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  چكيده
در حالي كه برخي از است.  مشتريانخريد فيزيكي و آنلاين بر قصد خريد هاي توصيف كننده لمسي در صفت و مفاهيم لمس نقشبررسي پژوهش هدف از اين 

امروزه ارائه محصولات از . داشته باشند هاي لمسجايگزينبرخي ديگر ممكن است نياز به  ،هاي ديجيتال درك شوندمحصولات ممكن است به درستي در رسانه
 هاي لمس با اهميت بهها لمس محصول يا جايگزينگيرد كه در آنهاي فيزيكي انجام ميو همچنين فروشگاههاي آنلاين مجازي و ساير رسانه فروشگاهطريق 
نمونه  332هاي آنلاين و فيزيكي شهرتهران اجرا شده است كه تعداد ي و براساس جامعه آماري مشتريان فروشگاهرسد. پژوهش حاضر با روش همبستگنظر مي

يابي معادلات ساختاري بررسي شده است. نتايج گيري اتفاقي انتخاب و شواهد با پرسشنامه گردآوري و با مدلبه نسبت مساوي از دو جامعه با روش نمونه
، نياز مشتري به لمس و لمس اصلي مرتبط با مفاهيم لمس شامل: درك محصول، لمس فيزيكي محصول، لمس مجازي، تجارب حاكي است كه شش عامل

در دو  لمس بر قصد خريد مشتريان تاثير مثبت و معناداري دارند. مقايسه ضرايب در دو جامعه نشان داده است كه درك محصول و تجارب ادراكات لمسي
در جامعه  ادراكات لمسيهاي فيزيكي و لمس مجازي و ما لمس فيزيكي محصول و نياز مشتري به لمس در جامعه مشتريان فروشگاهجامعه تفاوت ندارند، ا

رفاه جهت  در فيزيكيلمس محصول براي خرده فروشي آنلاين و  مفاهيماين مطالعه بينش جديدي در مورد مشتريان آنلاين به صورت معنادار شديدتر است. 
  داده است.ائه ار مشتريان

  لمس فيزيكي، لمس مجازي، رفتار خريد مشتري، فروشگاه فيزيكي و آنلاين :هاي اصليواژه

  مقدمه - 1

هاي اخير، تجارت الكترونيك به بخش اصلي چشم انداز خرده در طي سال
. بخش خرده فروشي، همانند ساير كسب و ]4[ها تبديل شده استفروشي

كارها، پس از ظهور اينترنت، با تحولات چشمگيري همراه بوده و به دليل 
ديجيتالي شدن زندگي مدرن، تقريبا كليه مشتريان در همه كشورها، اكنون 

هاي ديجيتالي تعامل دارند. با تداوم دسترسي با خريدهاي آنلاين و شركت
ن در سراسر جهان، هر ساله به ميزان خريدهاي به اينترنت و كاربرد آ
ها، بازارهاي آنلاين به براساس پيش بيني  .]7[شود ديجيتالي افزوده مي

حدود يك چهارم فروش خرده  2025رشد خود ادامه داده و تا سال 
برخي به دليل راحتي،   .]4[هاي جهان، بصورت آنلاين خواهد بود فروشي

هاي رقابتي كنند و عده اي ديگر به دليل قيمتخريد آنلاين را انتخاب مي
هاي تجارت الكترونيك، خريد آنلاين را ارائه شده از سوي برخي پلتفرم

بخش خرده فروشي در طي چند دهه به عبارتي،   .]22[كنند انتخاب مي
دسترسي فزاينده به  .]38[گذشته، تغييرات زيادي را تجربه كرده است 

فروشان را وادار كرد با راهكارهاي مبتني بر اينترنت هماهنگ اينترنت، خرده
 .]29[ ري و افزايش تجربه فروش باشندشوند تا قادر به تحقق انتظارات مشت

عليرغم اينكه، اين بخش يكي از اميدواركننده ترين بخش ها است اما خرده 
هستند كه عمدتاً به نبود عناصر  مشكلاتياي هاي آنلاين همواره دارفروشي

 .]8و2[ شوندمرتبط مي حسي مانند عدم لمس  و عدم درك رايحه محصول
هاي فيزيكي هنوز هم فروشي اينترنتي، فروشگاهبا وجود رشد مداوم خرده

تري را تجارب غني فيزيكيخريد  كنند.نقش مهمي در اقتصاد مدرن ايفا مي
توانند از لحاظ دهد كه از طريق آنها ميكنندگان قرار ميدر اختيار مصرف
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هايي دارند كه به آنها كنندگان تمايل به خريد در محيط. در نتيجه، مصرف
قرار دهند، به ويژه  بررسيمحصولات را مورد  فيزيكيدهد از نظر مياجازه 

تعداد  .]27[ آنهايي كه مانند لباس يا فرش خاصيت لمسي مناسب دارند
هاي آنلاين و نه در محيطزيادي از مصرف كنندگان، با بررسي محصولات 

كنند. با اين عاتي در مورد محصول جمع آوري ميهاي فيزيكي، اطلافروشگاه
كنندگان به كثر مصرفشود انهايي ميحال، زماني كه فرآيند خريد، 

كنند زيرا در محيط آنلاين، قادر به لمس هاي فيزيكي مراجعه ميفروشگاه
اهميت حس لامسه از گذشته هاي بسيار دور، مورد  .] 3[ محصول نيستند

هاي يادي، اهميت حس لامسه در فروشگاهمحققان زتوجه بوده است. 
 هايخرده فروشي افزايشبا اين حال،   .]11[ اندرا بررسي كردهفيزيكي 

سي در محيط آنلاين را نشان آنلاين، نياز به اقدامات عملي تر در بازاريابي ح
 )1402(وهمكاران  واحدي زاده امين مثلا پژوهش  .]4و23[ دهندمي

اهميت حس لامسه را در ميان محصولات الكترونيكي و پوشاك بررسي 
محصول در تصميم نهايي لمس كرده اند و نتايج آنها نشان داده است 

مشتريان در هنگام خريد از خرده فروشي فيزيكي و آنلاين نقش مهمي دارد 
آيد، آنها را قادر و احساساتي كه از طريق لمس براي مشتريان به وجود مي

هاي موضوع لمس يكي از چالش .كندبه بررسي محصول از تمام زوايا مي
 هاي فيزيكيو حتي فروشگاه ينهاي آنلابازاريابي پس از گسترش فروشگاه

هاي انجام گرفته در اين زمينه بيشتر مبتني بر سناريو است كه پژوهش
كه عدم قابليت لمس محصول در مقابل قابليت لمس محصول  هستند

ازي)، لمس مج( جايگزين هاي لمس به بررسي بررسي شده  است و كمتر
 است. از طرف ديگر،نياز مشتري به لمس و ادراكات لمسي پرداخته شده 

