کاهش کارایی تواند به ناسازگاری دستگاهمی

های متصل منجر شود. همچنین، مصرف سیستم
ا ویژه حسگرههای اینترنت اشیا، بهانرژی در دستگاه

سیم کوچک، یکی دیگر از موانع های بیو دستگاه
، توسعه این فناوری است )میرلاشاری و همکاران

۲۰۲۲). 

شدت به پیشرفت آینده اینترنت اشیا به
های نسل پنجم، محاسبات هایی مانند شبکهفناوری

های ابری و هوش مصنوعی وابسته است. شبکه
نسل پنجم، با ارائه سرعت بیشتر و تأخیر کمتر، 

ها را فراهم امکان اتصال تعداد بیشتری از دستگاه
لیل کنند. محاسبات ابری به مدیریت و تحمی

کند و هوش های حجیم اینترنت اشیا کمک میداده
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بینی های تحلیلی و پیشمصنوعی قابلیت
نماید های اینترنت اشیا را تقویت میسیستم

 .(۲۰۲۲)آکینبی و همکاران، 

یدی های کلبه طور کلی، اینترنت اشیا یکی از فناوری
است که تأثیرات عمیقی بر زندگی  کمیو ستیقرن ب

ی و اجتماعی داشته است. این فناوری فردی، سازمان
های با اتصال دنیای فیزیکی و دیجیتال، فرصت

پایانی برای نوآوری و پیشرفت ایجاد کرده است. بی
برداری کامل از مزایای اینترنت حال، برای بهرهبااین

های آن، همکاری جهانی میان اشیا و مدیریت چالش
ست ها و جامعه علمی ضروری اها، شرکتدولت

 .(۲۰۲۰)سونگ و همکاران، 

 تعامل هوشمند 2.2

تعامل هوشمند مفهومی است که به فرایند برقراری 
ا، هارتباط، تبادل اطلاعات و ارائه خدمات میان انسان

ها اشاره دارد. این تعامل بر ها و سیستمماشین
های پیشرفته، مانند هوش اساس استفاده از فناوری

اینترنت اشیا، پردازش مصنوعی، یادگیری ماشین، 
گیرد. تعامل ها، شکل میزبان طبیعی و تحلیل داده

هوشمند با هدف بهبود کارایی، دقت و 
سازی ارتباطات طراحی شده است و در شخصی

های مختلفی، ازجمله تجارت الکترونیک، حوزه
آموزش، بهداشت و درمان، خدمات عمومی و صنایع 

 .تولیدی، کاربرد دارد

تنها ها نهها و سیستمشمند، دستگاهدر تعامل هو
کنند، بلکه قادرند از ها را پردازش و تحلیل میداده

بینی نیازها، ارائه ها برای پیشنتایج این تحلیل
های هوشمند بهره پیشنهادها و حتی اتخاذ تصمیم

های (. یکی از ویژگی۲۰۲۳بگیرند )سان و همکاران، 
سازی و کلیدی تعامل هوشمند، شخصی

سازی تجربه کاربری است. برای مثال، یک فارشیس
تواند بر اساس تاریخچه سیستم تعامل هوشمند می

ئه فرد اراهای کاربر، پیشنهادهایی منحصربهفعالیت
ا موردنیاز اوست،  دهد یا خدماتی را که احتمالا

بینی کند. این سطح از هوشمندی باعث پیش

 تنهاشود تعامل میان انسان و سیستم نهمی
 .تر باشدبخشتر و رضایتکارآمدتر، بلکه جذاب

برای نمونه، یک فروشگاه آنلاین مجهز به سیستم 
تواند محصولات را بر اساس تعامل هوشمند می

های ترجیحات فردی کاربران نمایش دهد، تخفیف
های مشتریان را از مرتبط ارائه کند و حتی پرسش

و های هوشمند پاسخ دهد )تیلور باتطریق چت
(. تعامل هوشمند همچنین بر ۲۰۲۱همکاران، 

بلادرنگ بودن و خودکارسازی فرایندها تأکید دارد. در 
ها به طور مداوم از منابع این نوع ارتباط، داده

ها یا شوند و پاسخآوری و تحلیل میمختلف جمع
 .گردندصورت بلادرنگ ارائه میاقدامات به

اضطراری، هایی مانند خدمات این ویژگی در محیط
مدیریت زنجیره تأمین یا خودروهای خودران اهمیت 

ای دارد. برای مثال، در یک سیستم مدیریت ویژه
های زنده از ترافیک مبتنی بر تعامل هوشمند، داده

شوند و بر اساس آوری میای جمعحسگرهای جاده
ود شها، مسیرهای بهینه به رانندگان پیشنهاد میآن

به طور خودکار تنظیم  یورانندگییهای راهنمایا چراغ
 .(۲۰۱۷گردند )سنفود و همکاران، می

یکی دیگر از ابعاد تعامل هوشمند، ادغام و هماهنگی 
هاست. در دنیای متصل ها و دستگاهمیان سیستم

های مختلف، ازجمله به اینترنت اشیا، دستگاه
های های هوشمند، وسایل خانگی، سیستمتلفن

 توانند باهای هوشمند، میینظارتی و حتی پوشیدن
 صورتیکدیگر ارتباط برقرار کرده و اطلاعات را به

هماهنگ مبادله کنند. این ارتباطات هماهنگ به 
ند مدهند از یکپارچگی خدمات بهرهکاربران امکان می

 .نقص داشته باشندای یکپارچه و بیشوند و تجربه

هوشمند، سیستم تعامل  خانهکیبرای مثال، در 
تواند دمای محیط، روشنایی و حتی شمند میهو

سفارش مواد غذایی را بر اساس عادات و نیازهای 
پاچکو و ساکنان خانه مدیریت کند )گونزالس

(. تعامل هوشمند همچنین با ۲۰۱۸همکاران، 
گیری از هوش ها و بهرهدادهاستفاده از تحلیل کلان

سازی را به بینی و بهینهمصنوعی، توانایی پیش
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های تعامل طوح جدیدی ارتقا داده است. سیستمس
 های گذشتهتوانند بر اساس تحلیل دادههوشمند می

و حال، روندها و الگوهای رفتاری کاربران را شناسایی 
بهینه و هدفمند  یکرده و خدمات خود را به شکل

ها و وکار بینی به کسبارائه دهند. این توانایی پیش
ها نیازهای فعلی کاربران تنکند نهها کمک میسازمان

را برطرف کنند، بلکه برای نیازهای آتی آنان نیز آماده 
 .(۲۰۱۹باشند )نورثدورفت و همکاران، 

از نظر تجربه کاربری و طراحی تعاملی، تعامل 
های سازی و کاهش پیچیدگیهوشمند بر ساده

های تعامل هوشمند ارتباطی تمرکز دارد. سیستم
ا به شوند که کاربران بتوانند احی میای طر گونهمعمولا

