
تذکرات مهم

1) این پروپوزال تنها در صورتی در گروه و شورای پژوهشی قابل طرح است که قبل از طرح، در سایت ثبت پروپوزال واحد که آدرس آن در سایت واحد موجود می باشد به تایید استاد/اساتید راهنما و مشاور رسیده و به ترتیب به گروه تخصصی و شورای پژوهشی دانشکده ارسال شده باشد.
2) تاریخ تصویب پروپوزال در شورای گروه تخصصی با تاریخ تصویب در شورای پژوهش دانشکده نباید بیش از یکماه باشد.
3) تاریخ تصویب پروپوزال در شورای پژوهشی دانشکده و ارسال پروپوزال به معاونت پژوهش و فناوری واحد نباید بیش از یکماه نباشد.
4) دانشجو ملزم است از طریق سیستم ثبت پروپوزال تمامی مراحل را تا زمان تایید معاون پژوهش و فناوری پیگیری نماید. در صورت عدم پیگیری مسئولیت رد پروپوزال در هر یک از مراحل ارزیابی به عهده دانشجوست و تاخیر در زمان تصویب و دفاع متوجه واحد نخواهد بود.
5)لازم است دانشجو پس از تصویب نهایی، ابلاغیه تصویب پروپوزال را از پژوهش دانشکده تحویل گیرد. 
6) با توجه به اینکه پرداخت کمک هزینه های رساله/ پایان نامه ها مربوط به فعالیتهای آزمایشگاهی و کارگاهی منوط به تکمیل جدول بند 6- استفاده از امکانات آزمایشگاهی واحد و تجهیرات و مواد مورد نیاز – می باشد، لازم است این بخش تکمیل گردد.
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عنوان تحقيق به فارسي: 
طراحی و اعتبارسنجی مدل تجربه زیسته مشتریان دیجیتال از فناوری‌های خودخدمت در پلتفرم خرده‌فروشی هوشمند اسنپ‌مارکت  
نام: 							دانشکده: 
نام خانوادگی دانشجو: 				            گروه تخصصی: 
رشته تحصيلي: 						گرايش: 
سال ورود به مقطع جاري: 				 نيمسال ورودي:	

نام و نام خانوادگی استاد (اساتيد) راهنما:                             نام و نام خانوادگی استاد (اساتيد) مشاور:
1-                                                                                           1-  
2-                                                                                           2-












به نام خدا 


توجه: لطفاً اين فرم با مساعدت و هدايت استاد راهنما تكميل شود. 


1- اطلاعات مربوط به دانشجو:

نام: .......................................نام‏خانوادگي: ............................................شماره دانشجويي:........................................... 
مقطع:....................................رشته تحصيلي: ..........................................گروه تخصصي:.............................................. 
گرایش:.................................نام‌دانشكده:...............................................سال ورود به مقطع جاري: .............................. نيمسال ورودي:............................
آدرس پستي در تهران...................................................................................................................................................
تلفن ثابت محل سكونت: .................................. تلفن همراه:........................................ پست الكترونيك:....................
آدرس پستي در شهرستان:............................................................................................................................................
تلفن ثابت محل سكونت: .................................. تلفن محل كار: .................................. دورنگار:.................................

2- اطلاعات مربوط به استاد راهنما:
تذكرات: 
· دانشجويان دوره دكتري حداكثر تا دو استاد راهنما و دو استاد مشاور مي‏توانند انتخاب نمايند.
· در صورتي كه اساتيد راهنما و مشاور مدعو مي باشند، لازم است سوابق تحصيلي، آموزشي و پژوهشي  كامل ايشان (رزومه كامل) شامل فهرست پایان‌نامه‌های کارشناسی ارشد و رساله‏هاي دكتري دفاع شده و يا در حال انجام كه اساتيد مدعو،  راهنمايي و يا مشاوره آنرا بر عهده داشته‏اند، به همراه مدارك مربوطه و همچنين آخرين حكم كارگزيني (حكم هيأت علمي) ضميمه  گردد.  
· اساتيد راهنما و مشاور موظف هستند قبل از پذيرش پروپوزال، به سقف ظرفيت پذيرش خود توجه نموده و در صورت تكميل بودن ظرفيت پذيرش، از ارسال آن به دانشكده و حوزه پژوهشي و يا در نوبت قراردادن و ايجاد وقفه در كار دانشجويان جداً پرهيز نمايند. 

اطلاعات مربوط به استاد راهنماي اول:
                                                                                                                          دانشگاهي
نام و نام خانوادگي:........................................................آخرين مدرك تحصيلي ـــــــــــــــ :.....................................    
                                                                                                                           حوزوي
عضو هيأت علمي دانشگاه ........................................

تخصص اصلي:...........................  رتبه دانشگاهي (مرتبه علمي): ........................ تلفن همراه: .......................................

تلفن منزل يا محل كار:...................................... نام و نام خانوادگي به زبان انگليسي: ....................................................

نحوه همکاری با واحد علوم و تحقیقات:
تمام وقت		نیمه وقت		مدعو

3- اطلاعات مربوط به اساتید مشاور: 

اطلاعات مربوط به استاد راهنماي دوم:
                                                                                                                          دانشگاهي
نام و نام خانوادگي:........................................................آخرين مدرك تحصيلي ـــــــــــــــ :.....................................    
                                                                                                                           حوزوي
عضو هيأت علمي دانشگاه ........................................

تخصص اصلي:...........................  رتبه دانشگاهي (مرتبه علمي): ........................ تلفن همراه: .......................................

تلفن منزل يا محل كار:...................................... نام و نام خانوادگي به زبان انگليسي: ....................................................

نحوه همکاری با واحد علوم و تحقیقات:
تمام وقت		نیمه وقت		مدعو

اطلاعات مربوط به استاد مشاور اول:
                                                                                                                          دانشگاهي
نام و نام خانوادگي:........................................................آخرين مدرك تحصيلي ـــــــــــــــ :.....................................    
                                                                                                                           حوزوي
عضو هيأت علمي دانشگاه ........................................

تخصص اصلي:...........................  رتبه دانشگاهي (مرتبه علمي): ........................ تلفن همراه: .......................................

تلفن منزل يا محل كار:...................................... نام و نام خانوادگي به زبان انگليسي: ....................................................

نحوه همکاری با واحد علوم و تحقیقات:

تمام وقت		نیمه وقت		مدعو

اطلاعات مربوط به استاد مشاور دوم:
                                                                                                                          دانشگاهي
نام و نام خانوادگي:........................................................آخرين مدرك تحصيلي ـــــــــــــــ :.....................................    
                                                                                                                           حوزوي
عضو هيأت علمي دانشگاه ........................................

تخصص اصلي:...........................  رتبه دانشگاهي (مرتبه علمي): ........................ تلفن همراه: .......................................

تلفن منزل يا محل كار:...................................... نام و نام خانوادگي به زبان انگليسي:.....................................................

نحوه همکاری با واحد علوم و تحقیقات:

تمام وقت		نیمه وقت		مدعو

4-  اطلاعات مربوط به رساله:

الف- عنوان تحقیق 
- عنوان به زبان فارسی:
طراحی و اعتبارسنجی مدل تجربه زیسته مشتریان دیجیتال از فناوری‌های خودخدمت در پلتفرم خرده‌فروشی هوشمند اسنپ‌مارکت 
-  عنوان به زبان انگليسي/(آلماني، فرانسه، عربي):


"Design and Validation of a Model of Digital Customers' Lived Experience of Self-Service Technologies in the Smart Retail Platform SnappMarket "
تذكر: صرفاً دانشجويان رشته‏هاي زبان آلماني،‌فرانسه و عربي مجازند عنوان رساله خود را به زبان مربوطه در اين بخش درج نمايند و براي بقيه دانشجويان، عنوان بايستي به زبان انگليسي ذكر شود. 

..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................

ب – تعداد واحد رساله: 

[bookmark: OLE_LINK27][bookmark: OLE_LINK28][bookmark: OLE_LINK5]
ج- بيان مسأله اساسي تحقيق به طور كلي (شامل تشريح مسأله و معرفي آن، بيان جنبه‏هاي مجهول و مبهم، بيان متغيرهاي مربوطه و منظور از تحقيق) :
در آستانه نیمه دوم دهه ۲۰۲۰، صنعت خرده‌فروشی با گذاری پارادایمیک[footnoteRef:1] از انقلاب صنعتی چهارم به سوی صنعت ۵.۰[footnoteRef:2] روبروست. اگرچه انقلاب صنعتی چهارم بر اتوماسیون، کلان‌داده‌ها، اینترنت اشیا و یکپارچگی فناوری‌های دیجیتال تمرکز داشت، اما صنعت ۵.۰ با رویکردی تکاملی، مفاهیمی همچون «انسان‌محوری»، «پایداری» و «تاب‌آوری» را در کانون راهبردهای سازمانی قرار داده است. در این رویکرد، فناوری نه به‌عنوان جایگزین انسان، بلکه به‌عنوان ابزاری برای ارتقای کیفیت تجربه، رفاه و ارزش‌آفرینی برای ذی‌نفعان تلقی می‌شود (کمیسیون اروپا[footnoteRef:3]، ۲۰۲۴). این تحول موجب شده است که سازمان‌های فعال در حوزه خرده‌فروشی نیز از تمرکز صرف بر کارایی عملیاتی فاصله گرفته و طراحی تجربه مشتری را به یکی از مهم‌ترین مزیت‌های رقابتی خود تبدیل کنند. [1:  یک تغییر بنیادین در دیدگاه و الگوها. یعنی خرده‌فروشی دیگر فقط به دنبال تکنولوژی صرف نیست، بلکه نگاهش به کل سیستم عوض شده است ]  [2:  Industry 5.0]  [3:  European Commission] 

در همین راستا، تحول دیجیتال در صنعت خرده‌فروشی، شیوه تعامل مشتریان با فرایند خرید را به‌طور اساسی دگرگون کرده است. توسعه تجارت الکترونیک، گسترش اپلیکیشن‌های تلفن همراه، هوش مصنوعی، تحلیل داده و فناوری‌های تعاملی، موجب شکل‌گیری نسل جدیدی از خرده‌فروشی‌ها با عنوان «خرده‌فروشی هوشمند» شده است. در ادبیات پژوهش، خرده‌فروشی هوشمند به نظامی از ارائه خدمات اطلاق می‌شود که با بهره‌گیری از فناوری‌های دیجیتال، داده‌محور و هوشمند، بخش قابل‌توجهی از تعاملات مشتری را به‌صورت برخط مدیریت کرده و از طریق یکپارچه‌سازی فناوری، داده و فرایندهای خدماتی، تجربه خرید را بهبود می‌بخشد (الکساندر و همکاران[footnoteRef:4]، 2026؛ لیائو[footnoteRef:5]، 2026). [4:  Alexander et al.,]  [5:  Liao] 

