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Abstract 
The touch of the product plays an important role in the final decision of the 

customer when purchasing from physical and online retail, and the 

sensations that come to be enjoyed through touch enable them to experience 

the product from all angles. Therefore, considering the importance of touch, 

this research has investigated the lived experience of touching the product 

from the point of view of customers of physical and online stores. The 

following article is done with qualitative method and phenomenological 

paradigm. The research community is made up of electronic and clothing 

buyers from online and physical stores: Technolife, Adak, Havadar and 

Happyland in Tehran, and through semi-structured interviews, evidence was 

collected based on the purposeful sampling method. The interviews 

continued until reaching the theoretical saturation, and in this research, the 

interviews reached saturation with 15 people. Based on the extracted results, 

the main themes include; Product perception is physical touch, virtual touch, 
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touch experiences, need for touch and touch perceptions. According to the 

results, managers of physical and online stores should provide conditions 

(such as the use of modern technologies) that touch and contact with the 

product happen to both groups of online and physical buyers so that they can 

buy products based on their needs and wants, and also this research can pave 

the way for the development of touch literature for researchers. 

1. Introduction 

The touch of the product plays an important role in the final decision 

of the customer when purchasing from physical and online retail, and 

the sensations that come to be enjoyed through touch enable them to 

experience the product from all angles. Therefore, considering the 

importance of touch, this research has investigated the lived 

experience of touching the product from the point of view of 

customers of physical and online stores. 
Considering the importance of touch, this research seeks to 

answer this question: What are the themes of customers' lived 

experiences of understanding the concept of touch in physical and 

online shopping? 

Literature Review 

There is a lot of research in the field of sensory marketing, some of 

which have focused on the importance of touch and the use of 

technologies (which create a multi-sensory experience for 

consumers).(Labrecque, 2020,p:1013 ؛Mishra et al, 2020,p:1).Many 

researchers have shown that the decision to buy will be positive after 

specific and positive emotional reactions that occur after touching the 

product (Hultén, 2020; Krishna, 2013,p:56). 

Retail companies recognize that product touch is an essential 

component of in-store experiences and explicitly encourage 

consumers to touch their products (Williams & Ackerman, 2011). On 

the other hand, online stores may use special features (for example, 

image magnification) to create a sense of tactile contact with products 

and create a so-called mental simulation with tactile products and 

create a favorable desire for their products (Overmars & Poels, 2015, 

p: 17). Meanwhile, touch interfaces may engage consumers with 

online shopping and influence their purchasing decisions (Chung et al, 

2018, p: 795). Analyzed the main drivers for product purchase 
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decisions and the differences between online and offline retailing. She 

confirmed that most of the consumers search about the product and 

check it mostly online, but when buying, they tend to go to physical 

stores (Gligorijevic, 2011). Touch in consumer behavior is a new 

research area (Jansson-Boyd, 2011a, p: 219), and considering the 

importance of touch in theoretical literature and its importance in 

customer decisions, this research has been conducted in this field. 

3. Methodology 

The current research is applied-developmental in terms of its purpose 

and was carried out based on the descriptive phenomenological 

approach, also practical and practical solutions for solving problems 

and improving processes were presented. This type of research is done 

to answer practical questions and meet practical needs (Maxwell et al, 

2009, p: 198). 

The following article is done with qualitative method and 

phenomenological paradigm. The research community is made up of 

electronic and clothing buyers from online and physical stores: 

Technolife, Adak, Havadar and Happyland in Tehran, and through 

semi-structured interviews, evidence was collected based on the 

purposeful sampling method . The interviews continued until reaching 

the theoretical saturation, and in this research, the interviews reached 

saturation with 15 people. 