ها راحتی و بدون نیاز به دانش فنی خاص، با آنبه
ارتباط برقرار کنند. این ویژگی در دستیارهای صوتی، 

ح وضومانند الکسا، سیری و گوگل اسیستنت، به
توانند با استفاده از شود. کاربران میمشاهده می

را دستورات صوتی ساده، اطلاعات موردنیاز خود 
دریافت کنند یا کارهایی مانند تنظیم یادآورها، 

های خانه هوشمند پخش موسیقی یا کنترل دستگاه
 .(۲۰۱۰را انجام دهند )کاکمک و همکاران، 

تعامل هوشمند همچنین با تأکید بر امنیت و حفظ 
حریم خصوصی کاربران، اعتماد میان انسان و فناوری 

اید های هوشمند بکند. سیستمرا تقویت می
ای طراحی شوند که اطلاعات حساس کاربران گونهبه
گونه صورت ایمن ذخیره و پردازش شوند و هیچبه

نقض حریم خصوصی رخ ندهد. برای مثال، در 
های بانکی مبتنی بر تعامل هوشمند، از سیستم
های امنیتی پیشرفته برای محافظت از پروتکل

و  شود )سانهای مالی مشتریان استفاده میداده
 .(۲۰۲۳همکاران، 

از منظر توسعه پایدار و آثار اجتماعی، تعامل 
تواند به بهبود کیفیت زندگی و افزایش هوشمند می

های مختلف جامعه به خدمات کمک دسترسی گروه
 های تعاملکند. برای مثال، در حوزه سلامت، سیستم

های پزشکی را برای توانند مراقبتهوشمند می
فتاده تسهیل کنند یا در بخش بیماران مناطق دورا

توانند به آموزش، ابزارهای هوشمند یادگیری می

آموزان دارای نیازهای خاص کمک کنند )جیانتو دانش
 .(۲۰۱۶و همکاران، 

عنوان یکی از ارکان در مجموع، تعامل هوشمند، به
اصلی تحول دیجیتال، مرزهای جدیدی را در ارتباطات 

ی سازاست و با فراهمانسانی و فناوری تعریف کرده 
سازی فرایندها شده، بهینهسازیهای شخصیتجربه

و ارتقای کیفیت خدمات، به ابزاری ضروری برای رشد 
های مختلف زندگی تبدیل شده و نوآوری در حوزه

 .است

تأثیر اینترنت اشیا بر تعاملات  2.3
 مشتریان

اینترنت اشیا یکی از تحولات عمده عصر دیجیتال 
جانبه بر تعاملات عمیق و همه یاست که به شکل

وکارها تأثیر گذاشته است. مشتریان با کسب
افراد  ها وها، سیستماینترنت اشیا با اتصال دستگاه

های هوشمند، زمینه ارتباطات فوری، از طریق شبکه
سازی فرایندها و ارائه خدمات پیشرفته را بهینه

 .فراهم کرده است

 ت اشیا بر تعاملاتترین تأثیرات اینترنیکی از مهم
های خرید و خدمات سازی تجربهمشتریان، شخصی

ی هاتوانند دادههای اینترنت اشیا میاست. دستگاه
رفتاری، ترجیحات و الگوهای مصرف مشتریان را به 

ها به آوری و تحلیل کنند. این دادهطور مداوم جمع
دهند محصولات و خدمات وکارها امکان میکسب

های هر مشتری تطبیق ها و خواستهخود را با نیاز 
توانند های آنلاین میدهند. برای مثال، فروشگاه

ای بر اساس تاریخچه خرید پیشنهادهای ویژه
های خانگی هوشمند مشتریان ارائه دهند یا دستگاه

توانند خدمات و تنظیمات خاصی متناسب با می
عادات روزمره کاربران فراهم کنند )بهرنت و همکاران، 

۲۰۲۱). 

های مهم تأثیر اینترنت اشیا بر یکی دیگر از جنبه
تعاملات مشتریان، افزایش شفافیت و اعتماد در 

 هایوکار است. دستگاهروابط میان مشتری و کسب
متصل به اینترنت اشیا اطلاعاتی بلادرنگ درباره 

دهند. مشتریان محصولات و خدمات ارائه می
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شوند،  توانند از وضعیت سفارش خود مطلعمی
کیفیت محصول را بررسی کنند و حتی اطلاعاتی 

یابی مواد اولیه دریافت درباره فرایند تولید یا منبع
کنند. این شفافیت موجب افزایش اعتماد مشتریان 

تر و ماندگارتر میان شود و ارتباطی عمیقبه برند می
کند )چویی و همکاران، وکار ایجاد میآنان و کسب

۲۰۲۱). 

مات پس از فروش، اینترنت اشیا با ارائه در حوزه خد
کننده و خدمات پیشگیرانه، بینیهای پیشسیستم

تعاملات مشتریان را بهبود بخشیده است. 
های احتمالی توانند خرابیحسگرهای هوشمند می

بینی کرده و مشتریان را پیش از ها را پیشدستگاه
بروز مشکل آگاه کنند. برای مثال، یک شرکت 

های تواند با استفاده از دادهزی میخودروسا
شده در خودروها، شده از حسگرهای نصبآوریجمع

دهی را به مشتری اعلام کند. زمان مناسب سرویس
این تعاملات به افزایش رضایت مشتریان و کاهش 

شوند های تعمیرات ناگهانی منجر میهزینه
 .(۲۰۱۷)زولکیوسکی و همکاران، 

ش کلیدی در ایجاد اینترنت اشیا همچنین نق
تر برای مشتریان های ارتباطی جدید و بهینهکانال

های هوشمند، مانند دارد. با استفاده از دستگاه
های متصل به اینترنت باتدستیارهای صوتی یا چت

ها وکار راحتی با کسبتوانند بهاشیا، مشتریان می
ارتباط برقرار کنند و به اطلاعات موردنیاز خود دست 

تر و ها تجربه کاربری را سادهاین دستگاه یابند.
های طولانی یا کنند و نیاز به تماستر میسریع

دهند )ویتل و مراجعه حضوری را کاهش می
 .(۲۰۲۰همکاران، 

یکی دیگر از آثار اینترنت اشیا بر تعاملات مشتریان، 
تسهیل دسترسی به خدمات در هر زمان و مکان 

ا امکان اتصال دائمی های اینترنت اشیاست. دستگاه

کنند و به مشتریان اجازه وقفه را فراهم میو بی
دهند در هر لحظه به خدمات یا محصولات می

تواند دسترسی داشته باشند. برای مثال، مشتری می
با استفاده از تلفن همراه خود وضعیت سفارش 

خود  های خانگیآنلاین را پیگیری کند یا حتی دستگاه
نترل نماید. این سطح از دسترسی و را از راه دور ک

تر و پذیری، تعاملات مشتریان را عمیقانعطاف
 .(۲۰۲۳کند )مهتا و همکاران، کارآمدتر می

، اینترنت اشیا با ایجاد تعاملات مبتنی بر گریدیازسو
کند نیازهای ناپیدای وکارها کمک میداده، به کسب

های بینی کنند. تحلیل دادهمشتریان را پیش
د توانهای اینترنت اشیا میشده از دستگاهآوریعجم

ای را آشکار کند که مشتریان ممکن الگوهای رفتاری
ها آگاه نباشند. برای مثال، یک است خود از آن

های تواند با تحلیل دادهفروشی میشرکت خرده
مربوط به الگوهای خرید مشتری، محصولات جدیدی 

ا موردع لاقه اوست. این را پیشنهاد دهد که احتمالا
شوند مشتری تعاملات مبتنی بر داده باعث می

ا به نیازها و احساس کند کسب وکار واقعا
های او توجه دارد )سستینو و همکاران، خواسته

۲۰۲۰). 