در پژوهش حاضر، مفهوم خرده‌فروشی هوشمند با استناد به ادبیات داخلی و خارجی و متناسب با شرایط صنعت خرده‌فروشی ایران تبیین می‌شود. بر این اساس، خرده‌فروشی هوشمند لزوماً به معنای خودکار بودن کامل تمامی فرایندهای ارائه خدمت نیست، بلکه به بستری اطلاق می‌شود که بخش عمده تعاملات مشتری، از جمله جستجوی کالا، مقایسه محصولات، انتخاب، ثبت سفارش و پرداخت، از طریق فناوری‌های دیجیتال و به‌صورت خودخدمت انجام می‌شود، هرچند فرایندهایی مانند آماده‌سازی و تحویل سفارش همچنان با مشارکت نیروی انسانی انجام می‌گیرند. ازاین‌رو، در چنین محیطی فناوری صرفاً یک ابزار عملیاتی نیست، بلکه به یکی از مؤلفه‌های اصلی شکل‌دهنده تجربه مشتری تبدیل می‌شود و کیفیت تعاملات دیجیتال می‌تواند ادراک مشتری از کل فرایند خرید را تحت تأثیر قرار دهد (رحیمی و حسینی، ۱۴۰۴؛ فلاحتی و همکاران، ۱۴۰۴؛ الکساندر و همکاران، 2026).
یکی از مهم‌ترین جلوه‌های این تحول، توسعه فناوری‌های خودخدمت[footnoteRef:6] (SSTs) است که امروزه به‌عنوان یکی از ارکان اصلی ارائه خدمات دیجیتال در خرده‌فروشی‌های هوشمند شناخته می‌شوند. فناوری خودخدمت به مجموعه‌ای از فناوری‌ها و سامانه‌های دیجیتالی اطلاق می‌شود که مشتری از طریق آن‌ها و بدون مداخله مستقیم کارکنان سازمان، بخش قابل توجهی از فرایند دریافت خدمت را به‌صورت مستقل مدیریت و اجرا می‌کند. این فناوری‌ها با کاهش نقاط اصطکاک در مسیر دریافت خدمت، افزایش سرعت انجام فرایندها و تقویت احساس استقلال و کنترل مشتری، نقش مهمی در بازتعریف تجربه خرید ایفا می‌کنند (یاماکوندا و همکاران[footnoteRef:7]، 2026). در همین راستا، فناوری‌های خودخدمت نه صرفاً به‌عنوان ابزارهای افزایش بهره‌وری عملیاتی، بلکه به‌عنوان بسترهایی برای شکل‌گیری تجربه دیجیتال مشتری مورد توجه قرار گرفته‌اند (لی و پارک[footnoteRef:8]، 2026).  [6:  Self-Service Technology]  [7:  Yamalakonda et al.,]  [8:  Lee & Park] 

با این حال، مفهوم فناوری خودخدمت در پژوهش حاضر دارای حدود مشخصی است. اگرچه در خرده‌فروشی‌های هوشمند ایرانی مرحله نهایی آماده‌سازی و تحویل سفارش با مشارکت نیروی انسانی و شبکه لجستیکی انجام می‌شود، اما منظور از فناوری خودخدمت در این پژوهش صرفاً بخش تعاملات دیجیتال مشتری با اپلیکیشن است؛ تعاملاتی که بدون دخالت مستقیم کارکنان انجام می‌شوند و شامل جستجوی کالا، مشاهده اطلاعات محصولات، مقایسه گزینه‌ها، انتخاب کالا، ثبت سفارش و پرداخت الکترونیکی هستند (گوپتا[footnoteRef:9] و همکاران، 2026). ازاین‌رو، مرحله آماده‌سازی و تحویل فیزیکی سفارش، به دلیل ماهیت لجستیکی آن، خارج از قلمرو فناوری خودخدمت محسوب شده و در این پژوهش مورد بررسی قرار نمی‌گیرد. [9:  Gupta] 

در سال‌های اخیر، هم‌زمان با گسترش تحول دیجیتال در صنعت خرده‌فروشی ایران، پلتفرم‌هایی مانند اسنپ‌مارکت و دیجی‌کالا جت با توسعه خدمات مبتنی بر اپلیکیشن، نمونه‌هایی از حرکت به سوی خرده‌فروشی هوشمند محسوب می‌شوند. پژوهش‌های داخلی نیز نشان داده‌اند که این پلتفرم‌ها با تکیه بر قابلیت‌های بازاریابی دیجیتال، شخصی‌سازی خدمات و تعاملات مبتنی بر اپلیکیشن، نقش مهمی در تحول تجربه خرید مشتریان ایفا می‌کنند (رحیمی و حسینی، ۱۴۰۳؛ محسنی و همکاران، 1402). اسنپ‌مارکت به‌عنوان یکی از خدمات اکوسیستم اسنپ، بستری برای خرید آنلاین کالاهای سوپرمارکتی است که امکان جستجوی کالا، مقایسه محصولات، ثبت سفارش، پرداخت الکترونیکی و رهگیری سفارش را از طریق اپلیکیشن و وب‌سایت فراهم می‌کند. بهره‌گیری از قابلیت‌هایی مانند پیشنهادهای شخصی‌سازی‌شده، تحلیل داده‌های رفتاری کاربران، جستجوی هوشمند و مدیریت دیجیتال سفارش‌ها، بیانگر سطح قابل‌توجهی از هوشمندسازی در این پلتفرم است؛ هرچند آماده‌سازی و تحویل سفارش همچنان با مشارکت نیروی انسانی انجام می‌شود. دیجی‌کالا جت نیز به‌عنوان یکی از خدمات گروه دیجی‌کالا، با تمرکز بر تحویل سریع کالاهای روزمره، فرایندهایی مانند جستجوی کالا، انتخاب، ثبت سفارش، پرداخت و پیگیری سفارش را به‌صورت دیجیتال ارائه می‌کند و از قابلیت‌هایی نظیر پیشنهاد کالا بر اساس سوابق خرید و مدیریت هوشمند سفارش‌ها بهره می‌گیرد. با این حال، در این پلتفرم نیز مرحله آماده‌سازی و تحویل سفارش همچنان وابسته به شبکه لجستیکی و نیروی انسانی است (خسروی‌لقب و همکاران، 1401). بنابراین، هر دو پلتفرم را می‌توان مصداقی از خرده‌فروشی هوشمند متناسب با شرایط ایران دانست؛ زیرا بخش عمده تعاملات مشتری با فناوری‌های دیجیتال و به‌صورت خودخدمت انجام می‌شود، اما تمامی فرایند خدمت به‌طور کامل خودکار نیست. با وجود این، با توجه به گستردگی جامعه کاربران، بلوغ خدمات دیجیتال، دسترسی مناسب‌تر به مشارکت‌کنندگان و امکان گردآوری داده‌های عمیق و معتبر، اسنپ‌مارکت به‌عنوان بستر اصلی مطالعه حاضر انتخاب شده است.
با وجود توسعه سریع فناوری‌های خودخدمت در صنعت خرده‌فروشی، بخش عمده‌ای از مطالعات پیشین عمدتاً بر موضوعاتی همچون پذیرش فناوری، قصد استفاده، سهولت ادراک‌شده، سودمندی ادراک‌شده و عوامل مؤثر بر پذیرش سیستم‌های دیجیتال تمرکز داشته‌اند. این مطالعات که غالباً مبتنی بر رویکردهای پوزیتیویستی[footnoteRef:10] و مدل‌های استاندارد پذیرش فناوری بوده‌اند، مشتری را بیشتر به‌عنوان یک استفاده‌کننده منطقی از فناوری در نظر گرفته و کمتر به معنای عمیق تجربه او از تعامل با فناوری پرداخته‌اند (جانسون و همکاران[footnoteRef:11]، 2026). در نتیجه، اگرچه این پژوهش‌ها اطلاعات ارزشمندی درباره عوامل مؤثر بر استفاده از فناوری‌های خودخدمت ارائه کرده‌اند، اما ابعاد انسانی، عاطفی، ادراکی و معنایی تجربه مشتری در مواجهه با این فناوری‌ها همچنان به‌طور کامل شناخته نشده است. [10:  پوزیتیویسم یعنی نگاه «آزمایشگاهی» و «ریاضی» به انسان]  [11:  Johneson et al.,] 

به عبارت دیگر، مسئله اصلی در پژوهش‌های موجود این است که فناوری خودخدمت اغلب به‌عنوان یک ابزار یا متغیر مستقل مورد بررسی قرار گرفته است، در حالی که در محیط‌های خرده‌فروشی هوشمند، این فناوری بخشی از محیط تجربه مشتری و بستری برای شکل‌گیری ادراکات، احساسات و معانی جدید از فرایند خرید است. در این رویکرد، فناوری نه صرفاً یک ابزار انتقال خدمت، بلکه عاملی مؤثر در نحوه تجربه، تفسیر و معنا دادن مشتری به تعاملات دیجیتال محسوب می‌شود. از این منظر، فناوری‌های خودخدمت بستری هستند که در آن مؤلفه‌های روان‌شناختی و ادراکی مشتری، از جمله ادراک امنیت و حریم خصوصی، میزان کنترل بر فرایند خرید، بار شناختی هنگام استفاده از سامانه، احساس مالکیت بر تصمیم خرید و اعتماد به فناوری، شکل می‌گیرند (ما و همکاران[footnoteRef:12]، 2026).  [12:  Ma et al.,] 