4. Results 

The purpose of this research is to discuss how to understand the 

concept of touch in the process of purchasing product classes from 

physical (face-to-face) and online stores and to conduct a topical 

analysis based on descriptive phenomenology. Based on the extracted 

results, the main themes include; Product perception is physical touch, 

virtual touch, touches experiences, need for touch and touch 

perceptions. According to the results, managers of physical and online 

stores should provide conditions (such as the use of modern 

technologies) that touch and contact with the product happen to both 

groups of online and physical buyers so that they can buy products 

based on their needs and wants, and also this research can pave the 

way for the development of touch literature for researchers. 
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5. Discussion 

The present study discusses how to understand the concept of touch in 

the process of purchasing product classes from physical (face-to-face) 

and online stores and conducts thematic analysis based on descriptive 

phenomenology. Based on this, the main theme of understanding the 

product includes sub-themes: understanding the personality of the 

product, ease of use of the product, emotional function and cognitive 

function, the main theme of physical touch of the product, including 

sub-themes: evaluation of inherent properties by hand touch and 

evaluation of geometric properties by hand touch, the main theme 

Touch and tactile perceptions include sub-topics: visual and audio 

virtual information and textual virtual information combined with 

sound and image, the content of touch experiences including sub-

topics: product knowledge and familiarity with the brand; The theme 

of customer's need for touch includes sub-themes: instrumental touch 

and automatic touch, and the theme of tactile perceptions includes 

sub-themes: trust-seeking measures and compensatory return policy. 

6. Conclusion 

The results have shown that people for whom the need to touch is 

important because of reducing the risk in purchasing, to better 

recognize the product features, to ensure the usefulness and ease of 

use of the product, to acquire skills and better process product 

information by hand before purchasing, touched so that they can have 

a better evaluation of the product. 
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طبقات محصول از  دیمفهوم لمس در خر ستهیتجربه ز یواکاو

 ینترنتیو ا یکیزیف یها فروشگاه

   یزاده واحد نیام ثمیم
دانشگاه  ن،یواحد قزو ،یبازرگان تیریگروه مد یدکتر یدانشجو

 رانیا ن،یقزو ،یآزاد اسلام
  

 رانیمدرس، تهران، ا تیدانشگاه ترب ،یبازرگان تیریاستاد گروه مد  ینیخداداد حس دیحم دیس
 

 رانیا ن،یقزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ن،یگروه اقتصاد، واحد قزو اریاستاد  مقدم  یاکبر الله تیب

 چکیده
نقش مهمی دارد  نیو آنلا فیزیکی یفروش خردههنگام خرید از  در لمس محصول در تصمیم نهایی مشتریان

ها را قادر به بررسی محصول از تمام  آن ،آید به وجود می برای مشتریان لمس طریق احساساتی که ازو 
کند. لذا این پژوهش با توجه به اهمیت لمس به بررسی تجربه زیسته لمس محصول از نگاه مشتریانِ  زوایا می
پارادایم پدیدارشناسی انجام  با روش کیفی و رو شیپی پرداخته است. مقاله و اینترنت فیزیکیهای  فروشگاه

های اینترنتی و فیزیکی: شده است. جامعه پژوهش را خریداران لوازم الکترونیکی و پوشاک از فروشگاه
ساختاریافته اقدام  لند در تهران تشکیل داده است که از طریق مصاحبه نیمه و هپی هوادار، آداک، تکنولایف

ها تا رسیدن به اشباع نظری  ی هدفمند شده است. مصاحبهگیر به گردآوری شواهد بر اساس روش نمونه
، شده استخراجنفر به اشباع رسیده است. بر اساس نتایج  51ها با  ادامه یافته که در این پژوهش مصاحبه

مضامین اصلی شامل؛ درک محصول، لمس فیزیکی، لمس مجازی، تجارب لمس، نیاز به لمس و ادراکات 
ی فیزیکی و آنلاین باید شرایطی )مانند استفاده از فناوری و ها فروشگاه، مدیران لمس است. با توجه به نتایج

ی مدرن( فراهم کنند که لمس و تماس با محصول برای هر دو گروه از خریداران آنلاین و ها یتکنولوژ
 پژوهش این فیزیکی اتفاق بیفتد تا بتوانند محصولات را بر اساس نیاز و خواسته خود بررسی کنند و همچنین

 هموار نماید. محققان برای را لمس حوزه ادبیات توسعه مسیر تواند یم

  .ینترنتیو ا یکیزیلمس محصول، طبقات محصول، فروشگاه ف سته،یتجربه ز :ها واژهکلید
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 مقدمه