براي برخي مصرف كنندگان (كه با عنوان مصرف كنندگان لمس گرا 
شناخته مي شوند) اطلاعات لمسي، مهم بوده و به احتمال زياد در طي 

 .]17[ فرآيند ارزيابي محصول از اين اطلاعات لمسي استفاده مي كنند
ت، داراي كردند افراد براي لمس محصولا بيان) 2013( 1رودريگز و سيلوا

انگيزه ها و نيازهاي مختلفي هستند. نياز به لمس محصول، بواسطه انگيزه 
هاي دروني مصرف كننده براي حل مسئله، كاهش ريسك، سرگرمي، فانتزي 

نياز به لمس   .]25[يا تحريك حسي و لذت ايجاد مي شود  و برانگيختگي 
چالش موضوع قابل توجهي در طي چند سال اخير بوده كه دليل اصلي آن، 

شوند. هاي محيط ديجيتال ايجاد ميهايي است كه بواسطه محدوديت
پژوهش هاي متنوع تر و گسترده تري در  كند تاضرورت ايجاب ميبنابراين، 

ري در محيط اين زمينه انجام شود تا تاثير نياز به لمس بر تصميمات مشت
   را مشخص كنند. فيزيكيو  هاي آنلاين

  
  پيشينه نظري - 2

لمس، ابزاري قدرتمند براي مصرف كنندگان است زيرا به  .لمس محصول
ها را رتبه بندي دهد اطلاعات محصول را درك كرده، جايگزينآنها اجازه مي

                                                            
1. Rodrigues & Silva 

نموده و در مورد محصولي كه بهترين تناسب با اولويت هاي آنها را دارد 
 تصميم گيري نموده و ارتباطات فيزيكي و عاطفي با محصول برقرار كنند 

به گفته ارسطو، لمس، تصوير دقيقي از ماهيت اصلي محصول ارائه مي  .]9[
 كند. همچنين لامسه اولين حسي است كه در فرد ايجاد شده و آخرين

اگر فرد تمايل داشته باشد  .]16[ حسي است كه با گذر زمان از بين مي رود
در مورد محصولات اطلاعات بيشتري كسب كند چه بايد كرد، يا اگر فرد 

 و راثيبخواهد ماهيت واقعي چيزي را بشناسد چه كاري بايد انجام دهد. 
يد ترديدها و ي) معتقدند افراد براي توجيه حقايق واقعي، تا2019(راجين 

اينكه واقعيت با تخيلات آنها تا چه حد هماهنگ است از لامسه استفاده مي 
هاي قبلي نشان پژوهش و نقش لمس محصول. رفتار خريد مشتريكنند. 

دادند خريداران به دليل نبود تجربه حسي، تمايلي به خريد آنلاين پوشاك 
اريابي بوده و به براي باز هاي خريد آنلاين، ابزاري موثركانال .]36[  ندارند
كنند به حجم فروش بالاتري دست يافته و موجب صرفه ها كمك ميشركت

هاي تجارت سايتشوند. وبي در وقت و هزينه مشتريان نيز ميجوي
ذب مشتريان شده و به آنها كمك الكترونيك با عملكرد ساده خود باعث ج

نموده و از تجربه خريد اي موثر، اطلاعات را جمع آوري كنند به شيوهمي
هاي آنلاين با مشكلاتي در  ند، عليرغم اينكه هنوز خرده فروشخود لذت ببر

وشي با از اين رو، صنعت خرده فر ،زمينه لمس محصولات مواجه هستند
هاي تجربه خريدي يكپارچه براي كانال كندحركت در اين مسير، سعي مي

ن در حال حركت به سمت  جها .]19[ خود فراهم كند فيزيكي آنلاين و 
حس لامسه بصورت اجتناب ناپذيري  نوع خريدخريد آنلاين است، در اين 

 شدهكاهش يافته و باعث ايجاد عدم اطمينان در ذهن مصرف كنندگان 
هاي مختلفي داشته و يك هاي آنلاين، زمينهانالاز آنجا كه ك .]31[ است 

شوند، با فروشگاه هاي فيزيكي محسوب مي در مقايسه ترپرريسكمحيط 
ويژگي هاي آنها بصورت متفاوتي بر رفتار مصرف كننده در مراحل خريد و 

  .]34[ فرآيند تصميم گيري اثرگذار است 
  هاپيشينه تجربي و توسعه فرضيه -2-1

به طوركلي، پيشينه پژوهشي رابطه مثبت بين مشخصات لمسي محصول، 
هاي به ويژه در گروه، محصول را نشان داده اندارزيابي آن و قصد خريد 

گانه براي ارزيابي محصول و فرآيند محصولي با درگيري بالا كه حواس پنج
اغلب، بينايي و لامسه در كنار  و گيري براي خريد بسيار مهم هستندتصميم

. با ]30[ كنند تا درك كاملي از محصول داشته باشند هم به افراد كمك مي
ولات لمسي و غيرلمسي در بازارهاي آنلاين و فيزيكي، نتيجه بررسي محص

) اين بود كه واكنش 2019( 2اسپيرسو  ، بالاجي، استافوردگيري اصلي جيا
هاي عاطفي (هيجانات يا احساسات كلي نسبت به محصول) در محيط 
لمسي، تاثيرات قوي تري داشته و نسبت به پاسخ هاي شناختي (واكنش در 

ت درك شده از طريق حواس)، ارزيابي بهتري از محصول پاسخ به اطلاعا

                                                            
1.Jha, Balaji, Stafford & Spears  
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) نشان داد 2020( لنگ و ران ،1ارائه مي دهند. با اين حال، مطالعه ژو
عليرغم فقدان لمس، خريد آنلاين مي تواند به روشي مرسوم تر در 
خريدهاي آينده تبديل شود زيرا مصرف كنندگان، تمايل بيشتري دارند تا 
پول الكترونيكي خود را كه بصورت مستقيم از دست خود به فروشنده 

حقيقي  منتقل نمي كنند را خرج نمايند كه اين برخلاف معاملات پولي
بنابراين لازم است پژوهش هاي آينده روي خرده فروشي آنلاين  ،است

) به 2020متمركز شوند. واقعيت مهم ديگري كه از مطالعه راكات و كاپلي (
دست آمده اين است كه لمس، اطلاعات را بدون وقفه يا مكث ارائه كرده به 

ناشي  رك محصولد، لذا اين معنا كه فرد قادر نيست لامسه را ناديده بگيرد
هاي رواني بوده و بر حس مالكيت درك شده نيز اثرگذار ، داراي جنبهاز آن

بنابراين با توجه  .]26[ است و تاثير خوبي بر تصميمات خريد اعمال مي كند
  به مطالب بالا فرضيه زير مطرح شده است:

(در خريد  1درك محصول تاثير معناداري بر قصد خريد مشتري؛ : 1فرضيه 
  ) دارد.فيزيكي(تفاوت در خريد آنلاين و  3(در خريد آنلاين) و  2)، فيزيكي