با وجود مزایای متعدد فناوری‌های خودخدمت، یکی از ابهامات اساسی در این حوزه، وجود تضاد میان مزایای عملکردی فناوری‌های خودخدمت و پیامدهای انسانی و اجتماعی آن‌ها است. از یک سو، این فناوری‌ها با افزایش سرعت، استقلال و کنترل مشتری می‌توانند تجربه خرید را بهبود بخشند؛ اما از سوی دیگر، کاهش تعامل مستقیم انسانی ممکن است موجب احساس انزوا، اضطراب تکنولوژیک یا دشواری در برقراری ارتباط با رابط‌های دیجیتال شود (نام و همکاران[footnoteRef:13]، 2026). برخی پژوهشگران معتقدند فناوری‌های خودخدمت موجب توانمندسازی مشتری و افزایش مشارکت او در فرایند خدمت می‌شوند، در حالی که برخی دیگر بر این باورند که این فناوری‌ها ممکن است مشتری را به یک عامل اجرایی در فرایند خدمت تبدیل کرده و بخشی از بار ارائه خدمت را به او منتقل کنند (نصرآبادی و همکاران، ۱۴۰۴). این دوگانگی نشان می‌دهد که ارزیابی موفقیت فناوری‌های خودخدمت صرفاً بر اساس شاخص‌هایی مانند سرعت، کاهش هزینه یا میزان استفاده کافی نیست و نیازمند درک عمیق‌تر از تجربه واقعی مشتریان است. [13:  Nam et al.,] 

بر همین اساس، رویکرد پدیدارشناختی می‌تواند امکان شناخت ابعاد پنهان و کمتر دیده‌شده تجربه مشتری را فراهم کند؛ زیرا این رویکرد به جای اندازه‌گیری صرف رفتار مشتری، به دنبال فهم معنای تجربه از دیدگاه فرد تجربه‌کننده است. مطالعه تجربه زیسته مشتریان از فناوری‌های خودخدمت می‌تواند مشخص کند که کاربران چگونه با این فناوری‌ها مواجه می‌شوند، چه احساسات و ادراکاتی در طول تعامل دیجیتال شکل می‌گیرد و چگونه این تجربه بر برداشت آن‌ها از کیفیت خدمت، برند و محیط خرده‌فروشی هوشمند اثر می‌گذارد  (مارتینی و همکاران، ۲۰۲۴[footnoteRef:14]).  [14:  (Martini et al., ] 

در محیط خرده‌فروشی، تجربه مشتری صرفاً نتیجه عملکرد فنی سیستم نیست، بلکه حاصل تعامل میان فناوری، محیط خدمت و ویژگی‌های انسانی مشتری است. رضایت مشتری می‌تواند تحت تأثیر کیفیت رابطه‌ای، احساس اعتماد، امنیت روان‌شناختی و نحوه مواجهه مشتری با نقاط موفقیت یا شکست در تعامل با فناوری قرار گیرد (گوپتا و همکاران[footnoteRef:15]، 2026). بر اساس این دیدگاه، فناوری‌های خودخدمت نه به‌عنوان عناصر خنثی، بلکه به‌عنوان ساختارهای جامعه‌مادی در نظر گرفته می‌شوند که می‌توانند ظرفیت‌ها، محدودیت‌ها و شیوه‌های جدیدی از تجربه مشتری را ایجاد کنند (طالبی، ۱۴۰۴). [15:  Tupta et al,.] 

همچنین پژوهش‌های جدید نشان می‌دهند که فناوری‌های تعاملی مبتنی بر شخصی‌سازی، پیشنهادهای هوشمند و ارائه اطلاعات بصری، می‌توانند علاوه بر کاهش عدم اطمینان مشتری، فرایند تصمیم‌گیری او را بازآرایی کنند و به‌عنوان قابلیت‌های هوشمند، نقش مهمی در شکل‌گیری تجربه دیجیتال ایفا نمایند (رحیمی و حسینی، ۱۴۰۴). با وجود این، هنوز مشخص نیست مشتریان در بستر خرده‌فروشی‌های هوشمند چگونه این قابلیت‌های فناورانه را تجربه و تفسیر می‌کنند و چه مؤلفه‌هایی در شکل‌گیری تجربه زیسته آن‌ها از فناوری خودخدمت نقش دارند.
ازاین‌رو، خلأ پژوهشی اصلی این مطالعه در فقدان یک درک عمیق و جامع از تجربه زیسته مشتری دیجیتال در تعامل با فناوری‌های خودخدمت در خرده‌فروشی‌های هوشمند قابل مشاهده است. اگرچه مطالعات متعددی به بررسی پذیرش فناوری، نگرش کاربران و عوامل مؤثر بر استفاده از سامانه‌های دیجیتال پرداخته‌اند، اما پژوهش‌های محدودی به بررسی معنای تجربه مشتری، احساسات، ادراکات و فرایندهای ذهنی او در هنگام تعامل با این فناوری‌ها پرداخته‌اند. همچنین، مطالعات موجود عمدتاً در بسترهای بین‌المللی انجام شده‌اند و شواهد بومی درباره تجربه زیسته مشتریان در خرده‌فروشی هوشمند ایران بسیار محدود است. به‌ویژه در زمینه خرده‌فروشی‌های هوشمند ایرانی، شناخت چگونگی تجربه کاربران از تعاملات خودخدمت دیجیتال در اسنپ‌مارکت و عوامل شکل‌دهنده این تجربه، همچنان نیازمند بررسی عمیق است. 
بر این اساس، مسئله اصلی این پژوهش آن است که تجربه زیسته مشتریان دیجیتال از تعامل با فناوری‌های خودخدمت در پلتفرم خرده‌فروشی هوشمند اسنپ‌مارکت چگونه شکل می‌گیرد، این تجربه از چه ابعاد، مؤلفه‌ها و مضامینی تشکیل شده است و چگونه می‌توان بر پایه این ابعاد، مدلی معتبر برای تبیین و اعتبارسنجی تجربه زیسته مشتریان ارائه کرد؟ 
بنابراین، هدف پژوهش حاضر طراحی و اعتبارسنجی مدل تجربه زیسته مشتریان دیجیتال از فناوری‌های خودخدمت در پلتفرم خرده‌فروشی هوشمند اسنپ‌مارکت است.

اهمیت و ضرورت انجام تحقیق
تحول دیجیتال و گسترش فناوری‌های خودخدمت، تجربه مشتری را به یکی از مهم‌ترین عوامل موفقیت پلتفرم‌های خرده‌فروشی هوشمند تبدیل کرده است. در چنین شرایطی، شناخت نحوه ادراک و تجربه مشتری از تعامل با این فناوری‌ها، پیش‌نیاز طراحی خدمات انسان‌محور، افزایش رضایت مشتری و موفقیت راهبردهای تحول دیجیتال محسوب می‌شود. با وجود توسعه گسترده این فناوری‌ها، شناخت عمیق تجربه زیسته مشتریان، به‌ویژه در بستر خرده‌فروشی‌های هوشمند ایران، همچنان محدود است و این موضوع ضرورت انجام پژوهش حاضر را دوچندان می‌کند. 
ازاین‌رو، پژوهش حاضر با تمرکز بر تجربه زیسته مشتری دیجیتال، تلاش می‌کند فراتر از سنجش میزان پذیرش فناوری، به درک عمیق‌تر ابعاد شناختی، عاطفی و ادراکی تعامل مشتری با فناوری‌های خودخدمت بپردازد. اهمیت این موضوع از آن جهت است که در محیط‌های خرده‌فروشی دیجیتال، فناوری تنها یک ابزار عملیاتی نیست، بلکه بخشی از تجربه کلی مشتری از برند و خدمت محسوب می‌شود. بنابراین، شناخت چگونگی تجربه مشتری از این فناوری‌ها می‌تواند زمینه طراحی خدماتی را فراهم سازد که علاوه بر کارایی فناورانه، با نیازهای انسانی و انتظارات واقعی کاربران نیز هماهنگ باشد. در این پژوهش، این موضوع در بستر اسنپ‌مارکت به‌عنوان نمونه‌ای از خرده‌فروشی هوشمند ایرانی بررسی می‌شود.
1. اهمیت استراتژیک پژوهش: از منظر استراتژیک، موفقیت خرده‌فروشی‌های هوشمند در فضای رقابتی امروز صرفاً به میزان سرمایه‌گذاری در فناوری وابسته نیست، بلکه به توانایی سازمان‌ها در تبدیل قابلیت‌های دیجیتال به تجربه ارزش‌آفرین برای مشتری بستگی دارد. سازمان‌هایی که فناوری‌های خودخدمت را بدون شناخت عمیق از ادراک و رفتار مشتری توسعه می‌دهند، ممکن است با شکاف میان اهداف تحول دیجیتال و تجربه واقعی کاربران مواجه شوند. گزارش‌های راهبردی سال ۲۰۲۵ نشان می‌دهند که سازمان‌های خرده‌فروشی برای حفظ مزیت رقابتی خود نیازمند تمرکز بیشتر بر طراحی تجربه مشتری و ایجاد تعادل میان فناوری و نیازهای انسانی هستند؛ زیرا ناتوانی در مدیریت این تعامل می‌تواند به کاهش رضایت و وفاداری مشتریان منجر شود (کی پی ام جی[footnoteRef:16]، 2025). در این میان، شناخت تجربه زیسته مشتریان از فناوری‌های خودخدمت می‌تواند به مدیران کمک کند تا نقاط تماس دیجیتال را از منظر کاربران تحلیل کرده و تصمیمات راهبردی خود را بر مبنای تجربه واقعی مشتری اتخاذ کنند. در بستر اسنپ‌مارکت به‌عنوان نمونه‌ای از خرده‌فروشی هوشمند ایرانی، بخش عمده تعامل مشتری با برند از طریق محیط دیجیتال و فناوری‌های خودخدمت انجام می‌شود؛ ازاین‌رو شناخت تجربه زیسته مشتریان می‌تواند به بهبود طراحی خدمات دیجیتال، ارتقای کیفیت سفر مشتری و تقویت مزیت رقابتی این پلتفرم کمک کند.  [16:  (KPMG, 2025)] 