آمده از  دسدت اولویدت اسدتخراج و اسدتفاده از اطلاعدات به»عنوان  تواندد بده نیاز به لمس می

ای ابدددزاری قدرتمندددد بدددرای  لامسددده تعریدددف شدددود. سیسدددتم «ای طریدددق سیسدددتم لامسددده

دهد اطلاعات مربوط بده محصدول را جدذب  ها امکان میکنندگان است، زیرا به آن مصرف

هدا  بندی کدرده و در مدورد کدالایی کده بدا ترجیحدات آنهای جایگزین را رتبه کنند، گزینه

با محصول برقرار کنندد. بدر و عاطفی  فیزیکیگیری کنند و ارتباطات ، تصمیماستمتناسب 

کنندگان وابسته بده حدس لامسده( کنندگان )به نام مصرف این اساس، برای برخی از مصرف

ها بیشتر در فرآیند ارزیابی  اطلاعات وابسته به حس لامسه برجسته است و به همین دلیل، آن

گذشدته  ایهد پژوهش(. lee et al, 2017د )کنن ای استفاده میمحصولات از اطلاعات لامسه

کننددگان در  نفس مصدرف نشان داده است کده لمدس محصدولات باعدز افدزایش اعتمادبده

عدم توانایی لمس ممکن است باعز ناامیددی شدود.  که ید، درحالگرد ارزیابی محصول می

، هنوز مشدخ  نیسدت کده نگونده لمدس محصدول بدر روی شدرایف و اهدداف وجود نیباا

کده آیدا امکدان گذارد و این می ریتأث ،شود لمس میکنندگان نسبت به کالاهایی که  مصرف

کنندددگان از  توانددد درک مصددرف لمددس )در مقایسدده بددا لمددس نکددردن( محصددولات مددی

-لمدس محصدول بده ندوع بدازخورد مصدرف ری. تأثیا خیر های محصول را تغییر دهد ویژگی

 Pino et)کنندگان برای لمس بستگی دارد  کنندگان از کالای موردنظر و نیاز نهفته مصرف

al, 2019.) 

 یقادر به بررس دارانیکه در آن خر نیآنلا یهادیخر دراست که  یدر حال نیا

استفاده  مانند) یمتنوع یکردهایمد از رو نیفروشان آنلاخرده ستند،یمحصولات ن یکیزیف

که  یمدل ایاز محصول  ییویدیمختلف محصول و ارائه و یایاز زوا  عکس نیاز نند

خود، استفاده  یهاتیارائه اطلاعات محصول در وب سا یاست( برا دهیرا پوش محصول

را تصور  لو محصو یشده را بررس ارائه یهالمیف ای ریکنندگان تصاو. مصرفکنند یم 

 یهافروشگاه ،ینترنتیا یفروش(. باوجود رشد مداوم خردهlee & Choi, 2023کنند ) یم

( ی)حضور نیآفلا دیکنند. خریم فایدر اقتصاد مدرن ا یفیزیکی هنوز هم نقش مهم
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توانند یم قیطر آندهد که از یکنندگان قرار ممصرف اریرا در اخت یتریتجارب غن

 در دیخر به لیکنندگان تما، مصرفجهیبا محصولات در تعامل باشند. درنت یکیزیفازلحاظ 

قرار  یمحصولات را موردبررس یکیزیفدهد ازنظر یها اجازه مدارند که به آن ییهافیمح

 ,Pino et al) دارند مناسب یلمس تیخاص فرش ایکه مانند لباس  ییهاآن ژهیو دهند، به

و رفتار  یابیدر بازار یانسان است که نقش مهم در یحس اساس کی لمس .(2019

تعامل و  یلمس برا ازکنندگان، . مصرف(Jha et al, 2020) کند یم فایکننده امصرف

 (.Ranaweera et al, 2021) کنند یماستفاده  یاطلاعات لمس قیدرک محصولات از طر

 به زین ندیآیکه از لمس به وجود م یمحصول، احساسات یهایژگیو یعلاوه بر بررس

 یها شنهادیپ یابیهنگام ارز ن،یشود؛ بنابرایبخش مربوط ملذت یقو یتجرب یمحتوا

 یورود است، برجسته اتیخصوص یدارا محصول اتیپوشاک که خصوص یفروشخرده

قرار دارد. جستجوی اطلاعات  دیخر ماتیتصم مرکزشود و اغلب در یم مهم اریبس یلمس

-زهیکنندگان انگمصرف .منجر به خرید از طریق اینترنت است یعنصر کارکرد نیتر مهم

دهند یم نشان خود از یمختلف حاتیترج ،ینترنتیا دیدارند و در هنگام خر یمختلف یها

(Rathee & Rajain, 2019.) 

