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 چکیده

در حالی که برخی از است.  مشتریانخرید فیزیکی و آنلاین بر قصد خرید های توصیف کننده لمسی در صفت و مفاهیم لمس نقشبررسی پژوهش هدف از این 

امروزه ارائه محصولات از . داشته باشند های لمسجایگزینبرخی دیگر ممکن است نیاز به  ،های دیجیتال درک شوندمحصولات ممکن است به درستی در رسانه

های لمس با اهمیت به ها لمس محصول یا جایگزینگیرد که در آنهای فیزیکی انجام میو همچنین فروشگاههای آنلاین مجازی و سایر رسانه فروشگاهطریق 

نمونه  001های آنلاین و فیزیکی شهرتهران اجرا شده است که تعداد و براساس جامعه آماری مشتریان فروشگاه رسد. پژوهش حاضر با روش همبستگینظر می

یابی معادلات ساختاری بررسی شده است. نتایج گیری اتفاقی انتخاب و شواهد با پرسشنامه گردآوری و با مدلبه نسبت مساوی از دو جامعه با روش نمونه

، نیاز مشتری به لمس و لمس اصلی مرتبط با مفاهیم لمس شامل: درک محصول، لمس فیزیکی محصول، لمس مجازی، تجاربحاکی است که شش عامل 

در دو  لمس بر قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارند. مقایسه ضرایب در دو جامعه نشان داده است که درک محصول و تجارب ادراکات لمسی

در جامعه  ادراکات لمسیهای فیزیکی و لمس مجازی و جامعه تفاوت ندارند، اما لمس فیزیکی محصول و نیاز مشتری به لمس در جامعه مشتریان فروشگاه

رفاه جهت  در یزیکیفلمس محصول برای خرده فروشی آنلاین و  مفاهیماین مطالعه بینش جدیدی در مورد مشتریان آنلاین به صورت معنادار شدیدتر است. 

 داده است.ارائه  مشتریان
 

 لمس فیزیکی، لمس مجازی، رفتار خرید مشتری، فروشگاه فیزیکی و آنلاین :های اصلیواژه

 مقدمه -1

انداز خرده های اخیر، تجارت الکترونیک به بخش اصلی چشمدر طی سال
. بخش خرده فروشی، همانند سایر کسب و ]0[ها تبدیل شده استفروشی

اینترنت، با تحولات چشمگیری همراه بوده و به دلیل کارها، پس از ظهور 
دیجیتالی شدن زندگی مدرن، تقریبا کلیه مشتریان در همه کشورها، اکنون 

های دیجیتالی تعامل دارند. با تداوم دسترسی با خریدهای آنلاین و شرکت
به اینترنت و کاربرد آن در سراسر جهان، هر ساله به میزان خریدهای 

ها، بازارهای آنلاین به رشد براساس پیش بینی .]7[شودوده میدیجیتالی افز
های حدود یک چهارم فروش خرده فروشی 1415خود ادامه داده و تا سال 

برخی به دلیل راحتی، خرید آنلاین را  .]0[جهان، بصورت آنلاین خواهد بود
سوی های رقابتی ارائه شده از ای دیگر به دلیل قیمتکنند و عدهانتخاب می

 .]11[کنندهای تجارت الکترونیک، خرید آنلاین را انتخاب میبرخی پلتفرم

بخش خرده فروشی در طی چند دهه گذشته، تغییرات زیادی را به عبارتی، 
فروشان را وادار دسترسی فزاینده به اینترنت، خرده .]03[تجربه کرده است

ر به تحقق کرد با راهکارهای مبتنی بر اینترنت هماهنگ شوند تا قاد
علیرغم اینکه، این  .]11[ری و افزایش تجربه فروش باشندانتظارات مشت

های آنلاین بخش یکی از امیدوارکننده ترین بخش ها است اما خرده فروشی
هستند که عمدتاً به نبود عناصر حسی مانند عدم  مشکلاتیهمواره دارای 

وجود رشد مداوم با  .]3و1[شوندمرتبط می لمس و عدم درک رایحه محصول
های فیزیکی هنوز هم نقش مهمی در اقتصاد فروشی اینترنتی، فروشگاهخرده

تری را در اختیار تجارب غنی فیزیکیخرید  کنند.مدرن ایفا می
با  فیزیکیتوانند از لحاظ دهد که از طریق آنها میکنندگان قرار میمصرف
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هایی دارند که به آنها کنندگان تمایل به خرید در محیطدر نتیجه، مصرف
قرار دهند، به ویژه  بررسیمحصولات را مورد  فیزیکیدهد از نظر میاجازه 

تعداد  .]17[آنهایی که مانند لباس یا فرش خاصیت لمسی مناسب دارند
و نه  های آنلایندر محیطکنندگان، با بررسی محصولات زیادی از مصرف

کنند. با این آوری میعاتی در مورد محصول جم های فیزیکی، اطلافروشگاه
کنندگان به شود اکثر مصرفنهایی میحال، زمانی که فرآیند خرید، 

کنند زیرا در محیط آنلاین، قادر به لمس های فیزیکی مراجعه میفروشگاه
ر، مورد های بسیار دواهمیت حس لامسه از گذشته .] 0[محصول نیستند

های یادی، اهمیت حس لامسه در فروشگاهمحققان زتوجه بوده است. 
 هایخرده فروشی افزایشبا این حال،  .]22[اندرا بررسی کردهفیزیکی 

سی در محیط آنلاین را نشان آنلاین، نیاز به اقدامات عملی تر در بازاریابی ح
اهمیت  (2041)وهمکاران  واحدی زادهامین مثلا پژوهش .]0و10[دهندمی

اند و حس لامسه را در میان محصولات الکترونیکی و پوشاک بررسی کرده
لمس محصول در تصمیم نهایی مشتریان در نتایج آنها نشان داده است 

هنگام خرید از خرده فروشی فیزیکی و آنلاین نقش مهمی دارد و احساساتی 
قادر به بررسی آید، آنها را که از طریق لمس برای مشتریان به وجود می

های بازاریابی پس موضوع لمس یکی از چالش .کندمحصول از تمام زوایا می
است که  های فیزیکیو حتی فروشگاه های آنلایناز گسترش فروشگاه

که  هستندهای انجام گرفته در این زمینه بیشتر مبتنی بر سناریو پژوهش
رسی شده است عدم قابلیت لمس محصول در مقابل قابلیت لمس محصول بر

ازی(، نیاز مشتری به لمس لمس مج) های لمسجایگزین به بررسی و کمتر
برای برخی  و ادراکات لمسی پرداخته شده است. از طرف دیگر،

شوند( گرا شناخته میکنندگان لمسکنندگان )که با عنوان مصرفمصرف
صول اطلاعات لمسی، مهم بوده و به احتمال زیاد در طی فرآیند ارزیابی مح