مواد، سطوح، دما، وزن، شكل و پايداري از  )2020(براساس نظر هولتن 
مشخصاتي هستند كه واكنش هاي حسي لامسه را تحريك مي كنند. كليه 
اين مشخصات مهم بوده و مي توان آنها را با حس لامسه كشف كرد تا 

لاعات بيشتري در مورد محصول كسب نمود. بنابراين در اكثر موارد، اط
دهند كه لات با مشخصات لمسي را ترجيح ميمصرف كنندگان خريد محصو

ترجيح مي دهند به  و همچنين بخش استدر اين زمينه، پوشاك مهمترين 
. ي پلتفرم هاي آنلاين آنها را از فروشگاه هاي فيزيكي خريداري كنندجا

  ين با توجه به مطالب بالا فرضيه زير مطرح شده است:بنابرا
(در خريد  1: لمس محصول تاثير معناداري بر قصد خريد مشتري؛ 2فرضيه 
  ) دارد.فيزيكي(تفاوت در خريد آنلاين و  3(در خريد آنلاين) و  2)، فيزيكي

يكي از موانع اصلي خرده فروشي هاي آنلاين، نياز مصرف كننده به لمس در 
هاي ها و پاسخعلاوه بر اين، بسياري از محققان، ديدگاه ،يط است اين مح

 اند خود براي غلبه بر عدم لمس محصول در محيط آنلاين را ارايه كرده
در خريدهاي آنلاين معمولا از جايگزين هاي لمس براي اطلاع رساني .]11[

 سيكو، دي روچا، سيلوا،به طور مثال،  شود.بهتر به مشتريان استفاده مي
ها هاي متني و بصري محصول و تاثيرات آن) نشانه2021(ماتوس  و گالانونه

ها تاثيرات كننده را بررسي نمودند. به ويژه، آنهاي مصرفبر واكنش
اطلاعات بصري و متني محصول در مورد بافت يك لباس بر تصوير ذهني 

ي كيفيت مصرف كننده از بافت، بررسي نمودند كه به نوبه خود بر ارزياب
ها محصول و قصد خريد، اثرگذار است. نكته جالب توجه اين است كه آن

متوجه شدند، توصيفات متني از جنس پوشاك، در ارتقاي تصوير ذهني از 
بافت محصول، اثرگذار بوده درحاليكه اطلاعات بصري (مانند تصوير نزديك 

 2اد يانگدهند. به اعتقاز محصول) تصاوير ذهني از بافت را ارتقا نمي
هاي ابزاري آنلاين مانند تصاوير و توصيفات محصول، تاثير ) محرك2019(

                                                            
2. Xu, Rong & lan 
1. Young 

قابل توجهي بر رضايت مشتري براي گروه هايي با نياز به لمس بالا اعمال 
هاي آنلاين در ارائه كنند. براساس مطالعات مختلف، خرده فروشيمي

روشگاه هاي اطلاعات به منظور انتخاب محصول توسط مشتري، چندان از ف
تنها موردي كه بايد تقويت شود، جبران فقدان  وفيزيكي، عقب تر نيستند 

 حس لامسه است زيرا لامسه اولين ابزار در فرآيند انتخاب و خريد است 
كه ارائه  ند) در مطالعه خود نشان داده ا2017( كيتاگاميو  3ايشكي .]3[

محصول به اشكال مختلف، از جمله متن، تصاوير ثابت و متحرك، تصاوير 
كنند سه بعدي، ويديويي و غيره، سطوح مختلفي از وضوح و دقت را ارائه مي

كه به نوبه خود بر نگرش مصرف كننده و قصد خريد وي اثرگذار هستند. 
  ت:بنابراين با توجه به مطالب بالا فرضيه زير مطرح شده اس

تاثير معناداري بر قصد خريد  هاي لمسيبرداشت: لمس مجازي يا 3فرضيه 
(تفاوت در خريد  3(در خريد آنلاين) و  2)، فيزيكي(در خريد  1مشتري؛ 
  ) دارد.فيزيكيآنلاين و 

 و محصول تجارب لمس ناشي از مشخصات دادند نشان) 2016( لين و وانگ
 به برندها واقع، در. هستند مهم آنلاين، خريد در گيري تصميم براي برند،

تغيير چشم انداز . كنندمي كمك مشتري سوي از شده درك ريسك كاهش
خرده فروشي ها و روندهاي مرتبط با خرده فروشي هاي آنلاين، اهميت 
فقدان اين حس و جبران آن به واسطه تجارب لمس در محيط هاي آنلاين 

) در مطالعه اي نشان دادند 2021( 4را برجسته تر مي سازد. كارانگي و لاو
آشنايي با برند، تاثيري بر رابطه بين لمس و ارزيابي محصول اعمال نمي 

  بنابراين با توجه به مطالب بالا فرضيه زير مطرح شده است: .كند
(در خريد  1تاثير معناداري بر قصد خريد مشتري؛  لمس : تجارب4فرضيه 
  ) دارد.فيزيكي(تفاوت در خريد آنلاين و  3(در خريد آنلاين) و  2)، فيزيكي

حس لامسه به عنوان يكي از مهم ترين احساسات در ارزيابي و انتخاب 
كند كه در بازاريابي و كالاپردازي بصري مورد استفاده محصول نقش ايفا مي

س بالا ) نشان داده است افرادي با نياز به لم2020گيرد. هولتن (قرار مي
تمايل بيشتري به لمس دارند به ويژه هنگام ارزيابي محصول و تصميم 
گيري. برعكس، براي افرادي با نياز به لمس پايين تر، تصاوير ساده، بسيار 

 آو،ات احتمالي اثرگذارند. اكرو بر فرآيندهاي تصميم گيري و اد مفيد هستند
ني با نياز به لمس متوجه شدند مصرف كنندگا )2021( هو و نگ باشا، كمال

ها پيش از كنندهبالا احتمالا در حال اجراي نمايشگاه شدگي (يعني مصرف
خريد آفلاين يا حضوري از فروشگاه، محصول مورد نظر خود را در اينترنت 

كنند) فروشگاه اينترنتي هستند يا كانال خريد خود را جستجو و بررسي مي
) 2021وه بر اين، او و همكاران (از آنلاين به فيزيكي تغيير مي دهند. علا

بيان كردند تغيير فروشگاه از آنلاين به فيزيكي، ريسك خريد را كاهش مي 
دهد. به ويژه زماني كه محصولاتي جديدي به بازار آمده و مصرف كنندگان 
با آنها آشنايي نداشته و براي بررسي بيشتر به فروشگاه فيزيكي مراجعه مي 

  بنابراين با توجه به مطالب بالا فرضيه زير مطرح شده است: .]6[ كنند 
                                                            
2. Iseki, Kitagami 
1. Karangi & Lowe 
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(در  1: نياز مشتري به لمس تاثير معناداري بر قصد خريد مشتري؛ 5فرضيه 
) فيزيكي(تفاوت در خريد آنلاين و  3(در خريد آنلاين) و  2)، فيزيكيخريد 
 هاي آنلاين، روند بازگرداندن محصول شاملدر زمينه خرده فروشي دارد.