های بیشتری برای اند و تلاشفروشان و بازاریابان اهمیت لمس را تشخی  دادهخرده 

کنندگان در هنگام ارزیابی محصول توجه مصرف های لمسی برای جلباستفاده از محرک

ی متفاوتی برای لمس ها و نیازهاافراد انگیزه. (Jansson-Boyd, 2011b)اند انجام داده

ذاتی  زهیانگ تواند باطور ناگهانی می محصولات دارند. نیاز به بررسی محصولات به

را کاهش دهد، به دنبال  ریسککننده برطرف شود یا مشکلات را برطرف کند، مصرف

پردازی و برانگیختگی و تحریک حسی یا لذت باشد. نیاز به لمس تحت سرگرمی، خیال

 .(Duarte & Silva, 2020) کنندگان استپیشینه فرهنگی مصرف ریتأث

های حسی )لمدس، بدو، کننده به ورودیادراک مصرف های پژوهش، در یطور سنت به

عنوان یک  احساس لمس به راًی، اخحال نیشنوایی، طعم و بینایی( توجه زیادی شده است. باا

 & Yazdanparast) رفتده اسدتکننده موردتوجه قدرار گمهم در درک رفتار مصرف عامل
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Spears, 2013 .) ممکدن اسدت  مجازی فضایازآنجاکه نیاز زیاد به لمس یک محصول در

منفی داشته باشد، محصولات با نیداز زیداد  ریکننده برای خرید محصول تأثدر تمایل مصرف

شدوند. خریدداری نمدی صدورت اینترنتدی نیاز کم بده لمدس بهبا اندازه محصولات  به لمس به

کنند، میزان نیاز کمتدری بده لمدس در هدر دو بعدد را کنندگان که اینترنتی خرید میمصرف

محصولات خاص، عمدتاً مواردی که در بافدت، وزن، سدختی و دمدا  . طبقاتدهندنشان می

، ادبیدات یطورکل شدوند. بدهگیری در مورد خریدد لمدس مدیقبل از تصمیم ،متفاوت هستند

دهدد، را نشان می لمسی محصول، ارزیابی آن و قصد خرید آنهای رابطه مثبت بین ویژگی

هدا بدرای ارزیدابی  آن لمدسهای کالایی که دارای حساسیت بالایی هستند و در دسته ژهیو به

نشان دادند کده ( 3002) 5سیترین و همکارانگیری بسیار مهم است. محصول و برای تصمیم

ریق لمس ارزیابی کنندد و اگدر در هنگدام دهند محصولات را از طبرخی از افراد ترجیح می

آوری خرید نتوانند کالا را لمس کنند بیشتر خسته خواهند شد. ایدن افدراد معمدولاً در جمد 

هدا  اطلاعات از طریق لمس محصول مهارت بیشتری دارند و لمس محصولات، دسترسی آن

انندد مطالعده هدای دیگدر متوانندد از طریدق روشبه اطلاعات مرتبف با محصدول را کده نمدی

 ریپدذ آوری کنندد، امکانجمد  توضیحات پیرامون محصولات یا بررسی بصری محصولات

ها به راحتدی و در بازارهای اینترنتی میزان نیاز به لمس برای محصولاتی که ویژگید. کنمی

و بدرای ارزیدابی آن نیدازی بده لمدس  اسدتگیرند، پایین طور عینی مورد قضاوت قرار می به