( 1420) 2رودریگز و سیلوا .]27[کننداز این اطلاعات لمسی استفاده می
ها و نیازهای مختلفی کردند افراد برای لمس محصولات، دارای انگیزه بیان

های درونی مصرف کننده برای هستند. نیاز به لمس محصول، بواسطه انگیزه
تحریک حسی یا حل مسئله، کاهش ریسک، سرگرمی، فانتزی و برانگیختگی 

نیاز به لمس موضوع قابل توجهی در طی چند  .]15[شودو لذت ایجاد می
هایی است که بواسطه چالشسال اخیر بوده که دلیل اصلی آن، 

ضرورت ایجاب شوند. بنابراین، های محیط دیجیتال ایجاد میمحدودیت
تا تری در این زمینه انجام شود های متنوع تر و گستردهپژوهش کند تامی

را  فیزیکیو  های آنلاینتاثیر نیاز به لمس بر تصمیمات مشتری در محیط
  مشخص کنند.

 پیشینه نظری -2

کنندگان است زیرا به آنها لمس، ابزاری قدرتمند برای مصرف .لمس محصول
بندی ها را رتبهدهد اطلاعات محصول را درک کرده، جایگزیناجازه می

                                                            
1. Rodrigues & Silva 

های آنها را دارد بهترین تناسب با اولویتنموده و در مورد محصولی که 
گیری نموده و ارتباطات فیزیکی و عاطفی با محصول برقرار کنند تصمیم

به گفته ارسطو، لمس، تصویر دقیقی از ماهیت اصلی محصول ارائه  .]1[
کند. همچنین لامسه اولین حسی است که در فرد ایجاد شده و آخرین می

اگر فرد تمایل داشته باشد  .]21[بین می رودحسی است که با گذر زمان از 
در مورد محصولات اطلاعات بیشتری کسب کند چه باید کرد، یا اگر فرد 

 و راثیبخواهد ماهیت واقعی چیزی را بشناسد چه کاری باید انجام دهد. 
ید تردیدها و ی( معتقدند افراد برای توجیه حقایق واقعی، تا1421)راجین 

تخیلات آنها تا چه حد هماهنگ است از لامسه استفاده اینکه واقعیت با 
های قبلی نشان پژوهش .و نقش لمس محصول رفتار خرید مشتریکنند. می

دادند خریداران به دلیل نبود تجربه حسی، تمایلی به خرید آنلاین پوشاک 
اریابی بوده و به های خرید آنلاین، ابزاری موثر برای بازکانال .]01[ندارند
کنند به حجم فروش بالاتری دست یافته و موجب ها کمک میشرکت
های تجارت سایتشوند. وبی در وقت و هزینه مشتریان نیز میجویصرفه

ذب مشتریان شده و به آنها کمک الکترونیک با عملکرد ساده خود باعث ج
آوری نموده و از تجربه خرید خود ای موثر، اطلاعات را جم کنند به شیوهمی

های آنلاین با مشکلاتی در ند، علیرغم اینکه هنوز خرده فروشبرلذت ب
وشی با از این رو، صنعت خرده فر ،زمینه لمس محصولات مواجه هستند

های تجربه خریدی یکپارچه برای کانال کندحرکت در این مسیر، سعی می
جهان در حال حرکت به سمت خرید  .]21[خود فراهم کندفیزیکی آنلاین و 
ناپذیری کاهش حس لامسه بصورت اجتناب نوع خریدست، در این آنلاین ا

 .]02[است شدهکنندگان یافته و باعث ایجاد عدم اطمینان در ذهن مصرف
های مختلفی داشته و یک محیط های آنلاین، زمینهانالاز آنجا که ک

های ویژگیشوند، های فیزیکی محسوب میبا فروشگاه در مقایسه ترپرریسک
بصورت متفاوتی بر رفتار مصرف کننده در مراحل خرید و فرآیند آنها 

 .]00[گیری اثرگذار استتصمیم

 هاپیشینه تجربی و توسعه فرضیه -2-1
به طورکلی، پیشینه پژوهشی رابطه مثبت بین مشخصات لمسی محصول، 

های به ویژه در گروه، اندارزیابی آن و قصد خرید محصول را نشان داده
گانه برای ارزیابی محصول و فرآیند درگیری بالا که حواس پنجمحصولی با 

اغلب، بینایی و لامسه در کنار  و گیری برای خرید بسیار مهم هستندتصمیم
. با ]04[کنند تا درک کاملی از محصول داشته باشندهم به افراد کمک می

بررسی محصولات لمسی و غیرلمسی در بازارهای آنلاین و فیزیکی، 
( این بود که 1421) 1اسپیرسو  ، بالاجی، استافوردیری اصلی جیاگنتیجه
های عاطفی )هیجانات یا احساسات کلی نسبت به محصول( در واکنش

های شناختی تری داشته و نسبت به پاسخمحیط لمسی، تاثیرات قوی
)واکنش در پاسخ به اطلاعات درک شده از طریق حواس(، ارزیابی بهتری از 

                                                            
1.Jha, Balaji, Stafford & Spears  
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( نشان 1414)لنگ و ران ،2دهند. با این حال، مطالعه ژومحصول ارائه می
تواند به روشی مرسوم تر در داد علیرغم فقدان لمس، خرید آنلاین می

کنندگان، تمایل بیشتری دارند تا خریدهای آینده تبدیل شود زیرا مصرف
پول الکترونیکی خود را که بصورت مستقیم از دست خود به فروشنده 

 ،ا خرج نمایند که این برخلاف معاملات پولی حقیقی استکنند رمنتقل نمی
های آینده روی خرده فروشی آنلاین متمرکز بنابراین لازم است پژوهش

( به دست 1414شوند. واقعیت مهم دیگری که از مطالعه راکات و کاپلی )
آمده این است که لمس، اطلاعات را بدون وقفه یا مکث ارائه کرده به این 

ناشی از  درک محصول، لذا قادر نیست لامسه را نادیده بگیرد معنا که فرد
های روانی بوده و بر حس مالکیت درک شده نیز اثرگذار ، دارای جنبهآن

بنابراین با توجه  .]11[کنداست و تاثیر خوبی بر تصمیمات خرید اعمال می
 به مطالب بالا فرضیه زیر مطرح شده است:

)در خرید  2درک محصول تاثیر معناداری بر قصد خرید مشتری؛ : 2فرضیه 
 ( دارد.فیزیکی)تفاوت در خرید آنلاین و  0)در خرید آنلاین( و  1(، فیزیکی

مواد، سطوح، دما، وزن، شکل و پایداری از  (1414)براساس نظر هولتن 
کنند. کلیه های حسی لامسه را تحریک میمشخصاتی هستند که واکنش

