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Nowadays, customer behavior has become highly complex. A stronger 

understanding of customer experience requires the explanation and analysis of 

the dimensions, components, and indicators of the customer journey model 

based on touchpoints. With this perspective, the overall aim of this study is to 

present customer experience-based touchpoints in the packaged food industry 

using the meta-synthesis method. The scientific research articles reviewed 

were published over a ten-year period from 2013 to 2023 in reputable academic 

databases such as Google Scholar, Elsevier, Emerald, Sage Journals, Taylor & 

Francis, and Springer, as well as local databases such as the Comprehensive 

Portal of Humanities, Scientific Information Database of Jahad-e-Daneshgahi, 

Ganj, and Iran's Scientific Information Database. After reviewing various 

articles, 15 relevant studies were selected and analyzed using the meta-

synthesis method. The results indicate that the most significant touchpoints on 

the customer journey map in the food industry are virtual networks and the 

internet. These are followed by advertising, stores, products, promotion 

programs, and customers. In the virtual networks category, the most crucial 

touchpoint is social media; in advertising, it is word-of-mouth marketing; in 

stores, it is the physical environment; in products, it is packaging; in 

promotional programs, it is customer loyalty cards; and in the customer 

segment, it is other customers’ views/satisfaction that are recognized as the 

most important touchpoints. 
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Introduction 

Customer behavior has become increasingly complex in recent years, especially in industries like 

food and beverages, where understanding customer experience is crucial for business success. A 

comprehensive grasp of customer experience requires the identification and analysis of the dimensions, 

components, and indicators of the customer journey, specifically focusing on touchpoints. According to 

Hamilton and Price (2019), developing a consumer-based strategy necessitates a deep understanding of 

these customer journey elements (Hamilton & Price, 2019). Lemon and Verhoef (2016) emphasize the 

importance of customer experience across multiple touchpoints, noting that effective management of these 

interactions can significantly impact customer satisfaction and brand loyalty (Lemon & Verhoef, 2016). 

In the context of the food industry, where competition is fierce, companies must understand how 

different touchpoints shape the customer experience and influence decision-making. Romano, Sands, and 

Pallant (2021) suggest that integrating augmented reality and other digital touchpoints into marketing 

strategies can enhance customer journeys and lead to better engagement (Romano et al., 2021). 

Additionally, Vermila (2019) found that analyzing the customer journey can identify the most influential 

touchpoints, such as packaging, advertising, and online interactions, which ultimately affect consumer 

purchasing decisions. Given the increasing reliance on digital platforms, it is critical for businesses in the 

food industry to optimize both physical and digital touchpoints (Vermila, 2019). 

Despite the growing literature on customer experience, there remains a lack of comprehensive 

research that synthesizes findings from various studies to present a unified view of the most critical 

touchpoints in the food industry. This study addresses this gap by using a meta-synthesis approach to 

identify key customer experience-based touchpoints in the packaged food sector. By synthesizing research 

findings from 2013 to 2023, this study seeks to provide insights that can inform marketing strategies and 

improve customer engagement. 

Methods and Materials 

This study employed a systematic review using the meta-synthesis approach to integrate existing 

research on customer journey touchpoints in the food industry. The research articles analyzed in this study 

were published between 2013 and 2023 and were sourced from reputable academic databases, including 

Google Scholar, Elsevier, Emerald, Sage Journals, Taylor & Francis, and Springer. Additionally, local 

databases such as the Comprehensive Portal of Humanities, the Scientific Information Database of Jahad-

e-Daneshgahi, Ganj, and Iran's Scientific Information Database were also considered. 

The meta-synthesis method involves several discrete steps that allow researchers to systematically 

identify a specific research question, search for relevant studies, select and evaluate those studies, and 

then synthesize and interpret the evidence gathered. This research followed Sandelowski and Barroso’s 

(2007) seven-step approach for conducting meta-synthesis. The process began with identifying and 

reviewing a total of 112 articles, which were then evaluated based on relevance to customer experience, 

customer journey mapping, and touchpoints in the food industry. Ultimately, 15 studies that directly 

addressed these areas were selected for in-depth analysis. 

Data analysis involved coding extracted factors as individual codes and categorizing them into 

themes that best described their impact on the customer journey. The primary criteria for inclusion were 

the study’s focus on customer experience and touchpoints specific to the food industry. A Kappa 
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coefficient of 0.687, calculated using SPSS, was used to ensure the reliability of the coding process, with 

a value above 0.6 indicating strong agreement between coders. The data analysis was performed iteratively 

to ensure accuracy and comprehensiveness. 