 (.Duarte & Silva, 2020) نیست

لازم است  بالقوه لمس کردن در اطمینان، تمایل و ارزش محصول، ریبا توجه به تأث

که بازاریابان این حس را در تجربه مشتری بگنجانند. در عصر دیجیتال، امکان لمس 

علاوه، لمس کردن  ان باشد. بهشو رقیبان هاسازمانتواند وجه تمایز میان  محصول می

تعداد کالاهای مرجوعی را کاهش دهد، نون وقتی مشتری نیزی را لمس تواند  می

 .خرد داند نه نیزی را دارد می می قاً یکند، دق می

ی قرار گرفته موردبررسالمللی و دانشگاهی کمتر این موضوع نه تنها در سطح بین

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Citrin et al. 
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ژوهش اند )مانند پهای موجود بیشتر با رویکرد کمی به این موضوع پرداختهاست و پژوهش

lee & Choi, 2023 ؛Mishra et al, 2020 ،Pino et al, 2019 بلکه در داخل کشور نیز ،)

های اینترنتی در حال که فروشگاهاین ی و مطالعه قرار نگرفته است. با توجه بهموردبررس

گسترش بوده و از طرف دیگر سبک زندگی و نهادینه شدن خریدهای اینترنتی در حال 

 حائزهای اینترنتی در فروشگاه خصوص بهکه لمس محصول جاییآنافزایش است و از 

شود و برای پر کردن این احساس می خلأاهمیت هستند، بنابراین از نظر موضوع پژوهش، 

های جا که شاخ  شکاف پژوهشی نیاز به بررسی این موضوع است. همچنین از آن

 شدت بهمعدودی در ادبیات موضوع معرفی شده است، بنابراین نیاز به پژوهش کیفی 

است:  سؤالشود. با توجه به اهمیت لمس این پژوهش به دنبال پاسخ به این احساس می

مضامین تجارب زیسته مشتریان از ادراک مفهوم لمس در خرید فیزیکی و آنلاین شامل 

 نه مواردی است؟

 پیشینه پژوهش

ها به  که تعدادی از این پژوهش وجود دارد یحس یابیبازارهای زیادی در زمینه  پژوهش

 برای یتجربه نندحس کها )که به ایجاد ی اهمیت لمس و استفاده از فناوری

(. نیاز Mishra et al, 2020؛ Labrecque, 2020شود( پرداخته است ) می کنندگان مصرف

از طریق سیستم  آمده دست بهاستفاده از اطلاعات به لمس به اولویت در جهت استخراج و 

ها نشان داده است که اطلاعات لمسی  (. پژوهشlee & Choi, 2021لمسی اشاره دارد )

باشد: بافت، وزن، ویژگی مادی محصولات می 4از محصولات مرتبف با  آمده دست به

ها اساس این ویژگیبراین، محصولات بر  (. علاوهRanaweera, et al, 2021سختی و دما )

های قبلی نشان داده است که برجستگی  پژوهش درواق های زیادی با هم دارند. تفاوت

 Gwenaëlleی بر روی قضاوت مشتریان دارد )ریتأثاطلاعات لمسی )مانند بافت صاف( نه 

& Cloonan, 2019؛Kampfer et al, 2017.) 

کنندگانی با نیاز به لمس بالا نسبت به در بین دو فاکتور انگیزشی نیاز به لمس، مصرف

تری نسبت به اطلاعات لمسی از های قویکنندگان با نیاز به لمس پایین، واکنشمصرف
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شود. اگرنه کنندگان منجر میهای بین رفتار مصرفخود نشان دادند که این به تفاوت