وکارها امکان داده درنهایت، اینترنت اشیا به کسب
های نوین، تعاملات است با استفاده از فناوری

مشتریان ایجاد کنند. این بلندمدت و پایدار با 
تعاملات با ارائه خدمات مستمر، پشتیبانی پیشرفته 

بینی نیازهای آینده مشتریان تقویت و پیش
عنوان یکی از رو، اینترنت اشیا بهشوند. ازاینمی

های های اصلی تحول دیجیتال و ایجاد تجربهمحرک
شود و تأثیر آن بر تعاملات محور شناخته میمشتری
سوی ارتباطاتی وکارها را بهن، آینده کسبمشتریا

دهد )چویی و هوشمندتر و کارآمدتر سوق می
 .(۲۰۲۱همکاران، 

ش 3 یرو س ا ن ش ش ه ژو  پ
روش پژوهش حاضر از نوع آمیخته اکتشافی 

کمی( است که با هدف شناسایی و  -)کیفی 
اعتبارسنجی عوامل مؤثر بر تعامل هوشمند با 

مشتریان از طریق اینترنت اشیا در محیط 
های آنلاین ایران طراحی شده است. در فروشگاه

مرحله نخست، با رویکرد کیفی و مبتنی بر نظریه 
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های عمیق و ها از طریق مصاحبهبنیاد، دادهداده
ساختاریافته با خبرگان دانشگاهی، مدیران و نیمه

 های فناوری اطلاعات، تعاملکارشناسان حوزه
هوشمند با مشتریان، اینترنت اشیا، تجارت 
الکترونیک و مدیریت ارتباط با مشتری گردآوری شد. 

صورت هدفمند و تا دستیابی به کنندگان بهمشارکت
 .اشباع نظری انتخاب شدند

نفر از خبرگان بر اساس  ۱۵در این مرحله، 
تخصص و تجربه مرتبط با موضوع پژوهش، 

د. معیار انتخاب صورت هدفمند انتخاب شدنبه
خبرگان، برخورداری از دانش تخصصی و سابقه 

های فناوری اطلاعات، تجارت ای در حوزهحرفه
الکترونیک و مدیریت ارتباط با مشتری بود. 

ارائه شده  ۱کنندگان در جدول مشخصات مشارکت
 .است

کنندگان در پژوهشمشخصات مشارکت. 1جدول 

یت  سابقه فعال
)  )سال

ی ی مدرک تحصیل هکد مشارکت حوزه تخصص ند  کن

 P1 فناوری اطلاعات دکتری 11

 P2 فناوری اطلاعات دکتری 17

 P3 مدیریت ارتباط با مشتری دکتری 13

 P4 تجارت الکترونیک دکتری 12

 P5 فناوری اطلاعات دکتری 7

 P6 مدیریت ارتباط با مشتری دکتری 22

 P7 تجارت الکترونیک دکتری 16

 P8 فناوری اطلاعات دکتری 17

 P9 مدیریت ارتباط با مشتری دکتری 17

 P10 تجارت الکترونیک دکتری 23

 P11 مدیریت ارتباط با مشتری دکتری 10

 P12 تجارت الکترونیک دکتری 11

 P13 فناوری اطلاعات دکتری 12

 P14 تجارت الکترونیک دکتری 14

 P15 مدیریت ارتباط با مشتری دکتری 19

های کیفی با استفاده از کدگذاری تحلیل داده
ایِ باز، محوری و گزینشی و بر اساس مدل مرحلهسه

پارادایمی استراوس و کوربین انجام شد و درنهایت، 
ها و تدوین مدل مفهومی پژوهش به استخراج مقوله

منظور آزمون و در مرحله دوم، به .انجامید

شده، از روش کمی و اعتبارسنجی مدل استخراج
ها، پیمایشی استفاده شد. ابزار گردآوری داده

مبتنی بر ( ۱نامه محقق ساخته )پیوست پرسش
نفری از  ۳۸۴ای طیف لیکرت بود که میان نمونه

صورت در های آنلاین ایران، بهمشتریان فروشگاه
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های کمی با د. تحلیل دادهدسترس توزیع ش
، ویژهگیری از آمار توصیفی و استنباطی و بهبهره
یابی معادلات ساختاری، شامل تحلیل عاملی مدل

 افزارهایتأییدی و تحلیل مسیر، با استفاده از نرم

SPSS و SmartPLS3 این رویکرد  .انجام گرفت

ترکیبی، ضمن ارائه درکی عمیق از پدیده 
امکان اعتبارسنجی تجربی مدل موردمطالعه، 

سازد و شواهدی برای ارزیابی پیشنهادی را فراهم می
 .دهدها ارائه میپذیری یافتهتعمیم

ه 4 ت ف ا یی ا ش ه ه ژو پ
های بخش کیفی پژوهش، بر مبنای تحلیل یافته
های عمیق با خبرگان های حاصل از مصاحبهداده
طلاعات، تجارت الکترونیک و های فناوری احوزه

 اند. در اینمدیریت ارتباط با مشتری، استخراج شده
ها و پالایش مند دادهفرایند، پس از تحلیل نظام

های مفهومی ای از مؤلفهمفاهیم تکراری، مجموعه
مرتبط با تعامل هوشمند با مشتریان از طریق 
اینترنت اشیا شناسایی شد. نتایج این تحلیل نشان 

ای که تعامل هوشمند با مشتریان، پدیدهداد 
ی امجموعه ریتأثچندبعدی و پیچیده است که تحت

از عوامل فناورانه، سازمانی، رفتاری، محیطی و 
 .گیردراهبردی شکل می

های کیفی، بر اساس رویکرد فرایند تحلیل داده
بنیاد، در سه مرحله کدگذاری باز، نظریه داده

در مرحله کدگذاری  محوری و گزینشی انجام شد.
نفر از  ۱۵شده با های انجامباز، متن مصاحبه

خط بررسی و مفاهیم اولیه بهصورت خطخبرگان، به
کد اولیه  ۱۶۸استخراج شد. درنتیجه این مرحله، 