2. اهمیت اقتصادی پژوهش: از منظر اقتصادی، فناوری‌های خودخدمت دیجیتال می‌توانند از طریق کاهش هزینه‌های عملیاتی، افزایش سرعت ارائه خدمت، بهینه‌سازی فرایندهای سفارش‌دهی و افزایش مقیاس‌پذیری خدمات، ارزش اقتصادی قابل توجهی برای خرده‌فروشان ایجاد کنند. با این حال، تحقق این مزایا زمانی امکان‌پذیر است که مشتریان بتوانند به‌راحتی و با احساس اطمینان و کنترل از این فناوری‌ها استفاده کنند. سرمایه‌گذاری در فناوری‌هایی که با نیازها، توانایی‌ها و ادراکات کاربران هماهنگ نباشند، می‌تواند موجب کاهش اثربخشی سرمایه‌گذاری‌های دیجیتال و افزایش هزینه‌های اصلاح و بازطراحی خدمات شود. ازاین‌رو، شناخت تجربه واقعی مشتریان از فناوری‌های خودخدمت می‌تواند به سازمان‌ها کمک کند تا منابع فناورانه خود را به‌صورت اثربخش‌تر تخصیص داده و خدماتی طراحی کنند که علاوه بر کاهش موانع و دشواری‌های فرآیند خرید، موجب افزایش رضایت و حفظ مشتری شود. در شرایطی که بازار خرده‌فروشی دیجیتال ایران در حال توسعه است، ارائه شناختی بومی از نحوه مواجهه مشتریان با فناوری‌های خودخدمت می‌تواند برای سازمان‌هایی مانند اسنپ‌مارکت در بهبود تصمیمات سرمایه‌گذاری، توسعه قابلیت‌های دیجیتال و ارتقای عملکرد اقتصادی خدمات ارزشمند باشد.
3. اهمیت نظری و پر کردن خلأهای تحقیقاتی موجود: از منظر علمی، یکی از خلأهای مهم در ادبیات موجود، غلبه رویکردهای کمی و فناورانه در مطالعه فناوری‌های خودخدمت است. بسیاری از پژوهش‌ها با استفاده از مدل‌های پذیرش فناوری، تلاش کرده‌اند عوامل مؤثر بر استفاده مشتریان از فناوری را شناسایی کنند؛ اما این رویکردها معمولاً تجربه مشتری را به مجموعه‌ای از متغیرهای قابل اندازه‌گیری محدود کرده و کمتر به معنای عمیق تجربه انسانی در مواجهه با فناوری پرداخته‌اند. در ادبیات موضوع، همچنان میان دیدگاه فناوری‌محور و دیدگاه انسان‌محور درباره پیامدهای فناوری‌های خودخدمت اختلاف وجود دارد. برخی مطالعات بر نقش این فناوری‌ها در افزایش استقلال، کنترل و راحتی مشتری تأکید دارند، در حالی که برخی دیگر کاهش تعاملات انسانی و احتمال ایجاد احساس فاصله یا انزوا را مطرح می‌کنند (لی و پارک، 2026). این تضاد نشان می‌دهد که بررسی تجربه مشتری از فناوری‌های خودخدمت نیازمند رویکردی است که بتواند ابعاد پنهان و معنایی این تجربه را آشکار سازد. پژوهش حاضر با بهره‌گیری از رویکرد پدیدارشناختی، درصدد پاسخ به این خلأ است و تلاش می‌کند ابعاد تجربه زیسته مشتری دیجیتال از فناوری‌های خودخدمت را در بستر خرده‌فروشی‌های هوشمند شناسایی و تبیین کند. این رویکرد می‌تواند به توسعه ادبیات رفتار مصرف‌کننده دیجیتال و گسترش شناخت درباره تعامل انسان و فناوری در محیط‌های خرده‌فروشی کمک نماید (اصلاحی و همکاران، ۱۴۰۳). همچنین، این پژوهش با تمرکز بر یکی از پلتفرم‌های بومی خرده‌فروشی هوشمند ایران، تلاش می‌کند یافته‌هایی متناسب با شرایط واقعی بازار ایران ارائه کند و از تعمیم الگوهای آرمانی برگرفته از مطالعات خارجی پرهیز نماید.
4. کاربردها و دستاوردهای احتمالی پژوهش 
[bookmark: OLE_LINK36][bookmark: OLE_LINK37] الف) فواید نظری: این پژوهش با تمرکز بر تجربه زیسته مشتری دیجیتال، می‌تواند به غنای ادبیات بازاریابی تجربی و رفتار مصرف‌کننده در محیط‌های فناورانه کمک کند. مطالعه ابعاد ادراکی، شناختی و عاطفی تعامل مشتری با فناوری‌های خودخدمت، امکان شناخت بهتر عواملی مانند احساس کنترل، استقلال، اعتماد، سهولت تعامل و چالش‌های تجربه مشتری را فراهم می‌سازد. همچنین، یافته‌های پژوهش می‌تواند مبنایی برای توسعه چارچوب‌های نظری مرتبط با طراحی تجربه مشتری در خرده‌فروشی‌های هوشمند و تبیین نقش فناوری در شکل‌دهی روابط جدید میان مشتری و سازمان باشد.
ب) فواید عملی: از منظر کاربردی، نتایج این پژوهش می‌تواند برای مدیران ارشد خرده‌فروشی‌های دیجیتال، مدیران تجربه مشتری، مدیران محصول و طراحان رابط کاربری مورد استفاده قرار گیرد. شناسایی ابعاد تجربه زیسته مشتریان و نقاط چالش‌برانگیز تعامل با فناوری‌های خودخدمت، به این گروه‌ها کمک می‌کند تا خدمات دیجیتال را متناسب با نیازهای واقعی کاربران طراحی و بهبود دهند. به‌طور مشخص، یافته‌های این پژوهش می‌تواند برای مدیران و طراحان خدمات دیجیتال اسنپ‌مارکت در زمینه بهبود طراحی اپلیکیشن، کاهش پیچیدگی فرایند خرید، ارتقای تجربه کاربری، افزایش رضایت مشتری و تقویت وفاداری به برند مورد استفاده قرار گیرد. همچنین، نتایج این پژوهش می‌تواند برای سایر خرده‌فروشی‌های هوشمند ایرانی که از فناوری‌های خودخدمت بهره می‌گیرند نیز به‌عنوان الگویی برای طراحی و بهبود خدمات دیجیتال استفاده شود.

مرور ادبیات و سوابق پژوهش
تحول دیجیتال در صنعت خرده‌فروشی موجب شده است که تجربه مشتری دیگر صرفاً حاصل تعامل مستقیم با کارکنان فروشگاه نباشد، بلکه از مجموعه‌ای از نقاط تماس دیجیتال، فناوری‌های تعاملی و فرآیندهای هوشمند شکل گیرد. در این میان، مفهوم تجربه مشتری دیجیتال به‌عنوان یکی از حوزه‌های نوظهور مطالعات بازاریابی، بر چگونگی ادراک، تفسیر و معنا دادن مشتری به تعاملات خود با فناوری‌های دیجیتال تمرکز دارد. اصلاحی و همکاران (۱۴۰۳) با استفاده از روش پدیدارشناسی، ابعاد و پیامدهای تجربه دیجیتال مشتری را بررسی کردند. یافته‌های این پژوهش نشان داد که تجربه دیجیتال مشتری صرفاً به سهولت استفاده از فناوری محدود نیست، بلکه شامل ابعاد ادراکی، احساسی و معنایی است که در تعامل فرد با محیط‌های دیجیتال شکل می‌گیرد.
در حوزه تجربه مشتری در محیط‌های خرده‌فروشی، مطالعات اخیر نشان داده‌اند که فناوری‌های دیجیتال موجب تغییر ماهیت سفر مشتری شده‌اند. الکساندر و همکاران (۲۰۲۶) با بررسی فناوری‌های داخل فروشگاه در صنعت مد، نشان دادند که ابزارهایی مانند فناوری‌های هوشمند، کدهای QR و اپلیکیشن‌های تلفن همراه، مرز میان فضای فیزیکی و دیجیتال را کاهش داده و زمینه شکل‌گیری مفهوم «خرده‌فروشی بدون مرز» را فراهم کرده‌اند. این مطالعه نشان می‌دهد که فناوری زمانی می‌تواند ارزش‌آفرین باشد که در راستای ارتقای تجربه انسانی مشتری طراحی شود، نه صرفاً افزایش سرعت فرآیند خرید.
همچنین، عابد و همکاران (۲۰۲۵) با بررسی تجربه کل‌نگر مشتری در محیط خرده‌فروشی، نشان دادند که تجربه مشتری حاصل تعامل میان کیفیت تجربه فروشگاه، احساسات مشتری و میزان درگیری ذهنی او در فرآیند خرید است. نتایج این پژوهش تأکید می‌کند که ارزیابی موفقیت فناوری‌های جدید در خرده‌فروشی نباید تنها بر شاخص‌های عملکردی تمرکز داشته باشد، بلکه باید ابعاد احساسی و شناختی تجربه مشتری نیز مورد توجه قرار گیرد.
در سال‌های اخیر، توجه پژوهشگران به نقش هوش مصنوعی در ارتقای تجربه مشتری افزایش یافته است. در این زمینه، لی و پارک (۲۰۲۶) نشان دادند که ویژگی‌های فناوری‌های مبتنی بر هوش مصنوعی می‌توانند ارزش ادراک‌شده مشتری را در طول سفر خرید تحت تأثیر قرار دهند. این یافته بیانگر آن است که مشتریان فناوری را صرفاً به‌عنوان یک ابزار فنی تجربه نمی‌کنند، بلکه ویژگی‌های هوشمندی، پاسخ‌گویی و شخصی‌سازی فناوری بر معنایی که مشتری از تعامل دیجیتال دریافت می‌کند اثرگذار است.
در همین راستا، رومر و همکاران (۲۰۲۶) در مطالعه‌ای درباره تعامل مشتری با چت‌بات‌های مجهز به هوش مصنوعی در خرده‌فروشی آنلاین نشان دادند که فناوری‌های تعاملی می‌توانند بر ابعاد شناختی و احساسی تجربه مشتری اثرگذار باشند. با وجود این، این مطالعات عمدتاً بر سنجش واکنش مشتریان نسبت به فناوری تمرکز داشته‌اند و کمتر به این پرسش پرداخته‌اند که مشتری چگونه این تجربه را در زندگی واقعی خود معنا می‌کند.
از سوی دیگر، برخی مطالعات به نقش نقاط تماس دیجیتال در شکل‌دهی تجربه مشتری پرداخته‌اند. هاگن و همکاران (۲۰۲۶) نشان دادند که نقاط تماس دیجیتال مانند وب‌سایت‌ها، شبکه‌های اجتماعی و اپلیکیشن‌ها می‌توانند تجربه مشتری از محیط‌های خرده‌فروشی را تحت تأثیر قرار دهند و بر تمایل مشتری برای بازگشت و حمایت از برند اثرگذار باشند. این یافته‌ها اهمیت یکپارچگی میان کانال‌های دیجیتال و فیزیکی را در طراحی تجربه مشتری نشان می‌دهد.
در زمینه رفتار مشتری در محیط‌های چندکاناله، جوادی و همکاران (۲۰۲۴) تجربه زیسته مشتریان نسل Y نسبت به پدیده وب‌رومینگ را بررسی کردند. نتایج این پژوهش نشان داد که مشتریان در محیط‌های دیجیتال و فیزیکی به دنبال ترکیبی از استقلال، اطمینان و کاهش ریسک تصمیم‌گیری هستند. این پژوهش از منظر روش‌شناختی اهمیت دارد زیرا نشان می‌دهد برای فهم رفتار مشتری دیجیتال، صرف استفاده از مدل‌های کمی پذیرش فناوری کافی نیست و باید معنای تجربه مشتری نیز مورد توجه قرار گیرد. مطالعات دیگری نیز بر نقش فناوری‌های پیشرفته در شکل‌دهی تجربه دیجیتال تأکید کرده‌اند. رحیمی و حسینی (۱۴۰۳) نشان دادند که فناوری واقعیت افزوده می‌تواند ارزش برند و هوشمندی تصمیم‌گیری مشتری را در صنعت خرده‌فروشی افزایش دهد. همچنین، فلاحتی و همکاران (۱۴۰۴) با طراحی مدل ساختاری تفسیری تجربه مشتری در بازاریابی هوشمند، بر اهمیت پیوند میان فناوری، تجربه برند و ادراک مشتری تأکید کردند.
مرور مطالعات نشان می‌دهد که اگرچه پژوهش‌های اخیر نقش فناوری‌های دیجیتال را در بهبود تجربه مشتری بررسی کرده‌اند، اما بیشتر آن‌ها با رویکردهای کمی و فناوری‌محور انجام شده و کمتر به تجربه زیسته مشتری از تعامل با فناوری‌های خودخدمت پرداخته‌اند. علاوه بر این، در بستر پلتفرم‌های خرده‌فروشی هوشمند ایران، به‌ویژه اسنپ‌مارکت، نیز پژوهش جامعی در این زمینه مشاهده نمی‌شود. ازاین‌رو، پژوهش حاضر با بهره‌گیری از رویکرد پدیدارشناختی و روش آمیخته اکتشافی درصدد شناسایی ابعاد تجربه زیسته مشتری دیجیتال و ارائه مدل آن در بستر اسنپ‌مارکت است.
بر این اساس، پژوهش حاضر با تمرکز بر تجربه زیسته مشتری دیجیتال از فناوری‌های خودخدمت در پلتفرم خرده‌فروشی هوشمند اسنپ‌مارکت، تلاش می‌کند خلأ موجود میان مطالعات فناوری‌محور و رویکردهای انسان‌محور را کاهش داده و بر خلاف مطالعات پیشین مدلی جامع برای فهم ابعاد معنایی، ادراکی و تجربه‌ای تعامل مشتری با فناوری‌های خودخدمت ارائه کند.