دهند جیح میکنندگانی با نیاز به لمس بالا خرید حضوری را به خرید آنلاین ترمصرف

(Rathee & Rajain, 2019) اما تجارب حسی، احساسی، فکری و رفتاری قوی با یک ؛

(. علاوه بر این، Duarte & Silva, 2020دهند )برند در خرید آنلاین از خود نشان می

به اطلاعات لمسی تمایل بیشتری دارند تا  احتمالاًکنندگانی با نیاز به لمس بالا مصرف

 (.Yoganathan et al, 2019تری دارند )افرادی که نیاز به لمس پایین

دانند که لمس محصول جزء اساسی تجربیات درون  فروشی میهای خرده شرکت

د تا محصولات خود را لمس ننککنندگان را ترغیب میمصرف حاًیفروشگاهی است و صر

های اینترنتی ممکن  از طرف دیگر، فروشگاه (.Williams & Ackerman, 2011) کنند

( برای ایجاد حس تماس 5مثال، بزرگنمایی تصویر عنوان های خاص )به است از ویژگی

سازی ذهنی با محصولات لمسی ایجاد اصطلاح شبیه لمسی با محصولات استفاده کنند و به

 ,Overmars & Poels) نمایندکنند و نسبت به محصولات خود تمایل مطلوبی خلق 

کنندگان با  های لمسی ممکن است باعز درگیر شدن مصرفحال، رابفدر همین (.2015

(. Chung et al, 2018) دنها تأثیر بگذار د و بر تصمیمات خرید آننخرید اینترنتی باش

و  (Jansson-Boyd, 2011aت )جدیدی اس پژوهشیکننده حوزه لمس در رفتار مصرف

 ,Peck) انی وجود دارد که بازاریابی مبتنی بر لمس مورد استقبال قرار نگیرداین نگر

2011.) 

 (حاضر پژوهش هاییافته: منبع) نیشیپ. اهمیت لمس در مطالعات 2جدول 

محقق/محققان و 

 سال
 نتایج

Ranaweera et 

al, 2021 

بافت سطح محصول )صاف، ناهموار( و وزن  از قبیلمحصول  یها یژگیبودن و برجسته

 رد.گذا یم ریکننده تأث ( بر برداشت محصول مصرفنی)وزن سبک، وزن سنگ

 

Mishra et al, 

2020 

 یمجاز تیافزوده و واقع تیواقع یهایاز فناور یاندهیطور فزا به نیفروشان آنلاخرده

 کنند.یمحصول استفاده م یابیدر ارز یکیزیو ف یحل مسائل ناملموس بودن ذهن یبرا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Picture Zooming 
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محقق/محققان و 

 سال
 نتایج

 

 

Labrecque, L. I, 

2020 

 ییاستثنا اتیتجرب جادیا یبرند، برا رانیفروشان و مد خرده ابان،یبازار بر اساس نتایج

توانند یکه م ی. مسلماً، کسانمتمرکز شوندحواس  کیتحر توانند برمیکننده  مصرف

موفق ظاهر  نیو آفلا نیآنلا یهانهیدر زم دیبا تیکنند، در نها جادیا یغن یحس اتیتجرب

 .شوند

 

Gwenaëlle 

Briand & 

Cloonan, 2019 

 غات،یتبل ای نیآنلا دیخر یبرا ژهیو به ران،یمد یرا برا یبصر یها نشانه یاتیح ریتأث ج،ینتا

توان از یکنندگان نتوانند محصول را لمس کنند، ماگر مصرف ی. حتکند یبرجسته م

 یرفتار اتیو ن یدرون یهارا القا کرد و بر واکنش یادراک لمس ی،بصر یهانشانه قیطر

 گذاشت. ریتأث

 

Rathee & 

Rajain, 2019 

دادند در  یم حیبرخوردار بودند ترج ییبالا نیاز به لمس که از یافراده نشان داد جیانت

و  نیآنلا یها نهیبا گز نییپا نیاز به لمسها با  آن انیهمتا که یکنند، درحال دیفروشگاه خر

بر  یتوجه قابل ریتأث نیاز به لمسکه  دمشخ  ش ت،یدر نها راحت بودند. یفروشگاه

 دارد. نیآنلا دیرفتار خر

Kampfer et al, 

2017 

کنندگان  بر پاسخ مصرف ی محصولاتلمس یها یژگیواین مطالعه نشان داده است که 

 .اردگذیم ریتأث

 

 

Jansson-Boyd, 

2011b 

پرداخته است که از نحوه ارتباط لمس با مصرف  یمتعدد یهاجنبهبررسی به  مطالعه نیا

 یهاکیدر تکنآن مصرف و کاربرد  درنقش لمس ؛ است یابزار مهملمس نرا شامل؛ 

، است. این مطالعه اهمیت لمس را بر ادراک مشتریان بررسی کرده و نشان داده فروش

 ریمحصول و توجه تأث یابیرزکننده، امصرف یریگمیتواند بر تصمیم لمسگونه ن

 بگذارند.