توان آنها را با حس لامسه کشف کرد تا ات مهم بوده و میاین مشخص
اطلاعات بیشتری در مورد محصول کسب نمود. بنابراین در اکثر موارد، 

دهند که لات با مشخصات لمسی را ترجیح میکنندگان خرید محصومصرف
دهند به ترجیح می و همچنین بخش استدر این زمینه، پوشاک مهمترین 

. های فیزیکی خریداری کنندآنلاین آنها را از فروشگاههای ی پلتفرمجا
 بنابراین با توجه به مطالب بالا فرضیه زیر مطرح شده است:

)در خرید  2: لمس محصول تاثیر معناداری بر قصد خرید مشتری؛ 1فرضیه 
 ( دارد.فیزیکی)تفاوت در خرید آنلاین و  0)در خرید آنلاین( و  1(، فیزیکی

اصلی خرده فروشی های آنلاین، نیاز مصرف کننده به لمس در یکی از موان  
های ها و پاسخعلاوه بر این، بسیاری از محققان، دیدگاه ،این محیط است

 .]22[اندخود برای غلبه بر عدم لمس محصول در محیط آنلاین را ارایه کرده
 در خریدهای آنلاین معمولا از جایگزین های لمس برای اطلاع رسانی بهتر

 گالانونه سیکو، دی روچا، سیلوا،به طور مثال،  شود.به مشتریان استفاده می
ها بر های متنی و بصری محصول و تاثیرات آن( نشانه1412)ماتوس  و

ها تاثیرات اطلاعات کننده را بررسی نمودند. به ویژه، آنهای مصرفواکنش
مصرف بصری و متنی محصول در مورد بافت یک لباس بر تصویر ذهنی 

کننده از بافت، بررسی نمودند که به نوبه خود بر ارزیابی کیفیت محصول و 
ها متوجه شدند، قصد خرید، اثرگذار است. نکته جالب توجه این است که آن

توصیفات متنی از جنس پوشاک، در ارتقای تصویر ذهنی از بافت محصول، 
از محصول(  اثرگذار بوده درحالیکه اطلاعات بصری )مانند تصویر نزدیک

( 1421) 1دهند. به اعتقاد یانگتصاویر ذهنی از بافت را ارتقا نمی
های ابزاری آنلاین مانند تصاویر و توصیفات محصول، تاثیر قابل محرک

                                                            
2. Xu, Rong & lan 

1. Young 

هایی با نیاز به لمس بالا اعمال توجهی بر رضایت مشتری برای گروه
ارائه های آنلاین در فروشیکنند. براساس مطالعات مختلف، خردهمی

های اطلاعات به منظور انتخاب محصول توسط مشتری، چندان از فروشگاه
تنها موردی که باید تقویت شود، جبران فقدان  وتر نیستند فیزیکی، عقب

 .]0[حس لامسه است زیرا لامسه اولین ابزار در فرآیند انتخاب و خرید است
که ارائه محصول  ندا( در مطالعه خود نشان داده1427) کیتاگامیو 0ایشکی

به اشکال مختلف، از جمله متن، تصاویر ثابت و متحرک، تصاویر سه بعدی، 
کنند که به نوبه ویدیویی و غیره، سطوح مختلفی از وضوح و دقت را ارائه می

خود بر نگرش مصرف کننده و قصد خرید وی اثرگذار هستند. بنابراین با 
 ت:توجه به مطالب بالا فرضیه زیر مطرح شده اس

تاثیر معناداری بر قصد خرید  های لمسیبرداشت: لمس مجازی یا 0فرضیه 
)تفاوت در خرید  0)در خرید آنلاین( و  1(، فیزیکی)در خرید  2مشتری؛ 
 ( دارد.فیزیکیآنلاین و 

 و محصول تجارب لمس ناشی از مشخصات دادند نشان( 1421) لین و وانگ
 به برندها واق ، در. هستند مهم آنلاین، خرید در گیریتصمیم برای برند،

انداز تغییر چشم. کنندمی کمک مشتری سوی از شده درک ریسک کاهش
های آنلاین، اهمیت ها و روندهای مرتبط با خرده فروشیخرده فروشی

های آنلاین را فقدان این حس و جبران آن به واسطه تجارب لمس در محیط
ای نشان دادند ( در مطالعه1412) 0سازد. کارانگی و لاوتر میبرجسته

 .کندآشنایی با برند، تاثیری بر رابطه بین لمس و ارزیابی محصول اعمال نمی
 بنابراین با توجه به مطالب بالا فرضیه زیر مطرح شده است:

)در خرید  2تاثیر معناداری بر قصد خرید مشتری؛  لمس : تجارب0فرضیه 
 ( دارد.فیزیکی)تفاوت در خرید آنلاین و  0)در خرید آنلاین( و  1(، فیزیکی

ترین احساسات در ارزیابی و انتخاب حس لامسه به عنوان یکی از مهم
کند که در بازاریابی و کالاپردازی بصری مورد استفاده محصول نقش ایفا می

س بالا ( نشان داده است افرادی با نیاز به لم1414گیرد. هولتن )قرار می
گیری. تمایل بیشتری به لمس دارند به ویژه هنگام ارزیابی محصول و تصمیم

تر، تصاویر ساده، بسیار مفید برعکس، برای افرادی با نیاز به لمس پایین
 کمال آو،ات احتمالی اثرگذارند. اکرگیری و ادو بر فرآیندهای تصمیم هستند
کنندگانی با نیاز به لمس بالا متوجه شدند مصرف (1412) هو و نگ باشا،

ها پیش از خرید کنندهاحتمالا در حال اجرای نمایشگاه شدگی )یعنی مصرف
آفلاین یا حضوری از فروشگاه، محصول مورد نظر خود را در اینترنت 

کنند( فروشگاه اینترنتی هستند یا کانال خرید خود را جستجو و بررسی می
( 1412د. علاوه بر این، او و همکاران )دهناز آنلاین به فیزیکی تغییر می

بیان کردند تغییر فروشگاه از آنلاین به فیزیکی، ریسک خرید را کاهش 
دهد. به ویژه زمانی که محصولاتی جدیدی به بازار آمده و می

کنندگان با آنها آشنایی نداشته و برای بررسی بیشتر به فروشگاه مصرف

                                                            
2. Iseki, Kitagami 
1. Karangi & Lowe 
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با توجه به مطالب بالا فرضیه زیر  بنابراین .]1[کنندفیزیکی مراجعه می
 مطرح شده است:

)در  2: نیاز مشتری به لمس تاثیر معناداری بر قصد خرید مشتری؛ 5فرضیه 
( فیزیکی)تفاوت در خرید آنلاین و  0در خرید آنلاین( و ) 1(، فیزیکیخرید 
های آنلاین، روند بازگرداندن محصول شامل در زمینه خرده فروشی دارد.