شناسایی شد. در مرحله کدگذاری محوری، کدهای 
دسته مفهومی  ۲۵مشابه و مرتبط در قالب 

ها بر اساس یان آندهی شدند و ارتباط مسازمان
الگوی پارادایمی استراوس و کوربین مورد تحلیل قرار 
گرفت. درنهایت، در مرحله کدگذاری گزینشی، 

های محوری در قالب ابعاد اصلی، شامل دسته
گر، ای، شرایط مداخلهشرایط علیّ، شرایط زمینه

راهبردها و پیامدها، یکپارچه شدند و مدل نهایی 
ریان از طریق اینترنت اشیا تعامل هوشمند با مشت

تدوین شد. خلاصه نتایج سه مرحله کدگذاری در 
 .جدول زیر ارائه شده است

سه. 2جدول   گانه کدگذاری در بخش کیفی پژوهشنتایج حاصل از مراحل 

ی ی خروج دگذار  مرحله ک

 کدگذاری باز هاکد اولیه از مصاحبه 168استخراج 

 کدگذاری محوری دسته مفهومی 25بندی کدها در طبقه

 کدگذاری گزینشی بعد اصلی و تدوین مدل نهایی پژوهش 5ها در سازی دستهیکپارچه

شده در قالب ابعاد، های استخراجدرنهایت، مؤلفه 
دهی شدند و ها و متغیرهای مفهومی سازماندسته

چارچوب مفهومی پژوهش بر اساس روابط میان 
ای، راهبردها، شرایط شرایط علیّ، شرایط زمینه

گر و پیامدها تدوین شد. خلاصه نتایج نهایی مداخله
و مبنای  ارائه شده است ۱این فرایند در جدول 

های کمی طراحی مدل مفهومی و انجام آزمون
 .پژوهش قرار گرفته است

تر یعل   طیشرا یهاها و مؤلفهابعاد، دسته. 3جدول  ترنتیا قیاز طر انیمؤثر بر تعامل هوشمند با مش ش ن  ایا

ی ریمتغ () بعد اصل ته مقوله محوری ادس  هامؤلفه ه

 یکپارچگی سنسورها با پلتفرم فروش آنلاین شرایط علیّ
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تعامل هوشمند با 
 مشتریان

فناورانه زیرساخت 
 اینترنت اشیا

 هاای دستگاهقابلیت اتصال لحظه

 پایداری شبکه ارتباطی

 اینترنت اشیا امنیت ارتباطات

 هاپذیری سیستممقیاس

 افزارهای مدیریت مشتریسازگاری با نرم

 های رفتاریدادهسرعت پردازش 

 روزرسانی هوشمندقابلیت به

 های مشتریتحلیل داده

 های رفتاریآوری دادهجمع

 تحلیل الگوهای خرید

 های بلادرنگپردازش داده

 های بزرگسازی دادهذخیره

 های آنلاین و آفلاینتلفیق داده

 بینی نیازهای مشتریپیش

 پنهان استخراج ترجیحات

 سازی مبتنی بر دادهشخصی

 کاهش خطای تحلیل

نیازهای متغیر مشتریان 
 آنلاین

 گویی سریعانتظار پاسخ

 شدهسازیتمایل به تجربه شخصی

 حساسیت به قیمت

 نیاز به شفافیت اطلاعات

 علاقه به تعامل دوطرفه

 ترجیح خدمات هوشمند

 بالا انتظارات امنیتی

پذیری بازار آنلاین رقابت
 ایران

 های آنلاینافزایش تعداد فروشگاه

 فشار رقابتی قیمت

 تقلید سریع رقبا

 تفاوت سطح بلوغ دیجیتال

 عنوان مزیت رقابتینوآوری به

 افزایش قدرت انتخاب مشتری
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 تغییر الگوهای وفاداری

 هاتحول دیجیتال سازمان

 های نوینپذیرش فناوری

 تغییر ساختارهای سنتی

 گذاری دیجیتالسرمایه

 آموزش نیروی انسانی

 چابکی سازمانی

 راستایی فناوری و استراتژیهم

 فرهنگ نوآوری

 مدیریت تغییر

نتایج مرحله کدگذاری محوری پژوهش را  ۳جدول 
تعامل هوشمند با مشتریان از « شرایط علیّ»در بعُد 

گونه که دهد. همانطریق اینترنت اشیا نشان می
شود، شرایط علیّ شامل پنج دسته مشاهده می

اصلی است: زیرساخت فناورانه اینترنت اشیا، 
ان های مشتری، نیازهای متغیر مشتریتحلیل داده

پذیری بازار آنلاین ایران و تحول آنلاین، رقابت

ها از ها. هر یک از این دستهدیجیتال سازمان
شده از های مفهومی استخراجای از مؤلفهمجموعه

گر ها بیاناند. این مؤلفههای کیفی تشکیل شدهداده
هایی هستند که زمینه عوامل بنیادی و محرک

 با مشتریان راگیری و تقویت تعامل هوشمند شکل
 .کنندهای آنلاین ایران فراهم میدر محیط فروشگاه

تریان از طریق اینترنت اشیاهای شرایط زمینهها و مؤلفهابعاد، دسته. 4 جدول هوشمند با مش  ای مؤثر بر تعامل 

ی ریمتغ () بعد اصل  هامؤلفه هادسته مقوله محوری

د با  تعامل هوشمن
ن  مشتریا

نه رایط زمی یش  ا

بستر فناوری اطلاعات در 
 ایران

 محدودیت پهنای باند

 ناپایداری اینترنت

 هاهزینه زیرساخت

 وابستگی به فناوری خارجی

 IoT توسعه تدریجی

 سطح دسترسی کاربران

 تفاوت مناطق جغرافیایی

 های فنیچالش

فرهنگ خرید آنلاین 
 مشتریان

 های آنلایناعتماد به فروشگاهسطح 

 های قبلی خریدتجربه

 تمایل به استفاده از فناوری هوشمند

 نگرش به حریم خصوصی
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 های خرید دیجیتالعادت

 پذیرش تعامل خودکار

 حساسیت به خدمات پس از فروش

های قانونی و چارچوب
 مقرراتی

 هاقوانین حفاظت از داده

 مقررات تجارت الکترونیک

 الزامات امنیت اطلاعات

 های حریم خصوصیسیاست

 نظارت دولتی

 های استفاده از دادهمحدودیت

 شفافیت حقوق مشتری

سازمانی ساختار 
 های آنلاینفروشگاه

 گیریمیزان تمرکز تصمیم

 پذیری ساختارانعطاف

 ندهایفراسازی سطح دیجیتال

 هماهنگی واحدها

 مدیریت ارتباط با مشتری هایبلوغ سیستم

 سبک مدیریت

 پشتیبانی مدیریتی

 بلوغ فناوری مشتریان

 سطح سواد دیجیتال

 دسترسی به ابزارهای هوشمند

 تجربه کاربری پیشین

 اینترنت اشیا توان استفاده از خدمات

 اعتماد به فناوری

 هاآشنایی با اپلیکیشن

 میزان مشارکت دیجیتال

این جدول، نتایج حاصل از کدگذاری محوری در بعُد 
تعامل هوشمند با مشتریان از « ایشرایط زمینه»