تعاملاتي مانند بسته بندي مجدد، مراجعه به اداره پست و دريافت وجه 
دهند اما باشد. اگرچه اين تعاملات پس از خريد رخ ميعودت داده شده مي

بر تجربه كلي اثرگذار هستند. بازگرداندن محصول موجب توسعه تجربه 
) مثالي از سيستم 2020در حال حاضر، هولتن (.]32[ شود مشتري مي

خريد با سياست هاي مختلف بازگشت محصول ارائه كرده كه براساس آن، 
مصرف كنندگان مي توانند به راحتي خريد كرده و پس از دريافت محصول 
و آزمايش آن در محيط خانه و عدم رضايت از محصول آن را به فرستنده 
بازگردانند. يكي ديگر از مزاياي خرده فروشي آنلاين اين است كه 

دن محصولات، معمولا بصورت رايگان انجام يا با هزينه اندك انجام بازگردان
شود كه موجب رضايت هر چه بيشتر مصرف كننده و انگيزه اي براي مي

به عنوان يك راهكار محتمل براي غلبه بر نبود حس  خريد آنلاين مي شود.
) مثالي از سيستم خريد با سياست هاي مختلف 2020لامسه، هولتن (

محصول ارائه كرد كه براساس آنها، مصرف كنندگان مي توانند  عودت دادن
تر آزادانه خريد آنلاين انجام داده، محصول را پس از دريافت، در محيطي آرام

آزمايش كرده و در صورت عدم رضايت، محصول را به مامور تحويل، 
بازگرداندن محصول، در خريدهاي آنلاين، مرسوم تر است و . بازگردانند

س تخمين ها، بازگرداندن خريدهاي اينترنتي حدود دو تا سه برابر براسا
همچنين نتايج  .]6[ بازگرداندن محصول از فروشگاه هاي فيزيكي است 

نشان دادكه قيمت متناسب با ) 1402پژوهش امين زاده واحدي و همكاران (
ها در مجموعه اقدامات اعتماد جويانه محصول، يكي از مهمترين مضمون

شود و موثر در باعث افزايش اعتماد و كاهش ريسك درك شده مي است كه
بنابراين با توجه به مطالب بالا فرضيه زير مطرح   باشد.ادراكات لمسي  مي

تاثير معناداري بر قصد خريد مشتري؛  ادراكات لمسي: 6فرضيه  شده است:
(تفاوت در خريد آنلاين و  3(در خريد آنلاين) و  2)، فيزيكي(در خريد  1

  ) دارد.فيزيكي
  شناسي پژوهشروش - 3

 استفاده يابياز جمله بازار يرفتاربه طور گسترده در علوم  يقات كميتحق
 ايتوسعههدف  يآن برا ياز نوع همبستگ زين پژوهش نيكه در ا شوديم

 مطالعهن يا .شده است يبررسمطالعه  يرهاين متغيروابط باستفاده شده و 
فيزيكي ن و يآنلا هايفروشگاه انيدر جامعه مشترو  يمقطعك مطالعه ي

اجرا شده  اتفاقي يريگبا استفاده از نمونه 1402بهار سال  شهر تهران در
اي ، نمونهاستتال يجيد يابيحوزه بازار درن مطالعه يا كهاز آنجايي .است

ن ين گروه بالاتريا .شده استسال انتخاب  49تا  18متشكل از جوانان 
ر يسه با سايك را در مقاينترنت و عادات تجارت الكترونياستفاده از ا

ن يانتخاب ا .]37[ دانه داريرا يتلفن و هم برا ي، هم برايسن يهاگروه
ن يادارد، اما ان يمشتر يندگيدر مورد نما ييهاياگرچه نگران يدامنه سن

از  يشود كه در كل كاربران بهترين نسبت داده ميها عمدتاً به اينگران
 د تر هستنل كردهيتحص ،يت عمومين جمعيانگيهستند و از م يفناور

جامعه از  يبه دنبال هدف قرار دادن بخش ن پژوهشيا كه از آنجا .]24[
ن موضوع يتال هستند، ايجيد يهان مصرف كنندگان كاناليكه بزرگتر است

و دو  يصد و سيبا توجه به اهداف پژوهش تعداد س .ستيننگران كننده 
 ين به نسبت مساويو آنلا فيزيكي يدهايان خريمتشكل از مشترنمونه 

ل ير از جمله تحليچند متغ يهاليبراساس قاعده تحل .انتخاب شده است
اس (براس يصد نمونه آماري، حداقل سيت ساختاردلامعايابي مدلو  يعامل

ن پژوهش نمونه ياز است كه در ايمورد نه) يگو 60نسبت پنج نمونه در قبال 
براي هستند كه مفاهيم انتزاعي متغيرهاي پژوهش  .شتر از آن استيب يآمار
استناد شده است گيري معيارهاي قابل مشاهده و اندازهبه  هاآوري دادهجمع

 زادهامين) و همچنين 2017 (1بانجارناهور و داچياركه اين معيارها توسط 
از طريق پژوهش كيفي با رويكرد پديدارشناسي  )1402و همكاران ( واحدي

از پرسشنامه  هاداده يجمع آور يبرا  .شناسايي و اعتبارسنجي شده است
اطلاعات از  يبرخ يحاو شامل دو بخش است؛ بخش اوله كه استفاده شد
بخش به عنوان پرسشنامه بخش دوم . است لاتيتحص و ت، سنيجمله جنس

است كه ه يگو 60شامل  ،هامولفه يريگاندازه يهااسيمقبا  مرتبط ياصل
ها و منابع (تعداد گويه سنجش شده استاي اس پنج درجهيمولفه با مق 15

ت ابزار يفياز ك يياعتبار و روا يهاشاخص .)1شماره  جدولسوالات در 
 .خلاصه شده است 2شماره ج در جدول يت كرده است كه نتايسنجش حما

پانزده سازه مورد هر  2يبياعتبار ترك، يبراساس شواهد كل نمونه آمار
دهنده كه نشان است 70/0شتر از يب )979/0تا  912/0ن ير بيمطالعه (مقاد

 ياز سازگار هاسازه يهار شاخصيو مقاد است ابزار سنجش يدرون يهمسان
انس استخراج ين واريانگير ميمقاد .برخوردار است مناسب اعتبارو  يدرون
است و از  50/0ش از آستانه ي) ب888/0تا  722/0سازه ( هر پانزده 3هشد
هر پانزده  4حداكثر واريانس مشترك. شده است يبانيپشت ييهمگرا ييروا