مانند بسته بندی مجدد، مراجعه به اداره پست و دریافت وجه  تعاملاتی
دهند اما باشد. اگرچه این تعاملات پس از خرید رخ میعودت داده شده می

بر تجربه کلی اثرگذار هستند. بازگرداندن محصول موجب توسعه تجربه 
( مثالی از سیستم خرید 1414در حال حاضر، هولتن ) .]01[شودمشتری می
ت های مختلف بازگشت محصول ارائه کرده که براساس آن، با سیاس
توانند به راحتی خرید کرده و پس از دریافت محصول و کنندگان میمصرف

آزمایش آن در محیط خانه و عدم رضایت از محصول آن را به فرستنده 
بازگردانند. یکی دیگر از مزایای خرده فروشی آنلاین این است که 

معمولا بصورت رایگان انجام یا با هزینه اندک انجام بازگرداندن محصولات، 
ای برای شود که موجب رضایت هر چه بیشتر مصرف کننده و انگیزهمی

به عنوان یک راهکار محتمل برای غلبه بر نبود حس  شود.خرید آنلاین می
های مختلف عودت ( مثالی از سیستم خرید با سیاست1414لامسه، هولتن )

توانند آزادانه کنندگان میکرد که براساس آنها، مصرف دادن محصول ارائه
تر خرید آنلاین انجام داده، محصول را پس از دریافت، در محیطی آرام

آزمایش کرده و در صورت عدم رضایت، محصول را به مامور تحویل، 
 تر است و بربازگرداندن محصول، در خریدهای آنلاین، مرسوم. بازگردانند

بازگرداندن خریدهای اینترنتی حدود دو تا سه برابر ها، اساس تخمین
همچنین نتایج  .]1[های فیزیکی استبازگرداندن محصول از فروشگاه

نشان دادکه قیمت متناسب با ( 2041زاده واحدی و همکاران )پژوهش امین
ها در مجموعه اقدامات اعتماد جویانه محصول، یکی از مهمترین مضمون

شود و موثر در اعتماد و کاهش ریسک درک شده میاست که باعث افزایش 
بنابراین با توجه به مطالب بالا فرضیه زیر مطرح   باشد.ادراکات لمسی می

تاثیر معناداری بر قصد خرید مشتری؛  ادراکات لمسی: 1فرضیه  شده است:
)تفاوت در خرید آنلاین و  0)در خرید آنلاین( و  1(، فیزیکی)در خرید  2

 د.( دارفیزیکی

 شناسی پژوهشروش -3

 استفاده یابیاز جمله بازار یرفتاربه طور گسترده در علوم  یقات کمیتحق
 ایتوسعههدف  یآن برا یاز نوع همبستگ زین پژوهش نیکه در ا شودیم

 مطالعهن یا .شده است یبررسمطالعه  یرهاین متغیروابط باستفاده شده و 

فیزیکی ن و یآنلا هایفروشگاه انیدر جامعه مشترو  یمقطعک مطالعه ی
اجرا شده  اتفاقی یریگبا استفاده از نمونه 2041بهار سال  شهر تهران در

ای ، نمونهاستتال یجید یابیحوزه بازار درن مطالعه یا کهاز آنجایی .است
ن ین گروه بالاتریا .شده استسال انتخاب  01تا  23متشکل از جوانان 

ر یسه با سایک را در مقایتجارت الکتروننترنت و عادات یاستفاده از ا

ن دامنه یانتخاب ا .]07[دانه داریرا یتلفن و هم برا ی، هم برایسن یهاگروه
ها ین نگرانیدارد، اما اان یمشتر یندگیدر مورد نما ییهایاگرچه نگران یسن

 یاز فناور یشود که در کل کاربران بهترین نسبت داده میعمدتاً به ا
 از آنجا .]10[دتر هستنل کردهیتحص ،یت عمومین جمعیانگیهستند و از م

ن یکه بزرگتر جامعه استاز  یبه دنبال هدف قرار دادن بخش ن پژوهشیا که
 .ستینن موضوع نگران کننده یتال هستند، ایجید یهاکنندگان کانالمصرف

متشکل از و دو نمونه  یصد و سیبا توجه به اهداف پژوهش تعداد س
 بر .انتخاب شده است ین به نسبت مساویو آنلا فیزیکی یدهایان خریمشتر

یابی مدلو  یل عاملیر از جمله تحلیچند متغ یهالیاساس قاعده تحل
)براساس نسبت پنج نمونه  یصد نمونه آماری، حداقل سیت ساختاردلامعا

شتر از یب ین پژوهش نمونه آماریاز است که در ایمورد نه( یگو 14در قبال 
آوری برای جم هستند که مفاهیم انتزاعی متغیرهای پژوهش  .آن است

استناد شده است که این گیری معیارهای قابل مشاهده و اندازهبه  هاداده
و  واحدی زادهامین( و همچنین 1427 )2بانجارناهور و داچیارمعیارها توسط 

از طریق پژوهش کیفی با رویکرد پدیدارشناسی شناسایی  (2041همکاران )
ه از پرسشنامه استفاده شد هاداده یآورجم  یبرا .و اعتبارسنجی شده است

ت، یاطلاعات از جمله جنس یبرخ یحاو شامل دو بخش است؛ بخش اولکه 
با  مرتبط یاصلبخش به عنوان پرسشنامه بخش دوم . است لاتیتحص و سن
مولفه با  25است که ه یگو 14شامل  ،هامولفه یریگاندازه یهااسیمق
ها و مناب  سوالات در )تعداد گویه سنجش شده استای اس پنج درجهیمق

ت یت ابزار سنجش حمایفیاز ک ییاعتبار و روا یهاشاخص .(2شماره  جدول
اساس شواهد  بر .خلاصه شده است 1شماره ج در جدول یکرده است که نتا

ن یر بیپانزده سازه مورد مطالعه )مقادهر  1یبیاعتبار ترک، یآمارکل نمونه 
ابزار  یدرون یدهنده همسانکه نشان است 74/4شتر از یب (171/4تا  121/4

 اعتبارو  یدرون یاز سازگار هاسازه یهار شاخصیو مقاد است سنجش
 هر پانزده 0هانس استخراج شدین واریانگیر میمقاد .برخوردار است مناسب
 ییهمگرا ییاست و از روا 54/4ش از آستانه ی( ب333/4تا  711/4سازه )
 هر پانزده سازه از میانگین 0حداکثر واریانس مشترک. شده است یبانیپشت

روایی تشخیصی  یواریانس استخراج شده است که سطح قابل قبول برا
 یو استنباط یفیل شواهد با کاربرد آمار توصیه و تحلیتجز .ها استسازه