Findings and Results 

The analysis revealed several critical touchpoints that shape the customer journey in the packaged 

food industry. The most influential touchpoint identified was virtual networks and the internet, with social 

media playing a particularly significant role. Advertising emerged as another key touchpoint, with word-

of-mouth marketing being the most impactful form of advertising. Additionally, the physical environment 

of stores was found to be a crucial factor in enhancing customer experience. 

In terms of product-related touchpoints, packaging was identified as a critical component that 

influences consumer perceptions and purchasing decisions. Other product-related factors, such as the 

visual appearance, taste, and overall quality, also played significant roles. Loyalty programs, such as 

customer loyalty cards, were highlighted as essential promotional touchpoints that encourage repeat 

purchases and foster customer engagement. 

Customer-related touchpoints included customer satisfaction and feedback, with the views and 

opinions of other consumers playing a significant role in shaping potential customers' perceptions. Finally, 

additional touchpoints such as after-sales service, the brand image of the manufacturer, distribution 

channels, and competitor influence were also identified as important factors in the customer journey. 

Conclusion 

The results of this study indicate that the most critical touchpoints in the customer journey map for 

the food industry are virtual networks and the internet, advertising, store environment, product, 

promotional programs, and customer interactions. The analysis highlights the significant role of social 

media in optimizing customer experience. Social media emerged as the most important touchpoint within 

virtual networks, aligning with previous studies. Palazón et al. (2022) demonstrated that social media 

extensively influences consumer behavior and enhances customer experience through real-time 

interactions (Palazón et al., 2022). Similarly, Stein and Ramaseshan (2016) confirmed that these interactions 

foster emotional connections between brands and consumers, ultimately boosting customer loyalty (Stein 

& Ramaseshan, 2016). 

The findings on the impact of word-of-mouth advertising are also supported by prior research. 

Sabzealian et al. (2023) and Lipkin and Heinonen (2022) showed that word-of-mouth, particularly from 

friends, family, or influencers, significantly affects consumer decision-making (Lipkin & Heinonen, 2022; 

Sabzealian et al., 2021).  

The study also found that the physical environment of stores is a crucial touchpoint. This result is 

consistent with previous research. Palazón et al. (2022) demonstrated that a well-designed and attractive 

store environment enhances customer experience and increases the time customers spend in the store 

(Palazón et al., 2022).  

Product packaging was another significant touchpoint identified in the study. Packaging plays a 

key role in attracting and retaining customers, corroborating prior findings. Leva and Ziliani (2018), 
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Rajabipour Meybodi and Javanmardi (2022), and Sabzealian et al. (2021) all concluded that creative and 

appealing packaging not only captures customer attention but also shapes their perception of product 

quality (Rajabipour Meybodi & Javanmardi, 2022; Sabzealian et al., 2021). 

In the promotional programs category, customer loyalty cards were highlighted as a major 

touchpoint. The results underscore the importance of offering incentives for loyal customers. Previous 

studies confirmed that loyalty cards are effective in encouraging repeat purchases and reinforcing a sense 

of value and connection with the brand (Leva & Ziliani, 2018; Moharamzadeh & Akbari, 2013). 

Finally, the study revealed that customer feedback and satisfaction are crucial touchpoints. This 

finding aligns with earlier research by Leva and Ziliani (2018) and Stein and Ramaseshan (2016), who 

found that prior customer reviews and feedback have a substantial influence on new buyers' decisions 

(Leva & Ziliani, 2018; Stein & Ramaseshan, 2016). Online feedback, in particular, plays a key role in shaping 

consumer perceptions of products and services. 
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 مقدمه 

 ان یمشتر  تیرضا  شیمرحله افزا  نیتربتوان مهم  دیها سخت است؛ شادر آن  تیرضا  جادیکنندگان و ادر عصر امروز، جلب توجه مصرف

 Naeili, 2018; Soleimani)قدم حرکت کردن با او دانست  بهو قدم  یمشتر  دینگاه به تمام مراحل از د  بهتر،انیبها و بهآن  یرا درک تجربه فعل

et al., 2024)ن یشده است. ا  تیحائز اهم  یدر م العات کاربرد  یمشتر  یشنهادیو ارز  پ   یعنوان تجربه مشتر  حتت  ی میمفاه  رو،نی. ازا  

از    ،یارزش   کپارچهی  یهامحصولات و خدمات در بسته  یو طراح  انیو انتظارات مشتر  ازهاینسبت به ن  ترقی شناخت عم  جادیا  یمباحث در پ 