 يواريانس استخراج شده است كه سطح قابل قبول برا سازه از ميانگين
 يفيل شواهد با كاربرد آمار توصيتحله و يتجز .ها استروايي تشخيصي سازه

 اريانحراف مع و نيانگيم يفيل توصيدر تحل .انجام گرفته است يو استنباط
يابي مدلاز  يل استنباطيدر تحل .محاسبه شده است يكم يرهايمتغ

كل نمونه،  ياستفاده شده و علاوه بر بررس يدو گروه يمعادلات ساختار
هاي فيزيكي فروشگاهان ين و مشتريآنلا انيمعادلات با شواهد دو گروه مشتر

زمون آسه و يگر مقايكديج دو گروه با يو نتا يز بررسيبه صورت جداگانه ن
  .شده است

  

                                                            
1. Dachyar & Banjarnahor 
1. Composite Reliability (CR) 
2.Average Variance Extracted (AVE) 
3. Maximum Shared Squared Variance (MSV) 
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  پژوهش يهاافتهي - 4 

الگوها و روابط  يبررساقدام به  ،يگردآور يهاداده يل آماريتحلبا 
 يو استنباط يفيبه صورت توص هالين تحليا .پژوهش شده است يرهايمتغ

ه شده يلازم ارا يرهاياس سنجش شده انجام گرفته و تفسيبا توجه به مق
  .است

  : يفيتوص يهاليتحل-4-1
 يهايژگيگسسته شامل و يرهايمتغ ،يفيتوص يآمار يهاروشكاربرد با 

ل شده يو تحل يبررس ياصل يرهايشامل متغ يكم يرهايو متغ ينمونه آمار
شتر نمونه يخلاصه شده است، ب 1شماره همانگونه كه در نمودار  .است
نمونه  ٪82حدود  .ل داده استيتشك ٪62پژوهش را زنان با حدود  يآمار
 ٪54ن تعداد حدود يشتريبوده و ب برخوردار يلات دانشگاهياز تحص يآمار
شتر نمونه يب ياز نظر گروه سن .است يو كارشناس يلات كاردانيتحص يدارا
ن تعداد به يشتريسال سن دارند كه ب 32تا  18ن يب ٪69حدود  يآمار

مورد  يهان مولفهيانگيم .سال اختصاص دارد 32تا  26ن يب يدامنه سن
 078/1تا  866/0ن يدامنه ب و انحراف آنها در 608/3تا  068/3ن يمطالعه ب

ن يبا استناد به ا شده است. هيارا 1ج در جدول يكه نتا واقع شده است
 يريگاس اندازهيمق يمورد مطالعه در سمت بالا يرهاين متغيانگيشواهد م

 ين نظريانگيبالاتر از مرها ين متغيدر ا ينمونه آمار يابيقرار دارد و ارز
به صورت مثبت و  هان مولفهيب ين همبستگيهمچن .مشاهده شده است
  .مشخص شده است 2ج در جدول ين نتايمعنادار است كه ا

   :ياستنباط يهاليتحل -4-2
معادلات يابي مدل يريو بكارگ ياستنباط يآمار يهاروشبا كاربرد 

لمس فيزيكي  ،محصول : دركير شش عامل اصليب تاثي، ضرايساختار
نياز مشتري به  ،لمس ، تجاربهاي لمسيبرداشتلمس مجازي يا  ،محصول
ن مدل براساس يا .شده است يد بررسيبر قصد خر ادراكات لمسيلمس و 

كرد ين رويجهت استفاده از ا .مرتبه دوم برازش شده است يل عامليتحل
به مدل پژوهش  يودور يهاداده .از برقرار استيمورد ن يها، مفروضهيآمار

قضاوت در  يبرا .برخوردار بوده و از حجم لازم برخوردار است نرمالع ياز توز
مدل اول براساس كل داده و  .مورد شواهد پژوهش دو مدل برازش شده است

ن يو آنلا فيزيكي هايفروشگاه انيدو گروه مشتر يهامدل دوم براساس داده
 يمرتبط با برازندگ يهاشاخص .ب استيسه ضرايو مقا يكيبه صورت تفك

شاخص  .است يرظمدل پژوهش با مدل ن يمدل نشان دهنده همخوان
شاخص برازندگي تطبيقي به مقدار  ،898/0به مقدار  لوئيس -  تاكربرازندگي 

به  ، شاخص برازندگي841/0، شاخص برازندگي نسبي به مقدار 903/0
ريشه خطاي ميانگين و  314/2، مربع كا هنجار شده به مقدار 888/0مقدار 

  .ستانه لازم برخوردار هستندآاست كه از  063/0به مقدار  مجذورات تقريب
ه شده است. در يارا 3در جدول شماره  يريگج بخش اندازهياز نتا يبخش

ه يه ها و سازه براساس شواهد كل نمونه اراين گويب بيضرا 2نمودار شماره 
 يبر رو هاهيگو يبارگذارگيري مدل اول، ج بخش اندازهيطبق نتاشده است. 

در سطح  يهمگ 964/0 تا 683/0ن يب بيبا ضراپنهان خاص  يفاكتورها
در  هاهياست كه نشان دهنده مناسب بودن گو دارمعنينان ياطم 99٪

 يهابر مولفه ياصل يهان ضرايب تاثير مولفهيهمچن .است هاسنجش مولفه
 دارمعنينان ياطم ٪99در سطح  يهمگ 976/0 تا 739/0ن يبخاص  يفرع

 ياصل يهاعامل يبرا يفرع يهااست، كه نشان دهنده مناسب بودن مولفه
ان يگيري مدل دوم و شواهد مشترج بخش اندازهيطبق نتا .است

با پنهان خاص  يفاكتورها يبر رو هاهيگو يبارگذار، هاي فيزيكيفروشگاه
 يبر رو يبارگذارن، يان آنلايمشترو شواهد  961/0 تا 702/0ن يب بيضرا

در سطح  يكه همگ 969/0 تا 676/0ن يب بيبا ضراپنهان خاص  يفاكتورها
 يهابر مولفه ياصل يهاضرايب تاثير مولفه .است دارمعنينان ياطم 99٪
و  974/0 تا 604/0ن يب نيان آنلايخاص براساس شواهد مشتر يفرع

در سطح  يكه همگ 975/0 تا 692/0ن يب نيان آنلايبراساس شواهد مشتر
  .است دارمعنينان ياطم 99٪

زن
سال ٢۵تا  ١٨بين 
سال ٣٩تا  ٣٣بين 

کاردانی و آارشناسي

جن سي ت
سن

صي
تح

لات

جنسيت سن تحصيلات

زن مرد
بين 

تا  ١٨
٢۵ 
سال

 ٢۶بين 
 ٣٢تا 
سال

بين 
تا  ٣٣

٣٩ 
سال

ديپلم
کاردا
نی و 
آارشن
اسي

آارشن
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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توصيفي متغيرها هاياخصشهاي پژوهش و ): ضرايب اعتبار و روايي و همبستگي 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  943/0                