 یرهایمتغ اریانحراف مع و نیانگیم یفیل توصیدر تحل .انجام گرفته است
معادلات یابی مدلاز  یل استنباطیدر تحل .محاسبه شده است یکم

کل نمونه، معادلات با  یاستفاده شده و علاوه بر بررس یدو گروه یساختار
به صورت های فیزیکی فروشگاهان ین و مشتریان آنلایشواهد دو گروه مشتر

 .زمون شده استآسه و یگر مقایکدیج دو گروه با یو نتا یز بررسیجداگانه ن
 

                                                            
1. Dachyar & Banjarnahor 

1. Composite Reliability (CR) 

2.Average Variance Extracted (AVE) 

3. Maximum Shared Squared Variance (MSV) 
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 پژوهش یهاافتهی -4 

الگوها و روابط  یبررساقدام به  ،یگردآور یهاداده یآمارل یتحلبا 
 یو استنباط یفیبه صورت توص هالین تحلیا .پژوهش شده است یرهایمتغ

ه شده یلازم ارا یرهایاس سنجش شده انجام گرفته و تفسیبا توجه به مق
 .است

 : یفیتوص یهالیتحل-4-1
 یهایژگیشامل وگسسته  یرهایمتغ ،یفیتوص یآمار یهاروشکاربرد با 

ل شده یو تحل یبررس یاصل یرهایشامل متغ یکم یرهایو متغ ینمونه آمار
شتر نمونه یخلاصه شده است، ب 2شماره همانگونه که در نمودار  .است
نمونه  ٪31حدود  .ل داده استیتشک ٪11پژوهش را زنان با حدود  یآمار
 ٪50تعداد حدود ن یشتریبوده و ب برخوردار یلات دانشگاهیاز تحص یآمار
شتر نمونه یب یاز نظر گروه سن .است یو کارشناس یلات کاردانیتحص یدارا
ن تعداد به یشتریسال سن دارند که ب 01تا  23ن یب ٪11حدود  یآمار

مورد  یهان مولفهیانگیم .سال اختصاص دارد 01تا  11ن یب یدامنه سن
 473/2تا  311/4ن یدامنه ب و انحراف آنها در 143/0تا  413/0ن یمطالعه ب

ن یبا استناد به ا شده است. هیارا 2ج در جدول یکه نتا واق  شده است
 یریگاس اندازهیمق یمورد مطالعه در سمت بالا یرهاین متغیانگیشواهد م

 ین نظریانگیرها بالاتر از مین متغیدر ا ینمونه آمار یابیقرار دارد و ارز
به صورت مثبت و  هامولفهن یب ین همبستگیهمچن .مشاهده شده است
 .مشخص شده است 1ج در جدول ین نتایمعنادار است که ا

  :یاستنباط یهالیتحل -4-2
معادلات یابی مدل یریو بکارگ یاستنباط یآمار یهاروشبا کاربرد 

لمس فیزیکی  ،: درک محصولیر شش عامل اصلیب تاثی، ضرایساختار
نیاز مشتری به  ،لمس تجارب، های لمسیبرداشتلمس مجازی یا  ،محصول
ن مدل براساس یا .شده است ید بررسیبر قصد خر ادراکات لمسیلمس و 

کرد ین رویجهت استفاده از ا .مرتبه دوم برازش شده است یل عاملیتحل
به مدل پژوهش  یورود یهاداده .از برقرار استیمورد ن یها، مفروضهیآمار
قضاوت در  یبرا .برخوردار بوده و از حجم لازم برخوردار است نرمال  یاز توز

مدل اول براساس کل داده و  .مورد شواهد پژوهش دو مدل برازش شده است
ن یو آنلا فیزیکی هایفروشگاه انیدو گروه مشتر یهامدل دوم براساس داده

 یمرتبط با برازندگ یهاشاخص .ب استیسه ضرایو مقا یکیبه صورت تفک
شاخص  .است یرظمدل پژوهش با مدل ن یشان دهنده همخوانمدل ن

شاخص برازندگی تطبیقی به مقدار  ،313/4به مقدار  لوئیس - تاکربرازندگی 
به  ، شاخص برازندگی302/4، شاخص برازندگی نسبی به مقدار 140/4
ریشه خطای میانگین و  020/1، مرب  کا هنجار شده به مقدار 333/4مقدار 

 .ستانه لازم برخوردار هستندآاست که از  410/4به مقدار  تقریبمجذورات 
ه شده است. در یارا 0در جدول شماره  یریگج بخش اندازهیاز نتا یبخش

ه یه ها و سازه براساس شواهد کل نمونه اراین گویب بیضرا 1نمودار شماره 
 یروبر  هاهیگو یبارگذارگیری مدل اول، ج بخش اندازهیطبق نتاشده است. 
در سطح  یهمگ 110/4 تا 130/4ن یب بیبا ضراپنهان خاص  یفاکتورها

در  هاهیاست که نشان دهنده مناسب بودن گو دارمعنینان یاطم 11٪
 یهابر مولفه یاصل یهان ضرایب تاثیر مولفهیهمچن .است هاسنجش مولفه

 دارمعنینان یاطم ٪11در سطح  یهمگ 171/4 تا 701/4ن یبخاص  یفرع
 یاصل یهاعامل یبرا یفرع یهااست، که نشان دهنده مناسب بودن مولفه

ان یگیری مدل دوم و شواهد مشترج بخش اندازهیطبق نتا .است
با پنهان خاص  یفاکتورها یبر رو هاهیگو یبارگذار، های فیزیکیفروشگاه

 یبر رو یبارگذارن، یان آنلایو شواهد مشتر 112/4 تا 741/4ن یب بیضرا
در سطح  یکه همگ 111/4 تا 171/4ن یب بیبا ضراپنهان خاص  یفاکتورها

 یهابر مولفه یاصل یهاضرایب تاثیر مولفه .است دارمعنینان یاطم 11٪
و  170/4 تا 140/4ن یب نیان آنلایخاص براساس شواهد مشتر یفرع

در سطح  یکه همگ 175/4 تا 111/4ن یب نیان آنلایبراساس شواهد مشتر
 .است دارمعنینان یاطم 11٪

زن

سال25تا 18بین 

سال39تا 33بین 

کاردانی و كارشناسي

ن
ج

ي
س ت
ن
س

ص
ح
ت

ت
لا
ي

جنسیت سن تحصیلات

زن مرد

بین 

تا 18

25

سال

بین 

تا 26

32

سال

بین 

تا 33

39

سال

ديپلم

کاردا

نی و 

كارشن

اسي

كارشن

اسی ار

شد 

و بالات

ر

درصد 61.7 38.3 34.0 35.2 30.7 18.4 53.6 28.0

فراوانی 205 127 113 117 102 61 178 93
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توصیفی متغیرها هایاخصشهای پژوهش و (: ضرایب اعتبار و روایی و همبستگی مولفه2جدول)