برند در مراحل مختلف تمام    کیدر مواجهه با    انیتجربه سفر مشتر  یسازنهیت به بهیگوناگون ارائه خدمت هستند که در نها  یهاکانال  قیطر

 .(Divandari et al., 2019) گردند یمنجر م  یمجاز یهاو چه از کانال یکی زیف یهابا آن شرکت، چه از کانال

  ک ی  جادیاند و اخود برحسب تجربه آگاه شده  انیاز لزوم افزودن ارز  به مشتر  یانده یصورت فزادانشمندان به   ر،یاخ  یهاسال  در

گفت   توانیم  رو،نیشده است. ازا لیتبد ی کاملاً رقابت  یتجار طیمشاغل در مح  یبقا یبرا کیضرورت استراتژ ک یبه  یمشتر یتجربه برتر برا

  ن یاز تعاملات ب  یامجموعه   ی. تجربه مشتر(Hamilton & Price, 2019)مهم است    اریبس  یحفظ مشتر  یبرا  یتجربه برتر مشتر  کی  جادیا

  کند یم  ریرا درگ  یمشتر  یکیزیو ف  یمعنو  ،ی عاطف  ،یبوده و س وح مختلف عقلان  یاز سازمان است که فرد  یبخش  ایو محصول، شرکت    یمشتر

(Romano et al., 2021) . 

کند    دایپ   لیخدمت تما  ایمحصول    کیبه    یکه مشتر  شودیشروع م  یاز زمان  یاست. سفر مشتر  ی سفر مشتر   جهینت  یمشتر   تجربه

 ی مهم برا  اریمفهوم بس  کیعنوان  به  ی. سفر مشتر (Leva & Ziliani, 2018)  رسدیم  انیمحصول به پا  ا یاز خدمات و    یو با خروج مشتر

  ی هادر رشته   199۰اص لاح از دهه    نیا   کهیدارد. درحال  تیها اهمآن  اتیتجرب  نهیدر زم  نشیب  افت یرو د  یمشتر  ده یچیپ   ی درک رفتارها

است   رمتجانسیآن در طول دهه گذشته چند برابر شده است؛ اگرچه همچنان درک موضوع غ   اتیمختلف مورد استفاده قرار گرفته است، ادب

(Schneider et al., 2023; Tueanrat et al., 2021). 

را بر آن داشته است که    رانی از مد  یاریکنندگان بسمصرف  یبرا  بخشتیرضا  اتیبه تجرب  یابیدر دست   یسفر مشتر  یاتیح  نقش

 Böttcher, 2023; Modha, 2023; Palazón et)کنند    تیریو مد   یطراح  ینقا  تمام ممکن را در طول سفر مشتر   نیکنند بهتر  یسع

al., 2022)د یخر  د، یرا در مراحل قبل از خر  انیکه تجربه مشتر  رند یگیقرار م  ی متفاوتدر معرض نقا  تمام    انیمشتر  ،ی . در طول سفر مشتر  

به    ازیکه ن   یابرند از لحظه  ک یکننده با  مصرف  ک یکه    شودیاطلا  م  یبه هر تعامل  یسفر مشتر  گر،یدانیب . بهکندیم  نییتع  دیو پس از خر

گفت اص لاح سفر  توانیطور مختصر م. به (Silva et al., 2023)استفاده از خدمات دارد  ا یتا زمان مصرف محصول و    شودیاحسام م دیخر

 . (Tueanrat et al., 2021) کندیم ی شرکت ط کی شنهادیاستفاده از پ  ای یدسترس یبرا یاشاره دارد که مشتر یندیبه فرا یمشتر

منظر، مراقبت    نی. از ااندرفته ی پذ  داریپا   یرقابت  تیدست آوردن مزبه  یبرا  یعنوان راهرا به   یتجربه مشتر  تیریمد   یاریبس  یهاشرکت

و   یمشتر  ن یاسام، نق ه تمام ب  نیها قرار گرفته است. بر امورد توجه شرکت  ، یمتعدد ارتباط  یهابا کانال  شانیدر مواجهه ا  انیاز مشتر

  ی هماهنگ  ن یهماهنگ گردد و بدون شک ا  ی به اهداف مورد انتظار و  یمشتر  ی ابیدست  یدر راستا  د یبا  یخدمت در طول سفر مشتر  ه دهندارائه 

ا  یشده به ونسبت به ارز  ارائه   یدرباره تجربه مشتر  یمستلزم آگاه انتظارات مشتر  ازهایروز ناست که روزبه   یامر در حال  نیاست.   ان یو 

 .(Rajabipour Meybodi & Javanmardi, 2022; Swapna Datta Khan, 2024) ابد ی یم شیافزا