SI 948/0  860/0  458/0  638/0  927/0               

BRA 938/0  790/0  613/0  706/0  595/0  889/0              

PRO 924/0  803/0  628/0  669/0  633/0  774/0  896/0             

AT 920/0  742/0  404/0  403/0  379/0  561/0  509/0  861/0            

GP 959/0  855/0  782/0  667/0  592/0  676/0  695/0  515/0  924/0           

ESA 938/0  835/0  451/0  587/0  506/0  634/0  662/0  479/0  558/0  914/0          

EMO 932/0  820/0  486/0  546/0  499/0  679/0  666/0  500/0  584/0  598/0  905/0         

PER 929/0  767/0  501/0  566/0  571/0  662/0  603/0  513/0  572/0  594/0  647/0  876/0        

IP 956/0  845/0  812/0  703/0  657/0  679/0  700/0  522/0  939/0  567/0  588/0  581/0  919/0       

COG 912/0  722/0  447/0  537/0  500/0  617/0  648/0  564/0  585/0  581/0  582/0  615/0  596/0  850/0      

IT 936/0  746/0  503/0  516/0  478/0  644/0  614/0  636/0  580/0  539/0  567/0  507/0  575/0  558/0  864/0     

RET 929/0  814/0  472/0  521/0  435/0  567/0  606/0  484/0  574/0  533/0  539/0  564/0  595/0  540/0  523/0  902/0    

TRU 937/0  749/0  457/0  571/0  433/0  593/0  604/0  349/0  571/0  503/0  565/0  540/0  568/0  472/0  435/0  676/0  865/0   

PI 935/0  741/0  642/0  741/0  677/0  783/0  792/0  615/0  791/0  672/0  697/0  708/0  801/0  668/0  709/0  687/0  675/0  861/0  

نميانگي     398/3  068/3  285/3  348/3  224/3  364/3  608/3  560/3  291/3  456/3  390/3  311/3  430/3  345/3  450/3  

انحراف 
071/1    معيار  954/0  974/0  987/0  885/0  972/0  980/0  996/0  929/0  078/1  866/0  880/0  889/0  881/0  949/0  

 

اعتبار تركيبي
س 

ميانگين واريان
استخراج شده  
 

حداكثر
 

س
واريان

  
مشترك

اطلاعات 
بصري و صوتي  

اطلاعات متني 
با صدا و تصوير  

 

آشنايي با برند
ش محصول 

دان
 

س 
لم

خودكار
ص هندسي 

خوا
  

س
با لم

 

ت كاربرد
سهول

  
محصول

كاركرد عاطفي 
ت 

درك شخصي
  

محصول
ص ذاتي 

خوا
  

س
با لم

 

كاركرد شناختي
 

س ابزاري
لم

ت بازگشت 
سياس

  
جبراني

اقدامات 
جويانه   اعتماد 

 

 قصد خريد
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  گيريهاي فرعي در بخش اندازهمولفه هاي اصلي اثرگذار بر): ضرايب تأثير و آزمون ضرايب عامل3جدول(

  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  

 عامل اصلي  مولفه فرعي

 شواهد: مشتريان آنلاين هاي فيزيكيشواهد: مشتريان فروشگاه شواهد: كل نمونه

    
ضريب

 استاندارد
 خطااحتمال آماره آزمون

ضريب
 استاندارد

 خطااحتمالآماره آزمون
ضريب 
 استاندارد

آماره 
 آزمون

 خطااحتمال

درك شخصيت 
 محصول

 813/0 درك محصول
  834/0   791/0    

سهولت كاربرد 
 محصول

 *** 125/7 692/0 *** 235/9 793/0 *** 627/11 750/0 درك محصول

 *** 531/7 767/0 *** 291/9 808/0 *** 010/12 791/0 درك محصول كاركرد عاطفي

 *** 809/6 695/0 ***  804/8 793/0 *** 132/11 753/0 محصولدرك  كاركرد شناختي

   928/0   968/0  962/0 لمس محصول خواص ذاتي با لمس

خواص هندسي با 
 لمس

 *** 525/6 975/0 ***  644/13 974/0 *** 690/15 976/0 لمس محصول

اطلاعات بصري و 
 صوتي

هاي برداشت
 لمسي

811/0 
  915/0   853/0   

متني با صدا اطلاعات 
 و تصوير

هاي برداشت
 لمسي

786/0 886/6 *** 604/0 626/2  009/0 830/0 726/7 *** 

   870/0   922/0  912/0 لمس تجارب دانش محصول

 *** 361/3 854/0 ***  572/4 780/0 *** 507/6 848/0 لمس تجارب آشنايي با برند

 لمس ابزاري
نياز مشتري به 

 لمس
860/0 

  911/0   769/0   

 لمس خودكار
نياز مشتري به 

 لمس
739/0 204/6 *** 760/0 587/6 *** 718/0 125/2  034/0 

اقدامات اعتماد 
 جويانه

 844/0 ادراكات لمسي
  761/0   927/0   

سياست بازگشت 
 جبراني

 ***  850/6 783/0 018/0  371/2 813/0 ***  375/6 800/0 ادراكات لمسي
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ها با ها و سازهن گويهيتأثير استاندارد شده روابط مختلف ب ضرايب: )2(نمودار

  ها براساس كل شواهد پژوهشسازه
ج يطبق نتاش شده است. ينما 4در جدول شماره  يج بخش ساختارينتا

د به ير درك محصول بر قصد خريب تاثيمدل اول، ضرا يبخش ساختار
، لمس 381/0د به مقدار ي، لمس فيزيكي محصول بر قصد خر301/0مقدار 

 لمس ، تجارب368/0د به مقدار يبر قصد خر هاي لمسيبرداشتمجازي يا 
د به مقدار ي، نياز مشتري به لمس بر قصد خر268/0د به مقدار يبر قصد خر

است كه به صورت  327/0د به مقدار يبر قصد خر ادراكات لمسيو  366/0
  .)96/1از مثبت و معنادار هستند (آماره آزمون بزرگتر 

ان يمدل دوم و براساس شواهد مشتر يج بخش ساختاريطبق نتا
د به مقدار ير درك محصول بر قصد خريب تاثي، ضراهاي فيزيكيفروشگاه

، لمس مجازي 470/0د به مقدار ي، لمس فيزيكي محصول بر قصد خر286/0
بر قصد  لمس ، تجارب225/0د به مقدار يبر قصد خر هاي لمسيبرداشتيا 
 520/0د به مقدار ي، نياز مشتري به لمس بر قصد خر245/0به مقدار  ديخر
است كه به صورت مثبت و  166/0د به مقدار يبر قصد خر ادراكات لمسيو 