 

 
 

 
 

سازه و 

 شاخص
CR AVE 

MS

V 
VA SI BRA PRO AT GP ESA 

EM

O 
PER IP COG IT RET TRU PI 

VA 979/0  888/0  550/0  919/0                

SI 918/0  860/0  158/0  698/0  927/0               

BRA 998/0  790/0  649/0  706/0  595/0  889/0              

PRO 921/0  809/0  628/0  669/0  699/0  771/0  896/0             

AT 920/0  712/0  101/0  109/0  979/0  564/0  509/0  864/0            

GP 959/0  855/0  782/0  667/0  592/0  676/0  695/0  545/0  921/0           

ESA 998/0  895/0  154/0  587/0  506/0  691/0  662/0  179/0  558/0  941/0          

EMO 992/0  820/0  186/0  516/0  199/0  679/0  666/0  500/0  581/0  598/0  905/0         

PER 929/0  767/0  504/0  566/0  574/0  662/0  609/0  549/0  572/0  591/0  617/0  876/0        

IP 956/0  815/0  842/0  709/0  657/0  679/0  700/0  522/0  999/0  567/0  588/0  584/0  949/0       

COG 942/0  722/0  117/0  597/0  500/0  647/0  618/0  561/0  585/0  584/0  582/0  645/0  596/0  850/0      

IT 996/0  716/0  509/0  546/0  178/0  611/0  641/0  696/0  580/0  599/0  567/0  507/0  575/0  558/0  861/0     

RET 929/0  841/0  172/0  524/0  195/0  567/0  606/0  181/0  571/0  599/0  599/0  561/0  595/0  510/0  529/0  902/0    

TRU 997/0  719/0  157/0  574/0  199/0  599/0  601/0  919/0  574/0  509/0  565/0  510/0  568/0  172/0  195/0  676/0  865/0   

PI 995/0  714/0  612/0  714/0  677/0  789/0  792/0  645/0  794/0  672/0  697/0  708/0  804/0  668/0  709/0  687/0  675/0  864/0  

نمیانگی     998/9  068/9  285/9  918/9  221/9  961/9  608/9  560/9  294/9  156/9  990/9  944/9  190/9  915/9  150/9  

انحراف 

 معیار
   074/4  951/0  971/0  987/0  885/0  972/0  980/0  996/0  929/0  078/4  866/0  880/0  889/0  884/0  919/0  
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استخراج شده
 

حداکثر
 

س
واریان

 
ک

مشتر
ت 

اطلاعا
ی و صوتی 

صر
ب

 

 

ت متنی
اطلاعا

صویر 
با صدا و ت

 

آشنایی با برند
صول 

ش مح
دان

 

س خودکار
لم

ص هندسی 
خوا

 
س

با لم
 

ت کاربرد
سهول

 
صول

مح
کارکرد عاطفی 

ت 
صی

ک شخ
در

 
صول

مح
ص ذاتی 

خوا
 

س
با لم

 

کارکرد شناختی
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 ق



 21-04 (2041) 55توسعه و تحول  تیریمجله مد

15 

 گیریهای فرعی در بخش اندازههای اصلی اثرگذار بر مولفه(: ضرایب تأثیر و آزمون ضرایب عامل3جدول)

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 عامل اصلی مولفه فرعی

 شواهد: مشتریان آنلاین های فیزیکیشواهد: مشتریان فروشگاه شواهد: کل نمونه

   

ضریب 

 استاندارد
 خطااحتمال آماره آزمون

ضریب 

 استاندارد
 خطااحتمال آماره آزمون

ضریب 

 استاندارد

آماره 

 آزمون
 خطااحتمال

شخصیت درک 

 محصول
 849/0 درک محصول

 
 891/0   794/0   

سهولت کاربرد 

 محصول
 *** 425/7 692/0 *** 295/9 799/0 *** 627/44 750/0 درک محصول

 *** 594/7 767/0 *** 294/9 808/0 *** 040/42 794/0 درک محصول کارکرد عاطفی

 *** 809/6 695/0 *** 801/8 799/0 *** 492/44 759/0 درک محصول کارکرد شناختی

 962/0 لمس محصول خواص ذاتی با لمس
 

 968/0   928/0   

خواص هندسی با 

 لمس
 *** 525/6 975/0 *** 611/49 971/0 *** 690/45 976/0 لمس محصول

اطلاعات بصری و 

 صوتی

های برداشت

 لمسی
844/0 

 
 945/0   859/0   

اطلاعات متنی با صدا 
 و تصویر

های برداشت
 لمسی

786/0 886/6 *** 601/0 626/2 009/0 890/0 726/7 *** 

 942/0 لمس تجارب دانش محصول
 

 922/0   870/0   

 *** 964/9 851/0 *** 572/1 780/0 *** 507/6 818/0 لمس تجارب آشنایی با برند

 لمس ابزاری
نیاز مشتری به 

 لمس
860/0 

 
 944/0   769/0   

 لمس خودکار
نیاز مشتری به 

 لمس
799/0 201/6 *** 760/0 587/6 *** 748/0 425/2 091/0 

اقدامات اعتماد 

 جویانه
 811/0 ادراکات لمسی

 
 764/0   927/0   

سیاست بازگشت 

 جبرانی
 *** 850/6 789/0 048/0 974/2 849/0 *** 975/6 800/0 ادراکات لمسی
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ها با ها و سازهن گویهیتأثیر استاندارد شده روابط مختلف ب : ضرایب(2)نمودار

 ها براساس کل شواهد پژوهشسازه

ج یطبق نتاش شده است. ینما 0در جدول شماره  یج بخش ساختارینتا
د به یر درک محصول بر قصد خریب تاثیمدل اول، ضرا یبخش ساختار

، لمس 032/4د به مقدار ی، لمس فیزیکی محصول بر قصد خر042/4مقدار 
 لمس ، تجارب013/4د به مقدار یبر قصد خر های لمسیبرداشتمجازی یا 
د به مقدار ی، نیاز مشتری به لمس بر قصد خر113/4د به مقدار یبر قصد خر

است که به صورت  017/4د به مقدار یبر قصد خر ادراکات لمسیو  011/4
 .(11/2مثبت و معنادار هستند )آماره آزمون بزرگتر از 

ان یاس شواهد مشترمدل دوم و براس یج بخش ساختاریطبق نتا
د به مقدار یر درک محصول بر قصد خریب تاثی، ضراهای فیزیکیفروشگاه

، لمس مجازی 074/4د به مقدار ی، لمس فیزیکی محصول بر قصد خر131/4
بر قصد  لمس ، تجارب115/4د به مقدار یبر قصد خر های لمسیبرداشتیا 
 514/4به مقدار  دی، نیاز مشتری به لمس بر قصد خر105/4د به مقدار یخر
است که به صورت مثبت و  211/4د به مقدار یبر قصد خر ادراکات لمسیو 