دانست که    یاچندگانه  یهاها و رسانهو کانال  شماریبه علت نقا  تمام ب   توانیرا م  یپرداختن به موضوع تجربه مشتر  تیاهم

  ن ی. ا(Lemon & Verhoef, 2016)  شودیم  تردهیچیو پ   افتهی  شیروز افزانقا  تمام روزبه  نیو ا  کندیم  تردهیچیرا پ   یمبحث تجربه مشتر
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جلب توجه   یبرا  شهیحوزه هم  نیفعال در ا  یهابوده و شرکت  شتریب  یی غذا  ع یمحصولات صنا  ژه یوتندمصرف و به  صولاتدر حوزه مح  ی دگیچیپ 

 ت ی نکته حائز اهم  نیا  دکنندهیتول  یهاشرکت   یتر شده است. براسخت   زی ن  یاجتماع   یهاامر با گستر  رسانه  نیو ا  کنندیمبارزه م  انیمشتر

 ریکنندگان تأثکارآمد مورد استفاده قرار داده و بر مصرف  یاوه ی خود را به ش  یابیباشند تا بتوانند منابع بازار  لعخود م   انیاست که از سفر مشتر

  ییغذا  عیرا در صنا  یو ضرورت پرداختن به مبحث نقا  تمام مشتر تیامر اهم  ن یکنند. ا ل یکنندگان وفادار تبدها را به مصرفبگذارند و آن

 . دهدینشان م

را مشخص    شدهیبندبسته  ییغذا  عینقا  تمام در بازار صنا  نیترمهم  بیپژوهش حاضر بر آن است تا به رو  فراترک  دگاه،ید   نیا  با

نقا     ن یترسؤال است که مهم  نیبه ا  ییبه دنبال پاسخگو   رونیرا نشان دهد و ازا  انیمشتر  یریگمیمختلف تصم  ی رهایمس  قیطر  نیکرده و از ا

 کدام است؟ شدهیبندبسته یی مواد غذا یشترتمام در سفر م

 روش پژوهش 

م العات مرتبط   نهیدر زم  یجامع مقالات و اطلاعات منتشرشده قبل  بی است که به ترک  بیمند از نوع فراترکم العه، مرور نظام  نیا

با انفجار اطلاعات،    ی شدن جامعه علممختلف علوم و مواجه   ی هابا رشد م العات در حوزه  ر،یاخ  ی ها. در سالپردازدیم  یبا نقشه سفر مشتر

. ستین   ریپذامکان  ی ادیتا حدود ز  نهیزم  نیروز بودن در ارشته و به  ک یابعاد    ی که اطلاع و تسلط بر تمام  انددهیرس  جهینت  ن یبه ا  شمندانیاند

پژوهشگران    یرو  شیپ   یمند و علمنظام  ی اوه یموضوع خاص را به ش  کیشده در  که عصاره م العات انجام  یب یترک  یهاانجام پژوهش  ن،یبنابرا

 است. افتهیروزافزون گستر   طوربه دهند،یقرار م

رو     نی. ارودیبه کار م  یریجامع و تفس  یهاافتهی  جادی منظور ام العه به  نیچند  یسازکپارچه ی  یبرا  بیفراترک  کردیرو  گر،یدانیببه

  ، یابیکرده و سپس به جستجو، انتخاب، ارز  یی خاص را شناسا  قیپرسش تحق  کیتا    سازدیاست که محقق را قادر م  یاوستهیپ   یهاشامل گام

 ی اصل  یهاداده  ریو تفس  بیترک  یبه معنا  بیطور مختصر، فراترکبپردازد. به  قی به سوال تحق  ییپاسخگو  یشواهد برا  بیخلاصه کردن و ترک

 م العات منتخب است.

( استفاده شده است که شکل  2۰۰7و باروسو )  یسندلوسک  یامرحلههفت  کرد یپژوهش، از رو  نی تحقق هدف مورد نظر در ا  یبرا

در صنعت مواد   یبر تجربه مشتر   ینقا  تمام مبتن  نیترمهم  یی. هدف پژوهش حاضر شناسادهد یمراحل را نشان م  نی( خلاصه ا1شماره )

  یهاگاهیدر پا  2۰2۳تا    2۰1۳منتشرشده از سال    یپژوهش-ی هدف، جامعه مورد م العه شامل مقالات علم  ن یبه ا  یابیدست  یاست. برا  ییغذا

همچون پورتال جامع    یداخل  یهاگاهیپا   نیهمچن  نگر،یو اسپر  سیاند فرانس  لوریژورنال، ت  جیامرالد، س  ر،یهمچون گوگل اسکالر، الزو  یمعتبر علم