 روش پژوهش

ای است و بر اساس رویکرد پدیدارشناسی  توسعه -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی

 بهبود ومسائل  حل برای کاربردی و عملی همچنین راهکارهای توصیفی انجام گرفته است،

 رف  و عملیسؤالات  به دادن پاسخ برای پژوهش نوع این. شده است ارائه فرآیندها

افدرادی کده از روش (. Maxwell et al, 2009گیرد ) می صورت عملی نیازهای

ش . روگیرندد بهره مدی کلایزیکنندد از روش  پیروی می توصیفی پدیدارشناسی

در اثبات  شواهدی لدنبا به و گشتن فرض شیپ یکجای ارائه  پدیدارشناسی توصیفی به
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 و تر بتوان آن پدیده را عمیق تا شناختی است روان دهپدی کی توصیف ساختار لبه دنبا ،آن

 (.Broom, 2011درک کرد ) ها روشنسبت به سایر بیشتر ت با جامعی

های اینترنتی و جامعه پژوهش را خریداران لوازم الکترونیکی و پوشاک از فروشگاه

اند که لند در تهران تشکیل داده و هپی هوادار، آداک، تکنولایفحضوری )فیزیکی( 

ها تجربه خرید  حداقل از یکی از فروشگاه 5400ساکن/ مقیم تهران هستند و در طی سال 

ها داشته باشند. با  اند، یعنی هر دو تجربه را از یکی از فروشگاهاینترنتی و فیزیکی داشته

در تهران  شده انتخابری های حضوهای فروشگاه که دفتر مرکزی اغلب شعبه توجه به آن

های زندگی، طبقات ها، سبک که بافت جمعیتی تهران شامل همه قومیتهستند؛ و این

تواند معرف به نسبت کاملی از کشور اجتماعی و... است بنابراین انتخاب شهر تهران می

 کنترل گردد. نسبتاً دخیل  مسائلفرهنگ و سایر  ریتأثبوده و 

لند در تهران به این  و هپی هوادار، آداک، تکنولایفند؛ هایی مان انتخاب فروشگاه 

ها از ها دارای شعب اینترنتی و فیزیکی هستند و دیگر فروشگاهدلیل است که این فروشگاه

ویژگی برخوردار نیستند. منظور از لمس غیرفیزیکی )مجازی( در این نهار  نینن نیا

. مشخصات 3یشن وجود دارد؛ سایت یا اپلیک . عکس محصول در وب5فروشگاه یعنی؛ 

درجه تصویر/تصاویر  260نرخش  معمولاً. 2کامل محصول توضیح داده شده است؛ 

 محصول از جهات مختلف از محصول، روی سایت یا اپلیکیشن وجود دارد.

یک  ابتدا محقق شده است، که استفاده گیری هدفمند در این پژوهش از روش نمونه

 طریق از سپس کرده است، داشته انتخاب را نمونهعنوان  به شدن انتخاب معیارهای که نفر

گیری  نمونه نوع گیری از نمونه روش این که دست آورده است به را بعدی های نمونه آن

مصاحبه نیمه ساختاریافته ، از ها آوری دادههدفمند است. همچنین برای جم  غیرتصادفی

ای که و سپس مشارکت کننده شده نییتعاستفاده شده است. برای انجام مصاحبه شروطی 

( 5از:  اند عبارتدارای شروط زیر بودند برای انجام مصاحبه انتخاب شده است. این شروط 

ماه  6حداقل نیمی از نیاز خود را برای خرید لوازم الکترونیک و همچنین پوشاک طی 

ساعت از زمان خود  3( حداقل 3های جامعه انجام داده باشند؛  گذشته از یکی از فروشگاه
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های اینترنتی صرف جستجو و خرید کرده باشند؛  یا اپ فروشگاه تیسا وبرا در هفته در 