جنبه جدید بودن و نوآوری در تحقیق

نوآوری این پژوهش را می‌توان از چهار جنبه مفهومی، موضوعی، روش‌شناختی و کاربردی تبیین کرد:
۱. نوآوری مفهومی
بخش عمده پژوهش‌های پیشین، فناوری‌های خودخدمت را عمدتاً از منظر پذیرش فناوری، کیفیت خدمات، رضایت مشتری یا وفاداری بررسی کرده‌اند. در مقابل، پژوهش حاضر با اتخاذ رویکردی انسان‌محور، فناوری‌های خودخدمت را نه صرفاً به‌عنوان یک ابزار فناورانه، بلکه به‌عنوان بستری برای شکل‌گیری تجربه زیسته مشتری دیجیتال مطالعه می‌کند. در این پژوهش، تمرکز از سنجش عملکرد فناوری به فهم ادراکات، احساسات، معانی و تجربه مشتری در تعامل با فناوری‌های خودخدمت منتقل می‌شود؛ رویکردی که با مبانی صنعت ۵.۰ و دیدگاه‌های نوین بازاریابی تجربی همسو است. 
۲. نوآوری موضوعی
یکی از نوآوری‌های این پژوهش، تعیین قلمرو مفهومی فناوری‌های خودخدمت متناسب با واقعیت خرده‌فروشی هوشمند ایران است. در این تحقیق، فناوری خودخدمت صرفاً به تعاملات دیجیتال مشتری با پلتفرم اسنپ‌مارکت، شامل جستجوی کالا، مقایسه محصولات، انتخاب، ثبت سفارش، پرداخت و رهگیری سفارش محدود می‌شود و فرایندهای آماده‌سازی و تحویل سفارش، به دلیل وابستگی به عملیات لجستیکی و مشارکت نیروی انسانی، خارج از قلمرو مطالعه قرار می‌گیرند. این تفکیک مفهومی موجب انطباق بیشتر مفهوم فناوری خودخدمت با نحوه عملکرد واقعی پلتفرم‌های خرده‌فروشی هوشمند ایران شده و از تعمیم الگوهای آرمانی و کاملاً خودکار به بستر واقعی کشور جلوگیری می‌کند.
۳. نوآوری روش‌شناختی
پژوهش حاضر از روش آمیخته اکتشافی متوالی بهره می‌گیرد؛ به‌گونه‌ای که در مرحله نخست، با استفاده از پدیدارشناسی تفسیری ابعاد، مؤلفه‌ها و مضامین تجربه زیسته مشتریان استخراج می‌شود و در مرحله دوم، مدل مفهومی حاصل از بخش کیفی از طریق مطالعه کمی اعتبارسنجی می‌شود. این ترکیب روش‌شناختی امکان می‌دهد مدل نهایی بر پایه تجربه واقعی مشارکت‌کنندگان شکل گیرد و سپس اعتبار ساختاری آن در جامعه آماری گسترده‌تر بررسی شود. در مطالعات پیشین این حوزه، کمتر پژوهشی از چنین فرایند نظام‌مند برای استخراج و اعتبارسنجی مدل تجربه زیسته مشتری در بستر خرده‌فروشی هوشمند استفاده کرده است. 
۴. نوآوری کاربردی و مدل‌سازی
پژوهش حاضر در نهایت مدلی بومی و اعتبارسنجی‌شده از تجربه زیسته مشتری دیجیتال در استفاده از فناوری‌های خودخدمت در اسنپ‌مارکت ارائه می‌کند. این مدل می‌تواند به‌عنوان چارچوبی کاربردی برای شناسایی ابعاد تجربه مشتری، تحلیل نقاط تماس دیجیتال و بهبود طراحی خدمات و تعاملات مبتنی بر فناوری مورد استفاده مدیران، طراحان تجربه کاربری، مدیران محصول و پژوهشگران قرار گیرد. همچنین یافته‌های پژوهش می‌تواند مبنایی برای طراحی و توسعه فناوری‌های خودخدمت متناسب با ویژگی‌های بازار و کاربران ایرانی باشد و در سایر پلتفرم‌های خرده‌فروشی هوشمند کشور نیز مورد بهره‌برداری قرار گیرد.

اهداف پژوهش
اهداف این پژوهش در سه سطح کلی، اختصاصی و کاربردی به شرح زیر تدوین شده‌اند.
الف) هدف کلی
طراحی و اعتبارسنجی مدل تجربه زیسته مشتریان دیجیتال از فناوری‌های خودخدمت در پلتفرم خرده‌فروشی هوشمند اسنپ‌مارکت. 

ب) اهداف اختصاصی
۱. شناسایی و تبیین ابعاد، مؤلفه‌ها و مضامین تجربه زیسته مشتریان در تعامل با فناوری‌های خودخدمت دیجیتال در خرده‌فروشی‌های هوشمند.
۲. شناسایی عوامل فردی، ادراکی و زمینه‌ای مؤثر بر شکل‌گیری تجربه زیسته مشتریان در تعامل با فناوری‌های خودخدمت. 
۳. استخراج روابط میان ابعاد تجربه زیسته مشتری و طراحی مدل مفهومی مبتنی بر یافته‌های مرحله کیفی.
۴. اعتبارسنجی مدل استخراج‌شده از طریق مرحله کمی پژوهش و بررسی برازش آن.

ج) اهداف کاربردی
۱. ارائه راهکارهای کاربردی برای بهبود طراحی و توسعه فناوری‌های خودخدمت دیجیتال در پلتفرم اسنپ‌مارکت با تأکید بر ارتقای تجربه مشتری. 
۲. ارائه چارچوبی کاربردی برای طراحی و ارزیابی تجربه مشتری در فناوری‌های خودخدمت که بتواند در توسعه خدمات دیجیتال و تصمیم‌گیری مدیران خرده‌فروشی هوشمند مورد استفاده قرار گیرد. 
ح – در صورت داشتن هدف كاربردي، نام بهره‏وران (سازمان‏ها، صنايع و يا گروه ذينفعان) ذكر شود (به عبارت دیگر محل اجرای مطالعه موردی):
با توجه به اینکه مطالعه حاضر در بستر خرده‌فروشی‌های هوشمند اسنپ‌مارکت انجام می‌شود، بهره‌وران اصلی نتایج پژوهش عبارت‌اند از:
1. مدیران بازاریابی، مدیران محصول و مدیران تجربه مشتری اسنپ‌مارکت 
یافته‌های این پژوهش می‌تواند در شناسایی ابعاد تجربه زیسته مشتریان از تعامل با فناوری‌های خودخدمت، طراحی خدمات دیجیتال متناسب با نیازهای کاربران، بهبود تجربه خرید و افزایش رضایت و وفاداری مشتریان مورد استفاده قرار گیرد.
2. تیم‌های طراحی محصول، طراحی رابط کاربری (UI) و تجربه کاربری (UX) در اسنپ‌مارکت 
مدل ارائه‌شده در این پژوهش می‌تواند مبنایی برای طراحی یا بازطراحی فرایندهای خودخدمت دیجیتال، بهبود جریان تعامل کاربران با اپلیکیشن، کاهش پیچیدگی‌های ادراکی و ارتقای سهولت استفاده از سامانه‌های سفارش و خرید باشد.
3. واحدهای مدیریت تجربه مشتری و تحول دیجیتال در اسنپ‌مارکت
یافته‌های پژوهش قابلیت استفاده برای سایر پلتفرم‌های خرده‌فروشی هوشمند ایران را نیز خواهد داشت.
نتایج پژوهش امکان شناسایی نقاط قوت و ضعف تجربه مشتری در تعامل با فناوری‌های خودخدمت را فراهم کرده و می‌تواند در تدوین برنامه‌های بهبود تجربه مشتری، توسعه خدمات انسان‌محور و تصمیم‌گیری‌های مرتبط با تحول دیجیتال مورد استفاده قرار گیرد.