 در نظر گرفته شد.  رانیا یاطلاعات علم  گاهیو گنج، و پا ی جهاد دانشگاه یممرکز اطلاعات عل گاه یپا ،ی علوم انسان

  ن یترمهم  نییپژوهش حاضر بر تع  نکهیانتخاب شدند. با توجه به ا  ی ابیارز  یمقاله برا  112تعداد    تیدر نها   ،یجستجو و بررس  جهینت  در

نقشه   ،یبودند که به م العه تجربه مشتر  یمقالات   ر ،یپذ  ار یمع  نیترتمرکز دارد، مهم  یی غذا  ع یدر صنا  یبر تجربه مشتر  ی نقا  تمام مبتن

مورد    ییغذا  عیدر صنا  یبر تجربه مشتر  ینقا  تمام مبتن  یبررس  یمقاله برا  15  ت، یاند. در نهاپرداخته  ییغذا  عیسفر و نقا  تمام در صنا

 م العه قرار گرفتند. 

از هر م العه آغاز شد    هاافتهی  یها با بازخوانداده  لیوتحلهیمورد م العه قرار گرفتند و روند تجز شدهیآورمقالات جمع  ،ی گام بعد  در

م العات    ریپژوهشگر از هر مقاله تنها تحت تأث  ریمرحله، تفس  نیرفت. در ا  شیدر طول م العات پ   هاافتهی  ریبه سمت سنتز و تفس  جیتدرو به

 بوده است.  قیدر تحق شدهلیلتح
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 هایافته

عنوان کد در نظر گرفته شده بهبود، ابتدا تمام عوامل استخراج   ییغذا  عیدر صنا  ینقا  تمام مشتر  نییهدف پژوهش که تع  یبر مبنا

  ف ینحو توص  نیکدها را به بهتر  کهی صورتشد، به  یبندمفهوم مشابه )تم( دسته  کیاز کدها، در    کیشد و سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر  

 نشان داده شده است.   م ی، کدها و مفاه1جدول کند. در 

 1جدول 

 و م العات مورد استفاده  هاافته ی یبندطبقه

 م العات مورد استفاده  کد  تم

  ( Bodlali & Shahidi, 2018; Stein & Ramaseshan, 2016) شکل ظاهری محصول  محصول
  ( Vermila, 2019) بندی بسته

  (Grewal & Roggeveen, 2020) کاتالوگ محصول 
  ( Bodlali & Shahidi, 2018) طعم و مزه 

   (Sabzealian et al., 2021) کیفیت محصول 
 ( Bodlali & Shahidi, 2018) نوآوری و تغییر

آژانس تبلیغات های  تبلیغات/ 

 تبلیغاتی
(Bodlali & Shahidi, 2018; Kuehnl et al., 2019; Lipkin & Heinonen, 2022 ) 

 
  ( Kuehnl et al., 2019; Lipkin & Heinonen, 2022; Sabzealian et al., 2021) تبلیغات محی ی 
 ;Hamilton & Price, 2019; Kuehnl et al., 2019; Lipkin & Heinonen, 2022) ای تبلیغات رسانه

Sabzealian et al., 2021; Stein & Ramaseshan, 2016)  
 ;Hamilton & Price, 2019; Kuehnl et al., 2019; Lipkin & Heinonen, 2022) دهان بهتبلیغات دهان

Sabzealian et al., 2021; Stein & Ramaseshan, 2016; Vermila, 2019)(2014) لیو  
 (Lipkin & Heinonen, 2022; Sabzealian et al., 2021) آپ تبلیغات پاپ

و   مجازی  شبکه 

 اینترنت 

 Kuehnl et al., 2019; Leva & Ziliani, 2018; Lipkin & Heinonen, 2022; Sabzealian) سایت شرکت وب

et al., 2021; Stein & Ramaseshan, 2016 )  
 Grewal & Roggeveen, 2020; Hamilton & Price, 2019; Kuehnl et al., 2019; Lipkin) های اجتماعی شبکه

& Heinonen, 2022; Palazón et al., 2022; Stein & Ramaseshan, 2016)(2014) لیو  
  (Hamilton & Price, 2019; Kuehnl et al., 2019; Stein & Ramaseshan, 2016) تلفن/ ایمیل 

 ;Grewal & Roggeveen, 2020; Hamilton & Price, 2019; Kuehnl et al., 2019) های موبایل برنامه

Palazón et al., 2022) 

با   مشتریان  آشنایی  شیوه 

 محصول
(Bodlali & Shahidi, 2018 ) 