کند. بر اساس طریق اینترنت اشیا را ارائه می
ای شامل بستر های پژوهش، شرایط زمینهیافته

فناوری اطلاعات در ایران، فرهنگ خرید آنلاین 
ساختار های قانونی و مقرراتی، مشتریان، چارچوب

های آنلاین و بلوغ فناورانه سازمانی فروشگاه
ای از مشتریان است که هر یک از مجموعه

اند. این شرایط، های مفهومی تشکیل شدهمؤلفه
عنوان بستر و زمینه وقوع تعاملات هوشمند، به

ای در تسهیل یا محدودکردن کنندهنقش تعیین
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شیا ااثربخشی راهبردهای تعاملی مبتنی بر اینترنت 
 .کنندهای آنلاین ایران ایفا میدر فروشگاه

 ایاش نترنتیا قیاز طر انیدر تعامل هوشمند با مشتر یتعامل یراهبردها یهاها و مؤلفهابعاد، دسته. 5جدول 

ی ریمتغ () بعد اصل ته مقوله محوری ادس  هامؤلفه ه

تعامل 
ا  هوشمند ب

ن  مشتریا

ردها  راهب
)  )کنش/تعامل

 سازی هوشمند تعاملاتشخصی

 پیشنهادهای مبتنی بر رفتار

 های سفارشیپیام

 گذاری پویاقیمت

 محتوای متناسب با مشتری

 گرهای هوشمندتوصیه

 تطبیق رابط کاربری

 محور ینیبشیپتعامل 

 تعامل بلادرنگ با مشتری

 گویی آنیپاسخ

 های هوشمندباتچت

 ایهای لحظهاعلان

 پایش رفتار آنلاین

 واکنش سریع به نیاز مشتری

 ارتباط دوسویه

 ایمدیریت تجربه لحظه

 کاهش زمان انتظار

 مدیریت هوشمند تجربه مشتری

 برداری سفر مشترینقشه

 سازی نقاط تماسبهینه

 تحلیل احساسات مشتری

 پیشگیری از نارضایتی

 بهبود تجربه کاربری

 هاهماهنگی کانال

 نظارت مستمر

های اینترنت دادهاستفاده راهبردی از 
 اشیا

 محورگیری دادهتصمیم

 بینی رفتار آیندهپیش

 سازی موجودیبهینه
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 تحلیل تقاضا

 مدیریت هوشمند زنجیره تأمین

 ریزیافزایش دقت برنامه

 مشارکت مشتریان افزایش

 ایجاد تعامل تعاملی

 وارسازی تجربه خریدبازی

 دریافت بازخورد هوشمند

 تشویق مشارکت فعال

 ایجاد حس تعلق

 ارتباط مستمر

 وفادارسازی دیجیتال

راهبردها »این جدول، نتایج مربوط به بعُد 
در مدل تعامل هوشمند با مشتریان « )کنش/تعامل(

گونه دهد. هماناز طریق اینترنت اشیا را نشان می
شود، راهبردهای تعاملی شامل که مشاهده می

سازی هوشمند تعاملات، تعامل بلادرنگ با شخصی
مشتریان، مدیریت هوشمند تجربه مشتری، 

های اینترنت اشیا و افزایش ه راهبردی از دادهاستفاد

ای مشارکت مشتریان هستند که هر یک از مجموعه
ن اند. ایهای عملیاتی و اجرایی تشکیل شدهاز مؤلفه

های راهبردها بیانگر نحوه کنش فعال فروشگاه
های اینترنت اشیا گیری از قابلیتآنلاین در بهره

 فزایش رضایت ومنظور بهبود کیفیت تعاملات، ابه
 .اندتقویت وفاداری مشتریان

ند با مشتر یکنش یراهبردها یهاها و مؤلفهابعاد، دسته :6جدول  ترنتیا قیاز طر انیتعامل هوشم  ایاش ن

ی ریمتغ () بعد اصل  هامؤلفه هادسته مقوله محوری

تعامل 
ا  هوشمند ب

ن  مشتریا

ردها  راهب
)  )کنش/تعامل

هوشمند سازی شخصی
 تعاملات

 پیشنهادهای مبتنی بر رفتار

 های سفارشیپیام

 گذاری پویاقیمت

 محتوای متناسب با مشتری

 گرهای هوشمندتوصیه

 تطبیق رابط کاربری

 محور ینیبشیپتعامل 

 تعامل بلادرنگ با مشتری

 گویی آنیپاسخ

 های هوشمندباتچت

 ایلحظههای اعلان

 پایش رفتار آنلاین
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 واکنش سریع به نیاز مشتری

 ارتباط دوسویه

 ایمدیریت تجربه لحظه

 کاهش زمان انتظار

مدیریت هوشمند تجربه 
 مشتری

 برداری سفر مشترینقشه

 سازی نقاط تماسبهینه

 تحلیل احساسات مشتری

 پیشگیری از نارضایتی

 تجربه کاربری بهبود

 هاهماهنگی کانال

 نظارت مستمر

استفاده راهبردی از 
 اینترنت اشیاهای داده

 محورگیری دادهتصمیم

 بینی رفتار آیندهپیش

 سازی موجودیبهینه

 تحلیل تقاضا

 مدیریت هوشمند زنجیره تأمین

 ریزیافزایش دقت برنامه

افزایش مشارکت 
 مشتریان

 ایجاد تعامل تعاملی

 وارسازی تجربه خریدبازی

 دریافت بازخورد هوشمند

 تشویق مشارکت فعال

 ایجاد حس تعلق

 ارتباط مستمر

 وفادارسازی دیجیتال

را در مدل « راهبردها )کنش/تعامل(»این جدول، بعُد 
تعامل هوشمند با مشتریان از طریق اینترنت اشیا 

کند. بر اساس نتایج کدگذاری محوری، تبیین می
سازی هوشمند راهبردهای کنشی شامل شخصی

تعاملات، تعامل بلادرنگ با مشتری، مدیریت 
هوشمند تجربه مشتری، استفاده راهبردی از 

های اینترنت اشیا و افزایش مشارکت مشتریان داده
های عملیاتی ای از مؤلفهاست که هر یک از مجموعه

دهنده اقدامات اند. این راهبردها نشانتشکیل شده
کارگیری های آنلاین در بههدفمند فروشگاه

منظور بهبود کیفیت های اینترنت اشیا بهقابلیت
ارکت گویی، تقویت مشتعاملات، افزایش پاسخ
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مشتریان و ارتقای اثربخشی تجربه خرید دیجیتال 
 .هستند

خله طیشرا یهاها و مؤلفهابعاد، دسته :7جدول  ترمدا ترنتیا قیاز طر انیگر در تعامل هوشمند با مش  ایاش ن