 .(11/2معنادار هستند )آماره آزمون بزرگتر از 
ن، یان آنلایمدل دوم و براساس شواهد مشتر یج بخش ساختاریطبق نتا

، لمس فیزیکی 101/4د به مقدار یر درک محصول بر قصد خریب تاثیضرا
 های لمسیبرداشت، لمس مجازی یا 145/4د به مقدار یقصد خرمحصول بر 
، 211/4د به مقدار یبر قصد خر لمس ، تجارب555/4د به مقدار یبر قصد خر

بر  ادراکات لمسیو  235/4د به مقدار ینیاز مشتری به لمس بر قصد خر
است که به صورت مثبت و معنادار هستند  522/4د به مقدار یقصد خر

 .(11/2بزرگتر از )آماره آزمون 
ن دو گروه به مقدار یب درک محصول در بیسه ضرایمقا یزمون براآآماره 
است که کوچکتر از  204/4ن دو گروه به مقدار یدر ب لمس تجارب و 012/4

دارند که از نبود  45/4بزرگتر از  یدارمعنیبوده و سطح  11/2قدرمطلق 

ب لمس فیزیکی یسه ضرایمقا یزمون براآآماره  .ت شده استیتفاوت حما
ن دو ینیاز مشتری به لمس در ب و 115/1ن دو گروه به مقدار یمحصول در ب

بوده و سطح  11/2است که بزرگتر از قدرمطلق  403/1گروه به مقدار 
ب یت شده و ضرایتفاوت حما ددارند که از وجو 45/4کوچکتر از  یدارمعنی
 یزمون براآآماره  .است دتریشدهای فیزیکی فروشگاهان یر در مشتریتاث
 و 407/1ن دو گروه به مقدار یدر ب های لمسیرداشتبب یسه ضرایمقا

است که بزرگتر از  250/1ن دو گروه به مقدار یدر ب ادراکات لمسی
 ددارند که از وجو 45/4کوچکتر از  یدارمعنیبوده و سطح  11/2قدرمطلق 
 .دتر استین شدیان آنلایر در مشتریب تاثیت شده و ضرایتفاوت حما

  بحث -5

های فروشگاه یابیکه در حوزه بازار ییاهیگذشته، استراتژ یهادر سال
 یحس یابیبازار یهاکیدا کرده است، استفاده از تاکتیت پیمحبوبفیزیکی 

عمدتاً  ین استراتژیا .جذب حس لامسه ساخته شده است یاست که برا
کمک  یبافت و شکل براک محصول، مانند ی یجنبه لمس یشامل دستکار

ن حال، یبا ااست، د آنها یش قصد خریجلب توجه مصرف کنندگان و افزا به
 یجذاب برا یهاکیتال، استفاده از تاکتیجید یابیبازار یهاش کانالیبا افزا

که  یبا محصولات یکیزیچ تماس فیرا هیزتر است، زیبرانگحس لامسه چالش
تال، یجید یابیبازار .شوند، وجود نداردیغ و فروخته مین تبلیبه صورت آنلا
ان یک در میک کانال استراتژیها به تیساا وبی یاجتماع یهامانند رسانه

 یتال و حتیجید یابیدر بازار .]07[دانل شدهیتبد یابیمتخصصان بازار
 ییا مواد غذایو  یبندل بستهیکه به دلا یزمانهای فیزیکی فروشگاه یابیبازار

حس لامسه  یبرا یاثرات مشابهجه توجه به یستند، در نتیقابل لمس ن
و در  یکیزیبه لمس ففیزیکی د یکنندگان در خرمصرف .شودیم اعمال
ک محصول به لمس یخود نسبت به  یهاتوسعه نگرش ین براید آنلایخر

قات ین حال، تحقیبا ا .هستند یمتک( تصور لمس کردن مثل) مجازی
ر لمس محصول بر نگرش یرا در رابطه با تأث یزیج بحث برانگیگذشته نتا

 .]12[مصرف کننده به دست آورده است
نه نقش لمس و یدر زم یبا توجه به وجود شکاف پژوهش حاضر پژوهش 

انجام فیزیکی ن و یآنلاهای فروشگاهان ید مشتریلمس در خر یکارکردها
استفاده از  اثرات یبررسبه  حاضر پژوهشن اساس، یبر ا .گرفته است

د یاحساس لمس و بر قصد خربر  آنهاریتاث و یکننده لمسفیتوص یهاصفت
 فیزیکی هایفروشگاه یابیو بازار تالیجید یابیبازارق یکنندگان از طرمصرف

شامل: درک محصول  ین راستا نقش شش مولفه اصلیدر ا .پرداخته است
: درک شخصیت محصول، سهولت کاربرد محصول،  )مشتمل بر چهار مولفه

کارکرد عاطفی محصول و کارکرد شناختی(، لمس فیزیکی محصول 
)مشتمل بر دو مولفه: ارزیابی خواص ذاتی و ارزیابی خواص هندسی(، لمس 

اطلاعات مجازی بصری )مشتمل بر دو مولفه:  های لمسیبرداشتمجازی یا 
 لمس ، تجارب(ا صدا و تصویرو صوتی و اطلاعات مجازی متنی توام ب

)مشتمل بر دو مولفه: دانش محصول و آشنایی با برند(، نیاز مشتری به لمس 
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 ادراکات لمسی)مشتمل بر دو مولفه: لمس ابزاری و لمس خودکار( و  
)مشتمل بر دو مولفه: اقدامات اعتماد جویانه و سیاست بازگشت جبرانی( بر 

ر مثبت و معنادار آنها، علاوه بر یتاثزمون آج یطبق نتاو  ید بررسیقصد خر
های فروشگاهان یهر دو گروه مشتر یها، براساس دادههااساس کل داده

ج استخراج شده از ینتا نیبنابرا .شده است یبانیز پشتینفیزیکی ن و یآنلا
ف کننده لمس بر یتوص یهاصفتاز مثبت  یک اثر کلی شواهد پژوهش،

ن دو یر در بیب مسیسه ضرایبراساس مقا .استت کرده یرا حماد یقصد خر
د شده یی، چهار تفاوت تافیزیکین و یآنلاهای فروشگاهان یگروه از مشتر

 تجارب و (2)فرضیه درک محصول ریب تاثین صورت ضرایبد .است
که این نتیجه با  ان تفاوت ندارندین دو گروه مشتریدر ب (0)فرضیهلمس

 راستا( هم1414همکاران ) و2ژوو  (1414)کاپلی  راکات وهای نتایج پژوهش
پژوهش حاضر به اهمیت بالای کارکرد عاطفی در بین  همچنین و باشدمی