محل اجرای مطالعه موردی
مطالعه حاضر در بستر اپلیکیشن و سامانه دیجیتال اسنپ‌مارکت انجام می‌شود و تمرکز آن بر تجربه مشتریان از تعامل با فناوری‌های خودخدمت در فرایندهای جستجوی کالا، مقایسه محصولات، انتخاب، ثبت سفارش و پرداخت الکترونیکی است. با توجه به اینکه آماده‌سازی و تحویل سفارش با مشارکت نیروی انسانی انجام می‌شود، این بخش خارج از قلمرو فناوری خودخدمت در پژوهش حاضر قرار دارد. 

ط-  سؤالات تحقیق:
سؤال اصلی تحقیق:
مدل تجربه زیسته مشتریان دیجیتال از فناوری‌های خودخدمت در پلتفرم خرده‌فروشی هوشمند اسنپ‌مارکت چگونه طراحی و اعتبارسنجی می‌شود؟ 

سؤالات فرعی تحقیق:
۱. تجربه زیسته مشتریان از استفاده از فناوری‌های خودخدمت در تعاملات دیجیتال اسنپ‌مارکت دارای چه ابعاد، مضامین و مؤلفه‌هایی است؟ 
۲. مشتریان تعامل با فناوری‌های خودخدمت در اسنپ‌مارکت را چگونه تجربه و تفسیر می‌کنند؟ 
۳. چه عوامل فردی، ادراکی و زمینه‌ای در شکل‌گیری تجربه زیسته مشتریان از فناوری‌های خودخدمت نقش دارند؟ 
۴. مدل مفهومی تجربه زیسته مشتری دیجیتال از فناوری‌های خودخدمت چگونه بر اساس یافته‌های مرحله کیفی طراحی شده و در مرحله کمی از اعتبار لازم برخوردار است؟ 
 
ی-  فرضيه‏هاي تحقیق:

با توجه به اینکه این پژوهش با استراتژی آمیخته اکتشافی متوالی (کیفی–کمّی) انجام می‌شود، فرضیات تحقیق در آغاز پژوهش تدوین نمی‌شوند. در مرحله نخست، با استفاده از رویکرد پدیدارشناسی تفسیری  (IPA)، ابعاد، مضامین و روابط میان مؤلفه‌های تجربه زیسته مشتری از فناوری‌های خودخدمت استخراج و مدل مفهومی پژوهش تدوین خواهد شد.
بر این اساس، فرضیات پژوهش در پایان فاز کیفی و بر مبنای مدل مفهومی استخراج‌شده تدوین می‌شوند و در مرحله کمّی با استفاده از مدل‌سازی معادلات ساختاری (SEM) مورد آزمون و اعتبارسنجی قرار خواهند گرفت.


ک- تعريف واژه‏ها و اصطلاحات فني و تخصصی (به صورت مفهومی):
تعریف مفهومی
۱. تجربه زیسته مشتری دیجیتال
تجربه زیسته مشتری دیجیتال به مجموعه ادراک‌ها، احساسات، برداشت‌ها، تفسیرها و معانی اطلاق می‌شود که مشتری در جریان تعامل مستقیم با فناوری‌های خودخدمت در فرایند خرید دیجیتال شکل می‌دهد. در این رویکرد، تجربه صرفاً نتیجه انجام موفق یک تراکنش یا دریافت خدمت نیست، بلکه بیانگر معنایی است که مشتری از تعامل خود با فناوری‌های خودخدمت و محیط دیجیتال خرید می‌سازد. از منظر پدیدارشناسی، این تجربه از دیدگاه خود مشتری تفسیر می‌شود و هدف آن فهم چگونگی ادراک و زیست افراد در مواجهه با فناوری است (اصلاحی و همکاران، ۱۴۰۳؛ گوپتا و همکاران، 2026).

۲. فناوری خودخدمت 
فناوری‌های خودخدمت (SSTs) به فناوری‌ها، سامانه‌ها و رابط‌های دیجیتالی اطلاق می‌شوند که مشتری از طریق آن‌ها و بدون مداخله مستقیم کارکنان سازمان، بخش قابل‌توجهی از فرایند دریافت خدمت را به‌صورت مستقل انجام می‌دهد. این فناوری‌ها با انتقال بخشی از نقش ارائه‌دهنده خدمت به مشتری، وی را از یک دریافت‌کننده منفعل به مشارکت‌کننده فعال در فرایند خدمت تبدیل می‌کنند و امکان انجام فعالیت‌هایی مانند جستجوی اطلاعات، مقایسه گزینه‌ها، انتخاب، ثبت سفارش و پرداخت را به‌صورت مستقل فراهم می‌سازند (میوتر[footnoteRef:17] و همکاران، 2000؛  کوران و میوتر[footnoteRef:18]، 2005). در ادبیات داخلی نیز فناوری‌های خودخدمت به‌عنوان ابزارهایی نوین در ارائه خدمات معرفی شده‌اند که با افزایش سرعت، دسترسی نامحدود زمانی و مکانی، کاهش وابستگی به روش‌های سنتی و تقویت احساس استقلال و کنترل مشتری، تجربه دریافت خدمت را دگرگون می‌کنند. همچنین این فناوری‌ها صرفاً ابزارهای سخت‌افزاری نیستند، بلکه پلتفرم‌هایی تعاملی و رفتاری محسوب می‌شوند که نحوه مشارکت مشتری در فرایند خدمت و پیامدهایی همچون رضایت و تمایل به استفاده مجدد را تحت تأثیر قرار می‌دهند (وظیفه‌دوست و همکاران، ۱۳۹۳). [17:  Meuter ]  [18:  Curran & Meuter] 

در این پژوهش، فناوری خودخدمت به قابلیت‌های دیجیتال موجود در اپلیکیشن اسنپ‌مارکت اطلاق می‌شود که مشتری از طریق آن‌ها و بدون مداخله مستقیم کارکنان، فعالیت‌هایی نظیر جستجوی کالا، مشاهده و مقایسه محصولات، انتخاب کالا، ثبت سفارش و پرداخت الکترونیکی را انجام می‌دهد. با توجه به اینکه در اسنپ‌مارکت مراحل آماده‌سازی و تحویل سفارش با مشارکت نیروی انسانی و شبکه لجستیکی انجام می‌شود، این بخش‌ها خارج از قلمرو فناوری‌های خودخدمت در پژوهش حاضر قرار دارند. بنابراین، هدف این پژوهش بررسی تجربه زیسته مشتری از تعامل با فناوری‌های خودخدمت در بخش دیجیتال فرایند خرید است، نه کل فرایند ارائه خدمت یا عملیات لجستیکی.

۳. مشتری دیجیتال
مشتری دیجیتال به فردی اطلاق می‌شود که بخش عمده تعامل خود با سازمان را از طریق فناوری‌های دیجیتال، اپلیکیشن‌های تلفن همراه، وب‌سایت‌ها و سایر بسترهای برخط انجام می‌دهد و در فرایند جستجو، انتخاب، سفارش و پرداخت از ابزارهای دیجیتال بهره می‌گیرد. ویژگی اصلی این مشتری، تجربه بخش عمده سفر خرید در محیط دیجیتال و تعامل مستمر با فناوری‌های هوشمند است (لی و پارک، 2026).

۴. خرده‌فروشی هوشمند
خرده‌فروشی هوشمند، نسل نوین نظام‌های خرده‌فروشی است که با ادغام فناوری‌های نوین اطلاعات و ارتباطات، فناوری‌های خودخدمت، تحلیل داده، هوش مصنوعی، اینترنت اشیا و پلتفرم‌های دیجیتال، فرایندهای خرید و تعامل با مشتری را به‌صورت هوشمند، یکپارچه و داده‌محور مدیریت می‌کند. در این رویکرد، فناوری صرفاً ابزاری برای انجام تراکنش نیست، بلکه از طریق جمع‌آوری و تحلیل داده‌های مشتری، شخصی‌سازی خدمات، بهبود تصمیم‌گیری، افزایش سرعت و سهولت خرید و ارتقای تجربه مشتری، در خلق ارزش برای مشتری و سازمان نقش اساسی ایفا می‌کند (پوربهمن و همکاران، ۱۴۰۰؛ زرین‌جوی الوار و همکاران، ۱۴۰۳؛ الکساندر و همکاران، 2026).
از این منظر، خرده‌فروشی هوشمند صرفاً به معنای استفاده از تجهیزات یا سامانه‌های دیجیتال نیست، بلکه نوعی تحول راهبردی در مدیریت ارتباط با مشتری، فرایندهای فروش و زنجیره تأمین است که با تکیه بر قابلیت‌های فناوری اطلاعات، بستری برای بهبود تجربه خرید، افزایش کارایی عملیاتی و ایجاد مزیت رقابتی فراهم می‌آورد. بر این اساس، مهم‌ترین ابعاد خرده‌فروشی هوشمند شامل دیجیتالی‌سازی فرایندهای خرید، بهره‌گیری از فناوری‌های خودخدمت، مدیریت داده‌محور، شخصی‌سازی خدمات، یکپارچگی کانال‌های ارتباطی و ارتقای تجربه مشتری است (پوربهمن و همکاران، ۱۴۰۰؛ زرین‌جوی الوار و همکاران، ۱۴۰۳).
در این پژوهش، مفهوم خرده‌فروشی هوشمند متناسب با شرایط صنعت خرده‌فروشی ایران، به بستری اطلاق می‌شود که بخش عمده تعاملات مشتری، شامل جستجوی کالا، مقایسه، انتخاب، ثبت سفارش و پرداخت، از طریق فناوری‌های دیجیتال و به‌صورت خودخدمت انجام می‌شود، هرچند برخی فرایندها مانند آماده‌سازی و تحویل سفارش همچنان با مشارکت نیروی انسانی صورت می‌گیرند. بر این اساس، اسنپ‌مارکت به‌عنوان نمونه مورد مطالعه، مصداقی از خرده‌فروشی هوشمند با سطح بالای دیجیتالی‌سازی تعاملات مشتری محسوب می‌شود.
هدف این پژوهش، بررسی تمامی ابعاد خرده‌فروشی هوشمند نیست، بلکه تمرکز آن بر مطالعه تجربه زیسته مشتری از فناوری‌های خودخدمت در تعاملات دیجیتال اسنپ‌مارکت، شامل جستجوی کالا، مقایسه، انتخاب، ثبت سفارش و پرداخت الکترونیکی است و فرایندهای آماده‌سازی و تحویل سفارش که با مشارکت نیروی انسانی انجام می‌شوند، خارج از قلمرو پژوهش قرار دارند.