  .)96/1معنادار هستند (آماره آزمون بزرگتر از 
ن، يان آنلايمدل دوم و براساس شواهد مشتر يج بخش ساختاريطبق نتا

، لمس فيزيكي 246/0د به مقدار يقصد خرر درك محصول بر يب تاثيضرا
 هاي لمسيبرداشت، لمس مجازي يا 205/0د به مقدار يمحصول بر قصد خر

، 199/0د به مقدار يبر قصد خر لمس ، تجارب555/0د به مقدار يبر قصد خر
بر  ادراكات لمسيو  185/0د به مقدار ينياز مشتري به لمس بر قصد خر

كه به صورت مثبت و معنادار هستند است  511/0د به مقدار يقصد خر
  .)96/1(آماره آزمون بزرگتر از 

ن دو گروه به مقدار يب درك محصول در بيسه ضرايمقا يزمون براآآماره 
است كه كوچكتر از  140/0ن دو گروه به مقدار يدر ب لمس تجارب و 491/0

دارند كه از نبود  05/0بزرگتر از  يدارمعنيبوده و سطح  96/1قدرمطلق 

ب لمس فيزيكي يسه ضرايمقا يزمون براآآماره  .ت شده استيتفاوت حما
ن دو ينياز مشتري به لمس در ب و 625/2ن دو گروه به مقدار يمحصول در ب

بوده و سطح  96/1است كه بزرگتر از قدرمطلق  038/2گروه به مقدار 
ب يت شده و ضرايتفاوت حما داز وجو دارند كه 05/0كوچكتر از  يدارمعني

 يزمون براآآماره  .دتر استيشدهاي فيزيكي فروشگاهان ير در مشتريتاث
 و 047/2ن دو گروه به مقدار يدر ب هاي لمسيرداشتبب يسه ضرايمقا

است كه بزرگتر از  154/2ن دو گروه به مقدار يدر ب ادراكات لمسي
 ددارند كه از وجو 05/0كوچكتر از  يدارمعنيبوده و سطح  96/1قدرمطلق 
  .دتر استين شديان آنلاير در مشتريب تاثيت شده و ضرايتفاوت حما

   بحث - 5

هاي فروشگاه يابيكه در حوزه بازار يياهيگذشته، استراتژ يهادر سال
 يحس يابيبازار يهاكيدا كرده است، استفاده از تاكتيت پيمحبوبفيزيكي 

عمدتاً  ين استراتژيا .جذب حس لامسه ساخته شده است ياست كه برا
كمك  يك محصول، مانند بافت و شكل براي يجنبه لمس يشامل دستكار

ن حال، يبا ااست، د آنها يش قصد خريجلب توجه مصرف كنندگان و افزا به
 يجذاب برا يهاكيتال، استفاده از تاكتيجيد يابيبازار يهاش كاناليبا افزا

كه  يبا محصولات يكيزيچ تماس فيرا هيزتر است، زيبرانگحس لامسه چالش
تال، يجيد يابيبازار .شوند، وجود ندارديغ و فروخته مين تبليبه صورت آنلا
ان يك در ميك كانال استراتژيها به تيساا وبي ياجتماع يهامانند رسانه

 يتال و حتيجيد يابيدر بازار .]37[دانل شدهيتبد يابيمتخصصان بازار
 ييا مواد غذايو  يبندل بستهيكه به دلا يزمانهاي فيزيكي فروشگاه يابيبازار

حس لامسه  يبرا ياثرات مشابهجه توجه به يستند، در نتيقابل لمس ن
و در  يكيزيبه لمس ففيزيكي د يكنندگان در خرمصرف .شوديم اعمال

ك محصول به لمس يخود نسبت به  يهاتوسعه نگرش ين برايد آنلايخر
قات ين حال، تحقيبا ا .هستند يمتك) تصور لمس كردن مثل( مجازي

ر لمس محصول بر نگرش يرا در رابطه با تأث يزيج بحث برانگيگذشته نتا
  .]21[مصرف كننده به دست آورده است

نه نقش لمس و يدر زم يبا توجه به وجود شكاف پژوهش حاضر پژوهش 
انجام فيزيكي ن و يآنلاهاي فروشگاهان يد مشتريلمس در خر يكاركردها

استفاده از  اثرات يبررسبه  حاضر پژوهشن اساس، يبر ا .گرفته است
د ياحساس لمس و بر قصد خربر  آنهاريتاث و يكننده لمسفيتوص يهاصفت
 فيزيكي هايفروشگاه يابيو بازار تاليجيد يابيبازارق يكنندگان از طرمصرف

شامل: درك محصول  ين راستا نقش شش مولفه اصليدر ا .پرداخته است
: درك شخصيت محصول، سهولت كاربرد محصول،  (مشتمل بر چهار مولفه

كاركرد عاطفي محصول و كاركرد شناختي)، لمس فيزيكي محصول 
(مشتمل بر دو مولفه: ارزيابي خواص ذاتي و ارزيابي خواص هندسي)، لمس 

اطلاعات مجازي بصري (مشتمل بر دو مولفه:  هاي لمسيرداشتبمجازي يا 
 لمس ، تجارب)و صوتي و اطلاعات مجازي متني توام با صدا و تصوير

(مشتمل بر دو مولفه: دانش محصول و آشنايي با برند)، نياز مشتري به لمس 
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 ادراكات لمسي(مشتمل بر دو مولفه: لمس ابزاري و لمس خودكار) و  
(مشتمل بر دو مولفه: اقدامات اعتماد جويانه و سياست بازگشت جبراني) بر 

ر مثبت و معنادار آنها، علاوه بر يتاثزمون آج يطبق نتاو  يد بررسيقصد خر
هاي فروشگاهان يهر دو گروه مشتر يها، براساس دادههااساس كل داده

استخراج شده از ج ينتا نيبنابرا .شده است يبانيز پشتينفيزيكي ن و يآنلا
ف كننده لمس بر يتوص يهاصفتاز مثبت  يك اثر كلي شواهد پژوهش،

ن دو ير در بيب مسيسه ضرايبراساس مقا .ت كرده استيرا حماد يقصد خر
د شده يي، چهار تفاوت تافيزيكين و يآنلاهاي فروشگاهان يگروه از مشتر

 تجارب و )1(فرضيه درك محصول ريب تاثين صورت ضرايبد .است
كه اين نتيجه با  ان تفاوت ندارندين دو گروه مشتريدر ب )4(فرضيهلمس

 راستا) هم2020همكاران ( و1ژوو  )2020كاپلي ( راكات وهاي نتايج پژوهش
پژوهش حاضر به اهميت بالاي كاركرد عاطفي در بين  همچنين و باشدمي

  .كه در پژوهش هاي قبلي كمتر به آن توجه شده است دو گروه دست يافته
 و نياز مشتري به لمس )2(فرضيه لمس فيزيكي محصول ريب تاثياما ضرا
دتر يمعنادار شد به صورتهاي فيزيكي فروشگاهان يدر گروه مشتر )5(فرضيه