ی ریمتغ () بعد اصل  هامؤلفه هادسته مقوله محوری

تعامل 
هوشمند با 

ن  مشتریا
رایط  اخلهش رمد  گ

 های زیرساختیمحدودیت

 اختلال اینترنت

 سازیهزینه پیاده

 ضعف تجهیزات

 نبود استانداردها

 مشکلات فنی

 وابستگی به واردات

 مقاومت سازمانی

 مقاومت کارکنان

 ترس از فناوری

 کمبود مهارت

 تغییر رشیپذعدم

 نگرش سنتی

 ضعف آموزش

 های مشتریاننگرانی

 ترس از سوءاستفاده داده

 نگرانی حریم خصوصی

 اعتمادی به سیستم هوشمندبی

 عدم شفافیت

 تجربه منفی قبلی

 نوسانات اقتصادی

 هاافزایش هزینه

 کاهش قدرت خرید

 گذاریعدم ثبات سرمایه

 پذیری پایین، محدودیت منابعریسک

های قانونی و چالش
 نظارتی

 ابهام قوانین

 تغییر مقررات

 های نظارتیگیریسخت

 محدودیت استفاده از داده
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 ریسک حقوقی

را در مدل تعامل « گرشرایط مداخله»این جدول، بعُد 
هوشمند با مشتریان از طریق اینترنت اشیا نشان 

دهد. بر اساس نتایج کدگذاری محوری، شرایط می
های زیرساختی، گر شامل محدودیتمداخله

های مشتریان، نوسانات مقاومت سازمانی، نگرانی
که هر های قانونی و نظارتی است اقتصادی و چالش
های بازدارنده و ای از مؤلفهیک از مجموعه

 تواننداند. این عوامل میمحدودکننده تشکیل شده
عنوان موانعی اثرگذار، شدت و مسیر اجرای به

راهبردهای تعاملی مبتنی بر اینترنت اشیا را 

قرار دهند و تحقق تعامل هوشمند با  ریتأثتحت
های آنلاین ایران را تسهیل یا مشتریان در فروشگاه

 .تضعیف کنند

 ۲۵بعُد،  ۵ها مشاهده شد، گونه که در تحلیلهمان
مؤلفه از طریق کدگذاری محوری  ۱۶۸دسته و 

بندی استخراج شدند و در پنج بعُد کلی طبقه
با  امل هوشمندگردیدند. این ابعاد، متغیر وابسته تع

نند. در کمشتریان از طریق اینترنت اشیا را تبیین می
 .شودادامه، مدل مفهومی پژوهش ارائه می

 
ترنتیا قیاز طر انیمدل تعامل هوشمند با مشتر -1شکل  دیبنداده هیبر اساس نظر ایاش ن  ا

 پایایی پژوهش روایی و-4-1

است که  یقبولروایی واگرا وقتی در سطح قابل
برای هر سازه  استخراج شده یانسوار یانگینم میزان

های بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه
 لهیوسبررسی این امر به PLS دیگر در مدل باشد. در

 .شودماتریسی حاصل می
هپرسشروایی -8 جدول  نام

 
ی  روایی واگرا پایایی آلفای کرونباخ پایایی ترکیب

 0/990 0/990 0/990 تعامل هوشمند با مشتریان از طریق اینترنت اشیا
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 0/628 0/846 0/892 راهبردها

 0/784 0/931 0/948 ایشرایط زمینه

 0/635 0/833 0/888 شرایط علی

 0/578 0/796 0/863 گرشرایط مداخله

 0/645 0/860 0/900 پیامدها

-های اندازهروایی همگرا معیار بررسی برازش مدل 

-های اندازهگیری است که به بررسی برازش مدل

و به بررسی میزان همبستگی هر  پردازدیمگیری، 
پردازد که هرچه ها( خود میسازه با سؤالات )شاخص

 .این همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است
( معیار میانگین واریانس 1981فورنل و لارکر )

استخراج شده را برای سنجش روایی همگرا معرفی 
 4/0کرده و اظهار داشتند که مقدار عدد بحرانی 

مقدار این ضریب برای هریک از  2در جدول . است
مطابق خروجی مدل مقدار  شده است، ارائه هاسازه

 همه متغیرها بیشتر استخراج شده یانسوار یانگینم
که حکایت از روایی همگرایی مناسب  است 4/0از 

 مدل دارد. 

معیار  کهیدرصورتاین است که  توجهقابلنکته 
میانگین واریانس استخراج شده برای یک متغیر 

بود باید سؤالی را که کمترین بار  4/0تر از پایین
عاملی را دارد، حذف و دوباره مدل را اجرا نمود. 

اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ  بهجهباتو
و برای  7/0و برای پایایی ترکیبی مقدار  7/0برابر با 

مناسب  4/0مقدار  استخراج شده یانسوار یانگینم
تمامی این  3و  2ی شکل هاافتهمطابق با ی .می باشد

معیارها در مورد متغیرهای مکنون مقادیر مناسبی 
وضعیت  بودنمناسبان تو. پس میاندنمودهاتخاذ 

 نمود. دییتأپایایی و روایی همگرای پژوهش را 

 
ی-2شکل  تاندارد شده بار عامل یر اس  مدل ترسیم شده همراه با مقاد
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ی، ریگاندازههای بخش مدل ساختاری برخلاف مدل
)متغیرهای آشکار( کاری ندارد و تنها  سؤالاتبه 

متغیرهای پنهان همراه با روابط میان آنها را بررسی 
، برای بررسی برازش pls ، مطابق با الگوریتم کندیم

مدل ساختاری پژوهش از معیارهای ضرایب 

شود. برازش استفاده می Q2و معیار  Z ،2R معناداری
صورت  مدل ساختاری با استفاده از ضرایب به این

بیشتر باشد  96/1است که این ضرایب باید از مقدار 
معنادار بودن آنها را  %95تا بتوان در سطح اطمینان 

 ساخت. دییتأ

 
یر ضرایب معناداری -3شکل   t-valueمدل ترسیم شده همراه با مقاد

نمایان است، تمامی ضرایب  3که از شکل  گونههمان
مربوط به مسیرهای بین متغیرهای این تحقیق از 

بیشتر است که معنادار بودن تمامی  96/1مقدار 
یممدل ساختاری را نشان  بودنمناسبمسیرها و 

کردن بخش معیاری است که برای متصل   2R. دهد
ی معادلات سازمدلگیری و بخش ساختاری اندازه

رود و نشان از تأثیری دارد که می به کاراری ساخت
گذارد. زا میزا بر یک متغیر درونیک متغیر برون

-تنها برای سازه 2Rنکته ضروری این است که مقدار 

گردد و در زا( مدل محاسبه میهای وابسته )درون
 زا، مقدار این معیار صفر است. های برونمورد سازه