تعریف عملیاتی
با توجه به اینکه این پژوهش با استفاده از استراتژی آمیخته اکتشافی متوالی (کیفی–کمّی) انجام می‌شود، در آغاز پژوهش تعریف عملیاتی ثابتی برای ابعاد تجربه زیسته مشتری وجود ندارد. در مرحله نخست، با بهره‌گیری از رویکرد پدیدارشناسی تفسیری (IPA)، مضامین، مؤلفه‌ها و ابعاد تجربه زیسته مشتری از فناوری خودخدمت از طریق مصاحبه‌های عمیق و تحلیل داده‌های کیفی استخراج و مدل مفهومی اولیه پژوهش تدوین خواهد شد.
در مرحله دوم، بر مبنای ابعاد، مضامین و مؤلفه‌های استخراج‌شده از مرحله کیفی، گویه‌های پرسشنامه محقق‌ساخته تدوین و شاخص‌های اندازه‌گیری هر سازه طراحی می‌شود. سپس ابزار پژوهش از نظر روایی و پایایی ارزیابی شده و در نهایت مدل مفهومی با استفاده از مدل‌سازی معادلات ساختاری (SEM) اعتبارسنجی خواهد شد. 

الف- شرح کامل روش تحقیق
این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر رویکرد، آمیخته اکتشافی متوالی (کیفی–کمّی) است. در این طرح، ابتدا با استفاده از رویکرد کیفی، ابعاد و مؤلفه‌های تجربه زیسته مشتری دیجیتال از فناوری خودخدمت شناسایی می‌شود و سپس در مرحله کمّی، مدل استخراج‌شده اعتبارسنجی خواهد شد.
در فاز نخست، پژوهش با استفاده از پدیدارشناسی تفسیری انجام می‌شود. این رویکرد با هدف فهم عمیق تجربه‌های زیسته افراد و تفسیر معنایی آن‌ها به کار گرفته می‌شود و امکان شناخت ادراک‌ها، احساسات، برداشت‌ها و تفسیرهای مشتریان از تعامل با فناوری خودخدمت را فراهم می‌سازد. انتخاب رویکرد پدیدارشناسی تفسیری به این دلیل است که پژوهش حاضر درصدد فهم و تفسیر معنای تجربه زیسته مشتریان از تعامل با فناوری‌های خودخدمت از دیدگاه خود آنان است و در این زمینه مدل بومی معتبری وجود ندارد. 
در مرحله دوم، یافته‌های حاصل از تحلیل‌های کیفی مبنای طراحی مدل مفهومی و تدوین پرسشنامه محقق‌ساخته قرار می‌گیرد و سپس روابط میان سازه‌های استخراج‌شده در جامعه آماری گسترده‌تر با استفاده از مدل‌سازی معادلات ساختاری مورد آزمون و اعتبارسنجی قرار می‌گیرد.

مراحل اجرایی پژوهش 

1. فاز کیفی (پدیدارشناسی تفسیری):
در این مرحله، تجربه زیسته مشتریان از تعامل با فناوری‌های خودخدمت در بستر خرده‌فروشی هوشمند اسنپ‌مارکت مورد مطالعه قرار می‌گیرد. مشارکت‌کنندگان پژوهش از میان مشتریانی انتخاب می‌شوند که تجربه استفاده از فناوری‌های خودخدمت این پلتفرم را داشته باشند. نمونه‌گیری به‌صورت هدفمند و غیراحتمالی انجام شده و فرایند گردآوری داده‌ها تا دستیابی به اشباع داده‌ها ادامه خواهد یافت. داده‌ها از طریق مصاحبه‌های عمیق نیمه‌ساختاریافته گردآوری می‌شوند. تحلیل داده‌ها بر اساس مراحل تحلیل پدیدارشناسی تفسیری (IPA)، شامل مطالعه مکرر متن مصاحبه‌ها، یادداشت‌گذاری اولیه، استخراج مضامین، خوشه‌بندی مضامین و تفسیر تجربه مشارکت‌کنندگان انجام خواهد شد. به‌منظور مدیریت، سازمان‌دهی و تحلیل داده‌های کیفی از نرم‌افزار MAXQDA استفاده می‌شود. . 
۲. فاز کمی (اعتبارسنجی مدل):
در این مرحله، بر اساس مؤلفه‌ها، ابعاد و روابط استخراج‌شده از مرحله کیفی، مدل مفهومی پژوهش تدوین و پرسشنامه محقق‌ساخته طراحی می‌شود. پرسشنامه شامل اطلاعات جمعیت‌شناختی و گویه‌های مربوط به سازه‌های استخراج‌شده از مرحله کیفی خواهد بود. پس از گردآوری داده‌ها از جامعه آماری پژوهش، ابتدا روایی و پایایی ابزار اندازه‌گیری از طریق تحلیل عاملی تأییدی (CFA) بررسی می‌شود و سپس مدل مفهومی پژوهش با استفاده از مدل‌سازی معادلات ساختاری (SEM) اعتبارسنجی خواهد شد. تحلیل داده‌های کمّی با استفاده از نرم‌افزارهای SPSS و LISREL انجام می‌شود. . 

ب-  متغيرهاي مورد بررسي در قالب مدل مفهومی:
با توجه به استفاده از استراتژی آمیخته اکتشافی متوالی، مدل مفهومی این پژوهش در ابتدای تحقیق از پیش تعیین نشده است، بلکه به‌عنوان خروجی مرحله کیفی تدوین خواهد شد. در فاز نخست، از طریق تحلیل پدیدارشناسانه مصاحبه‌ها، مضامین، ابعاد، سازه‌ها و روابط میان آن‌ها شناسایی و مدل مفهومی اولیه پژوهش استخراج می‌شود.
در فاز دوم، مؤلفه‌های استخراج‌شده به شاخص‌های قابل اندازه‌گیری تبدیل شده و پرسشنامه پژوهش بر اساس آن‌ها طراحی می‌شود. سپس مدل پیشنهادی با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی و مدل‌سازی معادلات ساختاری در جامعه آماری پژوهش مورد آزمون قرار گرفته و میزان برازش، اعتبار و روابط میان سازه‌های مدل بررسی خواهد شد.

ج –  شرح کامل روش (ميداني، كتابخانه‏اي) و ابزار (مشاهده و آزمون، پرسشنامه،  مصاحبه،  فيش‏برداري و غيره) گردآوري داده‏ها :
روش گردآوری داده‌ها در این پژوهش به‌صورت ترکیبی (آمیخته) و با بهره‌گیری از دو رویکرد کتابخانه‌ای و میدانی انجام خواهد شد. در بخش کتابخانه‌ای، با مرور نظام‌مند مقالات علمی، کتاب‌ها، پایان‌نامه‌ها و سایر منابع معتبر، مبانی نظری پژوهش، پیشینه مطالعات و چارچوب مفهومی حوزه تجربه مشتری، فناوری‌های خودخدمت و خرده‌فروشی هوشمند بررسی و تبیین می‌شود.
در بخش میدانی، پژوهش در دو مرحله انجام خواهد شد. در مرحله کیفی، داده‌ها از طریق مصاحبه‌های عمیق نیمه‌ساختاریافته با مشتریانی که تجربه استفاده از فناوری‌های خودخدمت در اپلیکیشن اسنپ‌مارکت را داشته باشند گردآوری می‌شود. مدت زمان هر مصاحبه حدود ۴۵ تا ۶۰ دقیقه بوده و نمونه‌گیری تا دستیابی به کفایت اطلاعات و اشباع داده‌ها ادامه خواهد یافت. مصاحبه‌ها با رضایت مشارکت‌کنندگان ضبط، پیاده‌سازی و برای تحلیل آماده می‌شوند.
در مرحله کمّی، بر اساس یافته‌های حاصل از مرحله کیفی، پرسشنامه محقق‌ساخته تدوین خواهد شد. این پرسشنامه شامل اطلاعات جمعیت‌شناختی و گویه‌های مربوط به ابعاد استخراج‌شده از تجربه زیسته مشتری خواهد بود و به‌صورت حضوری و برخط میان جامعه آماری توزیع می‌شود. تمامی داده‌های گردآوری‌شده پس از کنترل و آماده‌سازی، وارد مرحله تحلیل خواهند شد.

د – جامعه آماري، روش نمونه‏گيري و حجم نمونه (در صورت وجود و امکان):
پژوهش حاضر در دو مرحله کیفی و کمّی انجام می‌شود.
در مرحله کیفی، جامعه پژوهش شامل تمامی مشتریانی است که تجربه استفاده از فناوری‌های خودخدمت در اپلیکیشن اسنپ‌مارکت را داشته باشند. نمونه‌گیری در این مرحله به‌صورت غیراحتمالی و هدفمند انجام می‌شود و مشارکت‌کنندگانی انتخاب خواهند شد که تجربه کافی از تعامل با فناوری‌های خودخدمت و توانایی بیان تجربه‌های خود را داشته باشند. فرایند نمونه‌گیری تا دستیابی به اشباع داده‌ها ادامه خواهد یافت.
در مرحله کمّی، جامعه آماری شامل تمامی مشتریان استفاده‌کننده از فناوری‌های خودخدمت در اپلیکیشن اسنپ‌مارکت است. نمونه‌گیری در این مرحله به‌صورت غیراحتمالی در دسترس انجام خواهد شد. 
با توجه به استفاده از مدل‌سازی معادلات ساختاری، حجم نمونه بر اساس قاعده سرانگشتی کلاین تعیین خواهد شد. بر این اساس، تعداد نمونه حداقل ۵ تا ۱۰ برابر تعداد گویه‌های پرسشنامه در نظر گرفته می‌شود و نسبت ۱۰ پاسخ‌دهنده به ازای هر گویه به‌عنوان معیار مطلوب برای دستیابی به توان آماری مناسب مدنظر قرار خواهد گرفت.