 2پراموديا و سئو هاينتايج پژوهش است كهن يان آنلاياز گروه مشتر
ليو و  ) و2017( 4ايسكي و كيتاگامي) و 2023( 3اينو و پين و )2019(

لمس مجازي يا  ريب تاثيضراكند. را تاييد مي ) آن2023( 5ژانگ
ان يدرگروه مشتر )6(فرضيهادراكات لمسيو  )3(فرضيههاي لمسيبرداشت

هاي فيزيكي فروشگاهان يدتر از گروه مشترين به صورت معنادار شديآنلا
) ، 2021( 6هاي كارانجي و لوهكه بطور كلي همراستا با نتايج پژوهش است

 8و فليپ و همكاران )2023( 7لي و چوي ) ،2019طبري و نورهيم (
) كه 2019( 9اسماعيل و هاي وايبر خلاف يافتهالبته .  ) است2023(

د، ندانكنندگان ناچيز ميرفتارخريدآنلاين مصرف اقدامات اعتمادجويانه در
از اهميت بالايي اقدامات اعتماد جويانه دهد، نشان مي حاضر نتايج پژوهش
  . برخوردار است آنلاين شتريانبراي گروه م

  

                                                            
1. Xu et al 
2. Pramudya & Seo 
3. Inoue & Payne 
4. Iseki & Kitagami 
5. Liu & Zhang 
1. Karangi & Lowe 
2. Lee & Choi   
3. Felip, Galán, Contero & García-García 
4. Wai, Dastane,  Johari & Ismail 
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 بخش ساختاري و مقايسه ضرايب تاثيرهاي اصلي اثرگذار بر اثرپذير در ): ضرايب تأثير و آزمون ضرايب سازه4جدول(

  
  

  گيرينتيجه - 6

گسترش ،  كه از جمله دستاوردهاي علمي وكاربردي پژوهشنظر به اين
نقش مفهوم لمس و كاركردهاي آن در خريد مشتريان چارچوب نظري 

، نتايج پژوهش حاضر براي باشدميهاي آنلاين و فيزيكي فروشگاه
بر  يرگذاريتأث يبرا يديجد يهاافتن راهيكه به دنبال  ييوكارهاكسب
هستند، فيزيكي و  تاليجيدهاي فروشگاه يابيبازارق يان خود از طريمشتر
فروشان در ابان و خردهيبازار يرا برا ينشيب پژوهش يهاافتهي .ت داردياهم

 ييسطوح مختلف چرخه عمر محصول (جا يبرا يابيبازار يهايمورد استراتژ
   ييكه آشنا ييگسترش برند (در جا يهايمتفاوت است)، استراتژ ييكه آشنا
در  يتر از همه، طراحممكن است متفاوت باشد) و مهم يت نام تجاريو وضع

شود يم شنهاديپابان يبازارن به خرده فروشان و يبنابرا .كنديفروشگاه ارائه م
كننده ف يتوص يهاصفتا ي يو لمس مجاز يكيزيلمس فاستفاده از كه 
تمركز است كه ارزش  يكيبر مصرف كنندگان تاكت يرگذاريتأث يبرا يلمس

جاد يه بر ايد و تكيتاك يكيزيف يهابه خرده فروشان فروشگاه .دارد و توجه را
لمس فيزيكي محصول و رفع نياز مشتري به لمس و به خرده  يط برايشرا

 هاي لمسيرداشتبو  هاف كنندهين تمركز بر توصيآنلا يهافروشان فروشگاه
  ن به خرده فروشان هر دو نوع يهمچن .شوديم شنهاديپ ادراكات لمسيو 

  
 لمس تجارب درك محصول و ين توجه بر بسترهايو آنلا يكيزيفروشگاه ف

  .شوديم هيتوص
  هاي پژوهشمحدوديت -6-1
انتخاب شده از لحاظ سن و نمونه بودن  همگنپژوهش ت يمحدوداز  يكي

، مانند افراد مسن هاتير جمعيسا يج براينتاو ممكن است  لات استيتحص
با ت پژوهش يگر محدوديد .، صدق نكندمتفاوت يلينه تحصيشيا افراد با پي

ت بر آن تصور شده يرابطه عل، كه است يهمبستگت مطالعه يتوجه به ماه
 ب دريسه ضرايبا توجه به مقامورد استفاده  يهاتعداد دادهن يهمچن .است

 يهايژگيوگر از جمله يد يرهاين دو گروه و عدم كنترل نقش متغيب
و نوع لمس  نوع محصول،، محصول يريدرگان، يمشتر يو فرد يتيشخص

به  لذا .باشدپژوهش  نيا يهاتيمحدود گريتواند ديم علاقه به برند
هايي براي اطمينان از نقش رابطه گردد كه پژوهشيپژوهشگران پيشنهاد مي

علي مطالعه را به صورت تجربي يا نيمه تجربي انجام داده و نقش متغيرهايي 
نوع  گرا)،نوع محصول (مفيد در مقابل لذت، ميزان درگيري محصولمانند 

و  هاي شخصيتيويژگي، )جايگزينلمس (لمس فيزيكي در مقابل لمس 
گر مورد مطالعه قرار دهند. همچنين بررسي ه عنوان تعديلبرا  علاقه به برند

هاي مختلف سنين يا ويژگي باهايي استفاده از نمونهبا نمونه آماري بيشتر و 
  .گرددپيشنهاد مي

  
 

  
  
  

  

 مقايسه ضرايب شواهد: مشتريان آنلاين هاي فيزيكيشواهد: مشتريان فروشگاه  واهد: كل نمونه
هاي عامل

  اثرگذار
ضريب 

  تاثير
  t آماره

ضريب 
 استاندارد

ضريب 
 غيراستاندارد

 خطااحتمال استانداردخطاي
ضريب 
 استاندارد

ضريب 
 غيراستاندارد

 خطااحتمال tآماره  خطااحتمال استانداردخطاي

301/0 درك محصول  642/5  287/0  216/0  051/0  *** 246/0  180/0  053/0  *** 491/0  624/0  

             
381/0 لمس محصول  399/7  470/0  251/0  038/0  *** 205/0  114/0  036/0  001/0  625/2  009/0  

هايبرداشت
 لمسي

368/0  841/5  225/0  140/0  061/0  022/0  555/0  301/0  050/0  *** 047/2  041/0  

لمس تجارب  268/0  774/4  245/0  136/0  043/0  002/0  199/0  127/0  048/0  009/0  140/0  889/0  

هنياز مشتري ب
 لمس

366/0  422/5  520/0  364/0  064/0  *** 185/0  159/0  078/0  042/0  038/2  042/0  

327/0 ادراكات لمسي  330/5  166/0  149/0  067/0  026/0  511/0  348/0  064/0  *** 154/2  032/0  
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