 R2ب تعیین ضری-9جدول 

 R Square R Square Adjusted 

 0/411 0/428 تعامل هوشمند با مشتریان از طریق اینترنت اشیا

 0/291 0/297 راهبردها

 0/759 0/762 پیامدها

 2Rتوان گفت که مقادیر جدول فوق می بهباتوجه 

در حد بالایی است.  هاشاخص مربوط به اکثر
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 بینیی، قدرت پیشکنندگینیبشیپهمچنین کیفیت 
هایی که دارای برازش سازد. مدلمدل را مشخص می
هستند، باید قابلیت  قبولقابلبخش ساختاری 

زای های درونهای مربوط به سازهبینی شاخصپیش
( سه 2009مدل را داشته باشند. هنسلر و همکاران )

دادن قدرت را برای نشان  35/0و  15/0، 02/0مقدار 

ای هبینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهپیش
 اند. ذکر این نکتهزای مربوط به آن تعریف کردهبرون

های وری است که این مقدار تنها برای سازهضر 
ها از نوع انعکاسی های آنزای مدل که شاخصدرون
 .گرددیم، محاسبه است

 (Q2) یکنندگینیبشیپ تیفیک-10جدول 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

 0/380 66/976 108/000 تعامل هوشمند با مشتریان از طریق اینترنت اشیا

 0/172 447/235 540/000 راهبردها

  540/000 540/000 یانهیشرایط زم

  540/000 540/000 شرایط علی

  540/000 540/000 گرشرایط مداخله

 0/459 292/366 540/000 پیامدها

در  هاسازهبرای تمامی  2Qمطابق جدول فوق مقدار 
 دهنده این است که مدلو نشان استحد قوی 

را دارد.  بینی بالایی در مورد شاخصقدرت پیش
 GOFپژوهش با استفاده از معیار  بررسی مدل کلی

. این معیار عبارت است از میانگین شودیمانجام 
هندسی متوسط ضریب تعیین چندگانه در متوسط 

 متوسط مشترکات و R 2مشترکات، میانگین هندسی
 است.

             GOFمعیار  1فرمول 

)= √0/655 2√average (AVE) × average (RGOF = 

× 0/504= 0/33012 

و  25/0، 10/0بر اساس معیارهای پیشنهادی، مقادیر 
دهنده برازش ضعیف، متوسط نشان بیبه ترت 36/0

برابر با  GOFو قوی مدل هستند. ازآنجاکه مقدار 

توان نتیجه گرفت آمده است، میدستبه 33012/0
کلی مناسب و در سطح که مدل پژوهش از برازش 

 متوسط رو به قوی برخوردار است.

به این   t بیضرابرازش مدل ساختاری با استفاده از 
بیشتر  96/1صورت است که این ضرایب باید از 

معنادار بودن  %95باشند تا بتوان در سطح اطمینان 
ها را تأیید ساخت. البته باید توجه داشت که آن

دهند و را نشان میها فقط صحت رابطه  tاعداد 
ها توان با آنها را نمیی بین سازهشدت رابطه

ت تأثیر مثب دهندهنشانسنجید و ضرایب مسیر نیز 
ر داست. و یا منفی یک متغیر بر روی متغیر دیگر 

به بررسی  5آزمون فرضیات، در جدول  منظوربهانتها 
 ضریب مسیر و آمار تی پرداخته شد.

حقیق-11جدول  یات ت  بررسی نتایج فرض

ات رضی ی ف  نتیجه tآماره  بار عامل

 دییتأ  554/2 489/0 تعامل هوشمند          شرایط علی

 دییتأ  932/2 499/0 تعامل هوشمند           یانهیزمشرایط 

 دییتأ  934/2 528/0 تعامل هوشمند         گر مداخلهشرایط 
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 دییتأ  313/7 545/0 راهبردها          تعامل هوشمند  

 دییتأ  153/37 873/0 پیامدها           راهبردها

شود تمامی فرضیات که ملاحظه می طورهمان
 شد. دییتأتحقیق 

ه 5 ج ی ت ین ر ی ا و گ ه د ا ه ن ش ی  پ
های این پژوهش نشان داد که تعامل هوشمند یافته

با مشتریان از طریق اینترنت اشیا در محیط 
ای چندبعدی است های آنلاین ایران، پدیدهفروشگاه

افزایی عوامل فناورانه، سازمانی، که به هم
محور و محیطی وابسته است. تحقق این مشتری

تنها مستلزم برخورداری از نوع تعامل، نه
های فناورانه مناسب و قابلیت تحلیل اختزیرس
های مشتریان است، بلکه به میزان آمادگی داده

های ها، نگرش مدیریتی، مهارتدیجیتال سازمان
منابع انسانی و سطح پذیرش و اعتماد مشتریان نیز 

ای، مانند وابستگی دارد. همچنین، شرایط زمینه
 های ارتباطی کشور، فرهنگ خریدکیفیت زیرساخت
های قانونی و ساختار سازمانی آنلاین، چارچوب

توانند شدت و اثربخشی تعاملات ها، میفروشگاه
هوشمند را تقویت یا تضعیف کنند. در کنار این 

های زیرساختی، مقاومت عوامل، محدودیت
های مرتبط با امنیت و حریم سازمانی، نگرانی

عنوان ها و نوسانات اقتصادی، بهخصوصی داده
سازی و توسعه تعامل گر، مسیر پیادهمداخله عوامل

ر تأثیهوشمند با مشتریان را به طور معناداری تحت
 .دهندقرار می

گیری کلی پژوهش حاکی از آن اساس، نتیجهبراین
 برداریهای آنلاین ایران برای بهرهاست که فروشگاه

های اینترنت اشیا باید رویکردی مؤثر از ظرفیت
ها نباید تخاذ کنند. این فروشگاهجامع و یکپارچه ا

ا ابزاری فناورانه  تعامل هوشمند با مشتریان را صرفا
تلقی کنند، بلکه باید آن را بخشی از راهبرد کلان 
تحول دیجیتال خود بدانند. در این راستا، تمرکز بر 

سازی هوشمند تجربه مشتری از طریق شخصی
ود بهبتواند به های رفتاری و ترجیحی میتحلیل داده

کیفیت تعاملات، افزایش رضایت و تقویت وفاداری 
مشتریان منجر شود. همچنین، توسعه تعاملات 

گویی سریع با استفاده از بلادرنگ و پاسخ
های هوشمند، نقشی مهم در ایجاد اعتماد سیستم

دیجیتال و افزایش اثربخشی ارتباط با مشتریان ایفا 
 .کندمی

دهند که مدیریت مچنین نشان مینتایج پژوهش ه
ها و توجه جدی به امنیت و حفظ هوشمند داده

حریم خصوصی اطلاعات مشتریان، شرطی اساسی 

برای موفقیت تعاملات مبتنی بر اینترنت اشیاست. 
ها و رعایت اصول شفافیت در استفاده از داده

های مشتریان را تواند نگرانیاخلاقی و قانونی می
های هوشمند را پذیرش فناوریکاهش داده و 