هـ - روش‌ها و ابزار تجزيه و تحليل داده‏ها:
در مرحله کیفی، داده‌های حاصل از مصاحبه‌ها با استفاده از روش تحلیل پدیدارشناسی تفسیری (IPA) تحلیل خواهند شد. در این روش، متن مصاحبه‌ها پس از پیاده‌سازی، به‌صورت نظام‌مند و در چند مرحله شامل مطالعه مکرر متن، یادداشت‌گذاری اولیه، استخراج مضامین، خوشه‌بندی مضامین و تفسیر تجربه‌های زیسته مشارکت‌کنندگان تحلیل می‌شود تا ابعاد، مؤلفه‌ها و ساختار معنایی تجربه زیسته مشتری از فناوری‌های خودخدمت استخراج و مدل مفهومی اولیه پژوهش تدوین گردد. برای مدیریت، سازمان‌دهی و کدگذاری داده‌های کیفی از نرم‌افزار MAXQDA استفاده خواهد شد.
در مرحله کمّی، بر اساس مدل مفهومی و ابعاد استخراج‌شده از مرحله کیفی، پرسشنامه محقق‌ساخته تدوین و داده‌های گردآوری‌شده مورد تحلیل قرار خواهند گرفت. در این مرحله، ابتدا ویژگی‌های روان‌سنجی ابزار اندازه‌گیری شامل روایی و پایایی با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی بررسی می‌شود و سپس مدل مفهومی پژوهش از طریق مدل‌سازی معادلات ساختاری (SEM) مورد آزمون و اعتبارسنجی قرار می‌گیرد. تحلیل داده‌های کمّی با استفاده از نرم‌افزارهای SPSS و LISREL انجام خواهد شد.
به‌منظور افزایش اعتبار و اعتمادپذیری یافته‌های مرحله کیفی نیز از راهبردهایی مانند بازبینی مشارکت‌کنندگان، مرور همتایان و ثبت و مستندسازی دقیق فرایند تحلیل داده‌ها استفاده خواهد شد.

 6- استفاده از امكانات آزمايشگاهي واحد:
· [bookmark: Check1]آيا براي انجام تحقيقات نياز به استفاده از امكانات آزمايشگاهي واحد علوم و تحقيقات مي‌باشد؟  بلي |_|  خير|_|
در صورت نياز به امكانات آزمايشگاهي لازم است نوع آزمايشگاه، تجهيزات، مواد و وسايل مورد نياز در اين قسمت مشخص گردد.

	نوع آزمايشگاه
	تجهيزات مورد نياز
	مواد و وسايل
	مقدار مورد نياز

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	

	
	



· آیا برای انجام تحقیقات نیاز به حمایت از سایر مراکز خارج از واحد علوم و تحقیقات می باشید؟ 
بلي |_|  خير|_|
در صورت نیاز نام مراکز و نحوه حمایت (مالی، امکانات و تجهیزات و .. ) مشخص گردد. 



امضاء استاد راهنما:						امضاء مديرگروه تخصصي:



7- زمان بندي  انجام تحقيق:

الف- تاريخ شروع:................................. ب- مدت زمان انجام تحقيق:..........................ج- تاريخ اتمام:.......................
تذكر: لازم است كليه فعاليت‏ها و مراحل اجرايي تحقيق (شامل زمان ارائه گزارشات دوره‏اي) و مدت زمان مورد نياز براي هر يك، به تفكيك پيش‏بيني و در جدول مربوطه درج گرديده و در هنگام انجام عملي تحقيق، حتي‏الامكان رعايت گردد.
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پيش‏بيني زمان‏بندي فعاليت‏ها و مراحل اجرايي تحقيق و ارائه گزارش پيشرفت كار
	رديف
	شرح فعاليت
	زمان كل
(ماه)
	زمان اجرا به ماه

	
	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	23
	24

	
	مطالعاتی
	2
	⯀
	⯀
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	تحقیقات میدانی و تهیه داده ها
	4
	
	
	⯀
	⯀
	⯀
	⯀
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	پیاده سازی و تجزیه و تحلیل
	3
	
	
	
	
	
	
	⯀
	⯀
	⯀
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	مستند سازی
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	⯀
	⯀
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	



توجه: 1- زمان و نوع فعاليت‌هاي اجرايي رساله، حتي‏الامكان بايد با مندرجات جدول منطبق باشد.
   2- حداقل زمان قابل قبول براي پيش‏بيني مراحل مطالعاتي و اجرايي رساله دكتري 12 ماه و حداكثر 24 ماه مي‏باشد.

با توجه به اینکه پژوهش های انجام شده در حیطه زیست پزشکی به منظور رعایت و بکارگیری اصول و موازین اخلاقی در پژوهش های انسانی و حیوانی، حفظ حقوق پژوهشگران و آزمودنی ها در بررسی های انجام شده و انتشار نتایج، چاپ مقالات در تعدادی از مجلات داخلی و خارجی و همچنین اخذ حمایت های تشویقی از برخی نهادها نیاز به اخذ کد اخلاق دارند. برخی از موضوعات نیازمند به اخذ کد اخلاق عبارتند از: 
1- موضوعات مشتمل بر آزمودنی انسان 
* موضوعات مرتبط با بررسی های مستقیم یا غیر مستقیم فیزیولوژیکی بر روی انسان ها (بررسی اثرات داروهای مختلف، کارآزمایی های بالینی)، مکمل های غذایی و فعالیت های ورزشی بر روی انسان) 
* موضوعات مرتبط با بررسی اعضا و نمونه های جدا شده از انسان (پژوهش در مورد گامت و رویان، ژنتیک پزشکی، سلول های بنیادی و اخذ نمونه های خون، سلول، مایع مغزی نخاعی و اسپرم)
* موضوعات مرتبط با بررسی های مستقیم یا غیر مستقیم روانی و ذهنی بر روی انسان ها (مداخلات آموزشی، مطالعات رفتاری، سبک زندگی، عملکردی و مدیریتی) 
* موضوعات مرتبط با در معرض خطر قرار گرفتن انسان ها و محیط زیست آنها مانند کار بر روی بیماری های عفونی، مواد سرطان زا و ترکیبات زیان آور.
* موضوعات مرتبط با مطالعه بر روی گروه های آسیب پذیر (مانند بررسی های انجام شده روی بیماران اسکیزوفرنی، سندرم داون و ...) 
2- موضوعات مشتمل بر آزمودنی حیوان 
* این موضوعات شامل استفاده از هر نوع و هر تعداد حیوان آزمایشگاهی برای تمامی بررسی های مستقیم و غیر مستقیم، اخذ نمونه های مختلف، استفاده از مواد زیان آور برای پژوهشگر و آسیب های محیط زیستی ناشی از پژوهش می باشد. 
لذا خواهشمند است با در نظر گرفتن مطالب فوق، مجریان محترم در روند اخذ کد اخلاق قرار گیرند. لطفاً در نظر داشته باشید: 
* در صورت نیاز به اخذ کد اخلاق، بلافاصله بعد از تصویب پروپوزال و قبل از شروع کار عملی مدارک مورد نیاز به یکی از کمیته های اخلاق تابعه وزارت بهداشت، درمان و آموزش پزشکی ارجاع شود.
* عطف به نامه شماره 5014/700/د مورخ 23/11/1397 دبیرخانه کمیته ملی اخلاق در پژوهش های زیست پزشکی، کداخلاق برای پژوهش های در حال انجام، پایان یافته و یا مقالات آماده چاپ به هیچ عنوان صادر نمی شود.
* کد اخلاق در واحد علوم و تحقیقات، از طریق کمیته اخلاق پزشکی مستقر در دانشکده پزشکی واحد، صادر می گردد.

امضای اساتید راهنما 					امضای مدیر پژوهش


	توجه:
امضاء استاد راهنماو مدیرگروه در این بخش، به منزله تأیید علمی و حقوقی پروپوزال می باشد. لذا پس از بررسی کامل علمی، این بخش امضاء و تأیید گردد.




نام و نام خانوادگی استاد راهنما:                                                    نام و نام خانوادگی مدیرگروه تخصصی:
               امضاء                                                                                      امضاء
               تاریخ                                                                                      تاریخ
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1   تذکرات مهم     1 این پروپوزال تنها در صورتی در گروه و شورای پژوهشی قابل طرح است که قبل از طرح، در سایت    ) اساتید راهنما و مشاور  / ثبت پروپوزال واحد که آدرس آن در سایت واحد موجود می باشد به تایید استاد . رسیده و به ترتیب به گروه تخصصی و شورای پژوهشی دانشکده ارسال شده باشد   2 تاریخ تصویب پروپوزال در شورای گروه تخصصی با تاریخ تصویب در شورای پژوهش دانشکده نباید    ) . بیش از یکماه باشد   3 تاریخ تصویب پروپوزال در شورای پژوهشی دانشکده و ارسال پروپوزال به معاونت پژوهش و فناوری    ) . واحد نباید بیش از یکماه نباشد   4 دانشجو ملزم است از طریق سیستم ثبت پروپوزال تمامی مراحل را تا زمان تایید معاون پژوهش و    ) در صورت عدم پیگیری مسئولیت رد پروپوزال در هر یک از مراحل ارزیابی به  .  فناوری پیگیری نماید . عهده دانشجوست و تاخیر در زمان تصویب و دفاع متوجه واحد نخواهد بود   5 .  لازم است دانشجو پس از تصویب نهایی، ابلاغیه تصویب پروپوزال را از پژوهش دانشکده تحویل گیرد )   6 با توجه به اینکه پرداخت کمک هزینه های رساله   ) /  پایان نامه ها مربوط به فعالیتهای آزمایشگاهی و  کارگاهی منوط به تکمیل جدول بند  6 استفاده از امکانات آزمایشگاهی واحد و تجهیرات و مواد مورد  -  نیاز  – .  می باشد، لازم است این بخش تکمیل گردد                  