  .که در پژوهش های قبلی کمتر به آن توجه شده است دو گروه دست یافته
 و نیاز مشتری به لمس (1)فرضیه لمس فیزیکی محصول ریب تاثیاما ضرا
دتر یمعنادار شد به صورتهای فیزیکی فروشگاهان یدر گروه مشتر (5)فرضیه

 1پرامودیا و سئو هاینتایج پژوهش است کهن یان آنلایاز گروه مشتر
لیو و  ( و1427) 0ایسکی و کیتاگامی( و 1410) 0اینو و پین و (1421)

لمس مجازی یا  ریب تاثیضراکند. را تایید می ( آن1410) 5ژانگ
ان یدرگروه مشتر (1)فرضیهادراکات لمسیو  (0)فرضیههای لمسیبرداشت

های فیزیکی فروشگاهان یدتر از گروه مشترین به صورت معنادار شدیآنلا
( ، 1412) 1های کارانجی و لوهکه بطور کلی همراستا با نتایج پژوهش است

 3و فلیپ و همکاران (1410) 7لی و چوی ( ،1421طبری و نورهیم )
( که 1421) 1اسماعیل و های واییافتهبر خلاف البته .  ( است1410)

د، ندانکنندگان ناچیز میرفتارخریدآنلاین مصرف اقدامات اعتمادجویانه در
از اهمیت بالایی اقدامات اعتماد جویانه دهد، نشان می حاضر نتایج پژوهش
 . برخوردار است آنلاین شتریانبرای گروه م
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 بخش ساختاری و مقایسه ضرایب تاثیرهای اصلی اثرگذار بر اثرپذیر در تأثیر و آزمون ضرایب سازه(: ضرایب 4جدول)

 
 

  گیرینتیجه -6

گسترش ،  که از جمله دستاوردهای علمی وکاربردی پژوهشنظر به این
نقش مفهوم لمس و کارکردهای آن در خرید مشتریان چارچوب نظری 

، نتایج پژوهش حاضر برای باشدمیهای آنلاین و فیزیکی فروشگاه
بر  یرگذاریتأث یبرا یدیجد یهاافتن راهیکه به دنبال  ییوکارهاکسب
هستند، فیزیکی و  تالیجیدهای فروشگاه یابیبازارق یان خود از طریمشتر
فروشان در ابان و خردهیبازار یرا برا ینشیب پژوهش یهاافتهی .ت داردیاهم

 ییسطوح مختلف چرخه عمر محصول )جا یبرا یابیبازار یهایمورد استراتژ
  ییکه آشنا ییگسترش برند )در جا یهایمتفاوت است(، استراتژ ییکه آشنا
در  یتر از همه، طراحممکن است متفاوت باشد( و مهم یت نام تجاریو وضع

شود یم شنهادیپابان یبازارن به خرده فروشان و یبنابرا .کندیفروشگاه ارائه م
ف کننده یتوص یهاصفتا ی یو لمس مجاز یکیزیلمس فاستفاده از که 
تمرکز است که ارزش  یکیبر مصرف کنندگان تاکت یرگذاریتأث یبرا یلمس

جاد یه بر ایو تک دیتاک یکیزیف یهابه خرده فروشان فروشگاه .دارد و توجه را
لمس فیزیکی محصول و رف  نیاز مشتری به لمس و به خرده  یط برایشرا

 های لمسیبرداشتو  هاف کنندهین تمرکز بر توصیآنلا یهافروشان فروشگاه
 ن به خرده فروشان هر دو نوع یهمچن .شودیم شنهادیپ ادراکات لمسیو 

 
 لمس تجارب درک محصول و یبسترهان توجه بر یو آنلا یکیزیفروشگاه ف

 .شودیم هیتوص

 های پژوهشمحدودیت -6-1
انتخاب شده از لحاظ سن و نمونه بودن  همگنپژوهش ت یمحدوداز  یکی

، مانند افراد مسن هاتیر جمعیسا یج براینتاو ممکن است  لات استیتحص
با ت پژوهش یگر محدودید .، صدق نکندمتفاوت یلینه تحصیشیا افراد با پی

ت بر آن تصور شده یرابطه عل، که است یهمبستگت مطالعه یتوجه به ماه
ب در یسه ضرایبا توجه به مقامورد استفاده  یهاتعداد دادهن یهمچن .است

 یهایژگیوگر از جمله ید یرهاین دو گروه و عدم کنترل نقش متغیب
و نوع لمس  نوع محصول،، محصول یریدرگان، یمشتر یو فرد یتیشخص
به  لذا .باشدپژوهش  نیا یهاتیمحدود گریتواند دیم به برند علاقه

هایی برای اطمینان از نقش رابطه گردد که پژوهشیپژوهشگران پیشنهاد می
علی مطالعه را به صورت تجربی یا نیمه تجربی انجام داده و نقش متغیرهایی 

نوع  گرا(،نوع محصول )مفید در مقابل لذت، میزان درگیری محصولمانند 
و  های شخصیتیویژگی، (جایگزینلمس )لمس فیزیکی در مقابل لمس 

گر مورد مطالعه قرار دهند. همچنین بررسی به عنوان تعدیلرا  علاقه به برند
های مختلف سنین یا ویژگی باهایی استفاده از نمونهبا نمونه آماری بیشتر و 

 .گرددپیشنهاد می
 

 

 

 

 

 

 مقایسه ضرایب شواهد: مشتریان آنلاین فیزیکیهای شواهد: مشتریان فروشگاه واهد: کل نمونه

های عامل

 اثرگذار

ضریب 

 تاثیر
 t آماره

ضریب 

 استاندارد

ضریب 

 غیراستاندارد
 خطااحتمال استانداردخطای

ضریب 

 استاندارد

ضریب 

 غیراستاندارد
 خطااحتمال tآماره  خطااحتمال استانداردخطای

904/0 درک محصول  612/5  287/0  246/0  054/0  *** 216/0  480/0  059/0  *** 194/0  621/0  

             

984/0 لمس محصول  999/7  170/0  254/0  098/0  *** 205/0  441/0  096/0  004/0  625/2  009/0  

های برداشت

 لمسی
968/0  814/5  225/0  410/0  064/0  022/0  555/0  904/0  050/0  *** 017/2  014/0  

لمس تجارب  268/0  771/1  215/0  496/0  019/0  002/0  499/0  427/0  018/0  009/0  410/0  889/0  

ه نیاز مشتری ب

 لمس
966/0  122/5  520/0  961/0  061/0  *** 485/0  459/0  078/0  012/0  098/2  012/0  

927/0 ادراکات لمسی  990/5  466/0  419/0  067/0  026/0  544/0  918/0  061/0  *** 451/2  092/0  
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