دیگر، توانمندسازی منابع تسهیل کند. ازسوی
های دیجیتال کارکنان و انسانی و ارتقای مهارت

مدیران، نقشی مهم در کاهش مقاومت سازمانی و 
سازی راهکارهای هوشمند دارد و زمینه تسهیل پیاده

را برای استفاده اثربخش از اینترنت اشیا در تعامل 
 .سازدیان فراهم میبا مشتر

تر، نتایج این پژوهش بر ضرورت در سطح کلان
های حمایت نهادی و سیاستی از توسعه زیرساخت

های قانونی شفاف فناوری اطلاعات، ایجاد چارچوب
و پایدار و تشویق نوآوری دیجیتال در حوزه تجارت 

ری سازی چنین بستکنند. فراهمالکترونیک تأکید می
کاهش دهد  های اجرایی و حقوقی راتواند ریسکمی

و زمینه گسترش تعاملات هوشمند و ارتقای 
های آنلاین ایران را فراهم آورد. پذیری فروشگاهرقابت

سازی توان نتیجه گرفت که پیادهدر مجموع، می
آگاهانه و هدفمند اینترنت اشیا، در صورت توجه 

زمان به عوامل فناورانه، سازمانی و انسانی، هم
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اعتماد مشتریان منجر  تنها به بهبود تجربه ونه
شود، بلکه ارتقای عملکرد سازمانی، نوآوری پایدار می

های و ایجاد مزیت رقابتی در بازار پویای فروشگاه
 .آنلاین ایران را نیز به دنبال خواهد داشت

 پژوهش هایمحدودیت
باوجود تلاش برای انجام این پژوهش با رویکردی 

هایی العه حاضر با محدودیتمند و جامع، مطنظام
توانند بر تفسیر و تعمیم نتایج همراه است که می

بر  ها مبتنیتأثیرگذار باشند. نخست، بخشی از داده
دهندگان بوده است و ادراک و خوداظهاری پاسخ

های فردی قرار سوگیری ریتأثممکن است تحت
به ماهیت پویا و در گرفته باشد. همچنین، باتوجه

ها فناوری اینترنت اشیا، برخی مؤلفه حال تحول
ممکن است در گذر زمان دستخوش تغییر شوند. 

های زیرساختی، نوسانات افزون بر این، محدودیت
توانند بر های قانونی حاکم میاقتصادی و چارچوب

 .اجرای عملی راهبردهای پیشنهادی اثرگذار باشند

 سهم نویسندگان

 رابر است.سهم نویسندگان ب

 عارض منافعت

گونه تعارض منافعی در این پژوهش وجود هیچ
 ندارد. 

  تشکر و قدردانی

دانند از تمامی خبرگان، نویسندگان بر خود لازم می
مدیران، کارشناسان و مشتریانی که با صرف وقت و 

های ارزشمند خود در مراحل مختلف این ارائه دیدگاه
اند، صمیمانه پژوهش مشارکت و همکاری داشته

قدردانی نمایند. همچنین از تمامی اساتید و 
یشنهادهای ها و پنظرانی که با راهنماییصاحب

سازنده خود در بهبود کیفیت این پژوهش نقش 
شوداند، سپاسگزاری میداشته

. 
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 :1پیوست 

  الرحمن الرحیم اللهبسم

نامه با هدف بررسی تعامل هوشمند و این پرسش
های آنلاین ایران طراحی تجربه مشتری در فروشگاه

ا باتوجه به تجربه و نظر خود، میزان شده است. لطفا
.ها انتخاب نماییدهر گزینه را از بین ستون

خیلی 
 زیاد

ط زیاد م متوس خیلی  ک
م  ک

ف سؤال  ردی

سازی و توسعه زیرساخت اینترنت اشیا در فروشگاه میزان آماده ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 آنلاین شما چقدر است؟

1 

های مشتری برای بهبود فروشگاه شما از تحلیل داده تا چه حد ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 کند؟خدمات استفاده می

2 

تا چه حد فروشگاه شما قادر است به نیازهای متغیر مشتریان آنلاین  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 پاسخ دهد؟

3 

 4 های آنلاین را دارد؟فروشگاه شما چقدر توان رقابت با سایر فروشگاه ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

 5 تحول دیجیتال چقدر است؟ ندیپیشرفت فروشگاه شما در فرامیزان  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

کیفیت و دسترسی به بستر فناوری اطلاعات در کشور برای فعالیت  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 فروشگاه شما چگونه است؟

6 

تا چه حد مشتریان فروشگاه شما به خرید آنلاین و استفاده از  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 خدمات دیجیتال علاقه دارند؟

7 

های قانونی و مقررات تجارت الکترونیک بر چارچوب ریمیزان تأث ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 فعالیت فروشگاه شما چقدر است؟

8 

پذیری و چابکی ساختار سازمانی فروشگاه شما چقدر میزان انعطاف ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 است؟

9 
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های دیجیتال و ابزارهای آنلاین مشتریان شما تا چه حد با فناوری ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 آشنا هستند؟

10 

صورت فروشگاه شما تا چه حد توانسته تعاملات مشتری را به ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 سازی شده ارائه دهد؟هوشمند و شخصی

11 

 هایمیزان پاسخگویی بلادرنگ فروشگاه شما به نیازها و پرسش ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 مشتریان چقدر است؟

12 

صورت هوشمند مدیریت تا چه حد فروشگاه شما تجربه مشتری را به ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 کند؟می

13 

گیری و بهبود برای تصمیم IoT هایفروشگاه شما تا چه حد از داده ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 کند؟خدمات استفاده می

14 

فروشگاه شما چقدر توانسته مشتریان را به مشارکت فعال در خرید  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 و تعامل ترغیب کند؟

15 

 16 د؟را بهبود ده تا چه حد فروشگاه شما توانسته تجربه خرید مشتری ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

 17 است؟ افتهیشیمیزان وفاداری مشتریان فروشگاه شما چقدر افزا ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

فروشگاه شما تا چه حد در بهبود عملکرد و سودآوری موفق بوده  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 است؟

18 

ها و خدمات دیجیتال فروشگاه میزان اعتماد مشتریان به سیستم ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 چقدر است؟

19 

فروشگاه شما تا چه حد نوآوری مستمر در خدمات و محصولات ارائه  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 دهد؟می

20 

های زیرساختی اینترنت و فناوری چه تأثیری بر فعالیت محدودیت ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 فروشگاه شما دارند؟

21 

میزان مقاومت کارکنان و سازمان در برابر تغییرات دیجیتال و نوآوری  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 چقدر است؟

22 

های مشتریان درباره امنیت، حریم خصوصی و کیفیت نگرانی ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 خدمات چقدر است؟

23 

أثیر گیری فروشگاه تنوسانات اقتصادی تا چه حد بر فعالیت و تصمیم ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 دارد؟

24 

های قانونی و نظارتی در فروشگاه میزان مشکلات ناشی از چارچوب ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
 شما چقدر است؟

25 

 