 
مشتری   شدن  عجین 

 با محصول 
(Bodlali & Shahidi, 2018 ) 

 
  ( Bodlali & Shahidi, 2018) تجربه مشتری 

دیدگاه / رضایت سایر  

 مشتریان 
(Palazón et al., 2022; Sabzealian et al., 2021; Stein & Ramaseshan, 2016) 

 
  (Bodlali & Shahidi, 2018; Sabzealian et al., 2021) تعامل با مشتریان 

رضایت   نظرسنجی 

 مشتریان 
(Kuehnl et al., 2019 ) 

  ( Sabzealian et al., 2021) تخفیف  های ترفیع برنامه
 (Hamilton & Price, 2019; Kuehnl et al., 2019; Stein & Ramaseshan, 2016) های وفاداری کارت
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  ( Kuehnl et al., 2019; Lipkin & Heinonen, 2022; Vermila, 2019) های بازاریابیکمپین
  (Stein & Ramaseshan, 2016) های امتیازدهی پرتال

  (Stein & Ramaseshan, 2016) تست محصولات 
 مزایا 

 

 (Bodlali & Shahidi, 2018; Palazón et al., 2022) کانال توزیع  توزیع 

شرکت  

 تولیدکننده

 ( Sabzealian et al., 2021) برند/ تصویر برند 

 
 ( Vermila, 2019) مسئولیت اجتماعی

 ;Grewal & Roggeveen, 2020; Kuehnl et al., 2019; Lipkin & Heinonen, 2022) محیط فروشگاه  فروشگاه 

Palazón et al., 2022; Sabzealian et al., 2021; Stein & Ramaseshan, 2016; Vermila, 

2019)  
 (Kuehnl et al., 2019; Palazón et al., 2022; Stein & Ramaseshan, 2016) فروشنده 

خدمات   خدمات  و  پشتیبانی 

 پس از فرو  
(Hamilton & Price, 2019; Stein & Ramaseshan, 2016 ) 

 (Hamilton & Price, 2019; Lipkin & Heinonen, 2022; Sabzealian et al., 2021) رقبا  رقبا 

 

، 2جدول  .  ردیقرار گ  یاز خبرگان قرار گرفت تا با استفاده از شاخص کاپا، مورد بررس  یکی  اریدر اخت  جینتا  ت،یفیک  یابیبه منظور ارز

به دست    SPSSافزار  ( که با استفاده از نرم۰.687کاپا )  بی. مقدار ضردهدیاز خبرگان و نگارنده را نشان م   یک ی  نگیکد  انیم  یجدول توافق

کمتر   یمعنادار  بیضر  نی. همچندهد یرا نشان م   یبالاتر باشد، مقدار خوب  ۰.6از    بیضر  نی. چنانچه اکند یم  د ییپژوهش را تأ   ییایاست، پا   آمده

 شده است. یدو سند بررس انیم یوجود راب ه کدگذار یایگو ۰.۰5از 

 2جدول  

 از خبرگان یکیپژوهشگر و  انیم یآزمون توافق کدگذار

 (Sig) معناداری برآوردی Tb برآورد انحراف معیار برآوردی  مقدار  معیار 

 0.000 4.439 0.157 0.687 درجه توافق کاپا 

 

از فراترک  جینتا تع  یبرا  بیحاصل  پژوهش که  است، نشان    ییغذا  عیدر صنعت صنا  ینقا  تمام در نقشه سفر مشتر  نییهدف 

فروشگاه،   غات،یپس از آن تبل باشند؛یم نترنتیو ا یمجاز یهاشبکه ،ییغذا عیدر صنا ینقا  تمام در نقشه سفر مشتر نیترکه مهم دهدیم

  غات، ی است؛ در بخش تبل  یاجتماع   یهانق ه تمام شبکه  نیترمهم  ،یقرار دارند. در بخش شبکه مجاز  انیمشترو    عیترف  یهامحصول، برنامه

  ی وفادار  یهاکارت  ع، یترف  ی هادر بخش برنامه  ؛یبندفروشگاه؛ در بخش محصول، بسته  ی کیزیف  طیدهان؛ در بخش فروشگاه، محبهدهان  غاتیتبل

. خدمات پس از فرو ، شرکت شودینقا  تمام شناخته م  نیترعنوان مهم به  انیمشتر  ریسا  تیرضا/دگاهید  ان،یو در بخش مشتر  ان؛یبه مشتر

 نقا  تمام م رح هستند. ریعنوان ساو رقبا به عیکانال توز  دکننده،یتول

 گیری و نتیجه  بحث

 نترنت،یو ا  یمجاز  یهاشامل شبکه   یی غذا  عیدر صنا  ینقا  تمام در نقشه سفر مشتر  نیترپژوهش حاضر نشان داد که مهم  جینتا

در    ی اجتماع   یهاگفت که نقش پررنگ شبکه  توانیم  هاافتهی  نیا  لیاست. در تحل  انیو مشتر  عیترف  یهافروشگاه، محصول، برنامه  غات،یتبل
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نق ه تمام در بخش شبکه   نیترعنوان مهمبه  یاجتماع   یهام العه، شبکه  یهاافتهیانکار است. بر اسام    رقابلیغ   یر تجربه مشت  یسازنه یبه

  یاجتماع   یهاکردند که استفاده از شبکه   انی( ب2۰22دارد. پالازون و همکاران )  یخوانهم  نیشیبا م العات پ   جهینت  نیاند. اشناخته شده   یمجاز

را بهبود   یتجربه مشتر  یطور مؤثربه  ان، یبا مشتر  یتعاملات آن   جادیامکان ا  لیاست و به دل  رگذار یکننده تأثمصرف  ار طور گسترده بر رفتبه

  جاد یباعث ا  ی اجتماع   ی هاکردند که تعاملات در شبکه  دیی تأ   زی( ن2۰16)  شانیو راماس  نیاست  نی. همچن(Palazón et al., 2022)  بخشدیم

 .(Stein & Ramaseshan, 2016)  گرددیمنجر م  انیمشتر  یوفادار  شیبه افزا  تیکه در نها  شودیکننده م برند و مصرف  نیب  یارتبا  احساس

( 2۰2۳و همکاران )سبزعلیان قرار گرفته است.  دییمورد تأ  نیشیپ  قاتیدر تحق زیدهان نبهدهان غاتیتبل تیمرتبط با اهم یهاافتهی

اقوام    یاز سو  ژه یودهان، بهبه دهان  غاتی( هر دو نشان دادند که تبل2۰22)  لیپکین و هینوئینو   در    ییبسزا  ریتأث  نفلوئنسرها،یا  ا یدوستان، 

  یاعتماد بالا لیبه دل غاتیشکل از تبل نی. ا(Lipkin & Heinonen, 2022; Sabzealian et al., 2021) دارد  کنندگانمصرف یریگمیتصم

 ت یبه اهم زی( ن2۰18)زیلیانی و لیوا مؤثر است.  انیمشتر اتیبه تجرب  یدهدر شکل گری د یهااز رو  شیب ، ی و واقع ی به منابع انسان انیمشتر

 مشهود است   اریبس  ییغذا  عیدر صنا  انیمشتر   دیخر  زانیم  بر  یغاتیرو  تبل  نیا  ریداشتند که تأث  انیدهان اشاره کردند و ببهدهان  غاتیتبل

(Leva & Ziliani, 2018). 

نقا  تمام در بخش فروشگاه شناخته   نیتراز مهم  یکیعنوان  فروشگاه به  ی کیزیف  طیپژوهش نشان داد که مح  ج ینتا  ن، یبر ا  علاوه 

 ی مناسب و جذاب برا  ی یمح  ی( نشان دادند که طراح2۰22م ابقت دارد. پالازون و همکاران )  نیشیپ   یها افتهیبا    زین  جهینت  نی. اشودیم

. (Palazón et al., 2022)  در فروشگاه مؤثر باشد  انیزمان حضور مشترمدت  شیرا بهبود دهد و در افزا  ی تجربه مشتر  تواندیم   هاشگاهفرو

دارد و   انیمشتر  تیبر تجربه و رضا  یمیمستق  ریها تأثفروشگاه  یکیزیف  یکردند که فضا   دیدر م العه خود تأک  زی( ن1۳97)  یدیو شه  ییبودلا

 . (Bodlali & Shahidi, 2018) قرار دهد  ریتأثها را تحت  آن د یرفتار خر تواندیم

در جذب و حفظ    یدیاز عوامل کل  یکیعنوان  به  یبنداست. بسته  تیحائز اهم  زیمحصول ن  یبندبسته   نهیپژوهش در زم  یهاافتهی

در جلب توجه    تنهانهجذاب و خلاقانه    ی بنددارد که نشان دادند بسته   یهمخوانم العات پیشین بسیاری  با    جهینت  نیشناخته شد. ا  انیمشتر

 ,.Leva & Ziliani, 2018; Palazón et al)  بگذارد  ریتأث  زیمحصول ن  تیفیها از کآن  یبر برداشت کل   تواند یمؤثر است، بلکه م   انیمشتر

2022; Rajabipour Meybodi & Javanmardi, 2022; Sabzealian et al., 2021). 

 جه ینت  نینقا  تمام هستند. ا  نیتراز مهم  یکی  انیبه مشتر  یوفادار  یهانشان داد که کارت  هاافتهی  ع،یترف  یهابخش برنامه  در

 ب یدر ترغ   یمهم  قش ن  یوفادار  ی هاکردند که کارت   د ییتأ م العات  وفادار است.    انیمشتر  یبرا  یقیتشو  یها ارائه برنامه  تیدهنده اهمنشان

 ,.Leva & Ziliani, 2018; M)  کنندیم  تیتقو  انیو ارتبا  با برند را در مشتر  یمکرر دارند و احسام ارزشمند  یدهایبه خر  انیمشتر

2023; Moharamzadeh & Akbari, 2013)  . 

.  شودیشناخته م   انیاز نقا  تمام مهم در بخش مشتر  یکیعنوان  به  انیمشتر  ر یسا  ت یو رضا  دگاهی نشان داد که د   ها افتهی   ت، ینها  در

  ی( نشان دادند که نظرات و بازخوردها2۰16) شانیو راماس نی( و است2۰18)لوا و زیلیانی م ابقت دارد.  یبا م العات قبل  یخوببه جهینت نیا

در    یدی کل  ینقش  ن، یآنلا   یدر فضا  ژهیوبازخوردها به  ن یداشته باشد. ا  دیجد  دارانیخر  یریگمیبر تصم  یتوجهقابل  ریتأث  تواندیم  ی قبل  انیمشتر

 . (Leva & Ziliani, 2018; Stein & Ramaseshan, 2016) کندیم  فایکنندگان از محصولات و خدمات اادراک مصرف  یریگشکل

معتبر   یهاگاهیمنتشرشده در پا  یتمرکز بر مقالات علم  ، یاصل  ی هاتیاز محدود  یک یرو بود.  روبه  ت یمحدود  نیپژوهش با چند  نیا

ساله  پژوهش به دوره ده  یزمان   تیمحدود  ن،یمنابع شده باشد. همچن  ریمرتبط در سا  یهاگرفتن پژوهش  دهیبود که ممکن است منجر به ناد
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استفاده از رو   لیبه دل ن، یرا شامل نشود. علاوه بر ا د ی محدود کند و تحولات جد  ی فعل  تیرا به وضع جیاست نتا نممک 2۰2۳تا  2۰1۳ نیب

 ها وجود دارد.داده عیدر انتخاب و تجم یریامکان وجود سوگ ب،یفراترک

انجام م العات    ن،یارائه دهند. همچن  یترمیقابل تعم  ج ینتا  گر،ید   عیبه صنا  قیبا گستر  دامنه تحق  توانند یم  نده یآ  یهاپژوهش

  یها. استفاده از رو دیفزایها بپژوهش  یبه غنا   تواندیکنند، م   یرا در طول زمان بررس  ینقا  تمام مختلف بر تجربه مشتر  ریکه تأث  یطول

کمک کند. علاوه    انیاز تجربه مشتر  یترو جامع  ترقیبه درک عم  تواندیم   زیباشد ن  ی کم  یهایو نظرسنج  یف یک  یهامصاحبه  ل که شام  یبیترک

 موجود کمک کند.  ی هابه درک بهتر از تفاوت تواند یمختلف م یدر بازارها یبر تجربه مشتر  یاو من قه یعوامل فرهنگ  ریتأث یبررس ن،یبر ا

توجه   یدهان در بهبود تجربه مشتربهدهان  غاتیو تبل  یاجتماع   یها شبکه  تیبه اهم  د یبا  یی در صنعت غذا  رندگانیگمیو تصم  رانیمد

مؤثر   انیدر جذب و حفظ مشتر  تواندیم   زیمحصولات ن  یبندبسته   یسازنهیجذاب و به  یفروشگاه  یهاطی مح  یداشته باشند. طراح  یاژهیو

در دستور کار   دی با  ،یتعامل و وفادار  شی افزا  یبرا  یعنوان راهکاربه  ان،یمشتر  یبرا  ژه یو  یایو مزا  هاف یو ارائه تخف  یفادارو   یهاباشد. برنامه

به    تواندیبهبود محصولات و خدمات م   یها براآن  یریکارگو به  انیمشتر  یبازخوردها  لیو تحل  یآورجمع  ن، ی. علاوه بر اردیها قرار گشرکت

 کمک کند.   هاشرکت  شتریب تیموفق

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگار  این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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