 های حضوری داشته باشند.بت بازدید در ماه از این فروشگاه( حداقل یک نو2

 حجم تعیین در نراکهها تا زمانی ادامه یافته است که اشباع حاصل شود  مصاحبه

 پایان زمانی هاآوری داده جم  یعنی است؛ کننده نییتع معیاری به اشباع رسیدن کیفی، نمونه

 51نشده است. اشباع با  کسب یجدید مفاهیم و شده اطلاعات احساس که یافته است

 آورده شده است(. 3روی داده است )پروتکل مصاحبه در جدول  کننده مشارکت

 . پروتکل مصاحبه1جدول 

های سطح شهر چگونه محصول را انتخاب در هنگام خرید پوشاک یا لوازم الکترونیکی از فروشگاه •

 کنید. دلیل خود را توضیح دهید؟می

کنید. یا لوازم الکترونیکی از فروشگاه آنلاین چگونه محصول را انتخاب میدر هنگام خرید پوشاک  •

 دلیل خود را توضیح دهید؟

به دلیل عدم امکان لمس فیزیکی در هنگام خرید لباس و لوازم الکترونیکی از فروشگاه آنلاین،  •

 دهید؟جستجوی محصولات مدنظر خود را چگونه انجام می

های سطح شهر را دارید، هنگام ورود به الکترونیکی از فروشگاهوقتی قصد خرید لباس یا لوازم  •

 کنید. توضیح دهید؟فروشگاه و انتخاب محصول چگونه مناسب بودن یا نبودن محصول را بررسی می

وقتی قصد خرید لباس یا لوازم الکترونیکی از فروشگاه آنلاین را دارید هنگام بازدید از فروشگاه  •

 کنید. توضیح دهید؟گونه مناسب بودن یا نبودن محصول را بررسی میآنلاین و انتخاب محصول چ

 اعتبارسنجی

در این تحقیق از روش پدیدارشناسی کلایزی استفاده شده اسدت و ایدن روش دارای هفدت 

گددام اسددت کدده گددام هفددتم ایددن روش بددرای بررسددی اعتبارسددنجی اسددت و بددرای بررسددی 

رجدوع  کنندگان مشدارکتکده بده  صدورت نیبداعتبارسنجی به این روش استناد شده است. 

هدا داده اسدت و از آن ارائهها  کنندگان را به آنشده است و پژوهشگر کدگذاری مشارکت

خواسددته تددا در مددورد کدددهای انتخددابی نظددر دهنددد تددا اختلافددی بددین کدددها و برداشددت 

 کنندگان وجود نداشته باشد و در صورت اختلاف نظر اصلاح شدود. بدا توجده بده مشارکت
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 گرفتده انجامهای  کنندگان به نتایج کدگذاری، از روایدی کدگدذاری نظرات مثبت مشارکت

 حمایت شده است.

 15/0 شدده محاسبهاز ضریب کاپا برای بررسی پایایی استفاده شده اسدت کده ضدریب 

 00/0( ضددریب بددالای 3056) 5بددرآورد شددده اسددت کدده طبددق اعتقدداد مکفیددل و همکدداران

بدین دو  قبول قابدلعدالی اسدت. لدذا توافدق  10/0اعتبدار کدافی و ضدریب بدالای  دهنده نشان

 کدگذاری برقرار است.

 کنندگان ویژگی فردی و جمعیت شناختی مشارکت

نفر از میان مشتریان آنلاین و آفلاین انتخاب شده است.  51کنندگان به تعداد  مشارکت

 سال، 20 از کمتر سن دارای %12که  % زن است40 و کنندگان مرد % مشارکت60 جنسیت

کنندگان  % مشارکت30 تحصیلات. است سال 40از  % بیش30 و سال 40 تا 20 % بین30

 .ارشد و دکتری است % تحصیلات کارشناسی22% کارشناسی و 40 ،کاردانی

 هایافته

خرید طبقات فرآیند لمس در  مفهومهدف این پژوهش بحز در مورد نگونگی درک  

ی و انجام تحلیل موضوعی بر اساس )حضوری( و اینترنت های فیزیکی فروشگاهمحصول از 

 و استقرایی است پژوهشرویکرد تحلیل موضوعی در این پدیدارشناسی توصیفی است. 

ها و تجربه  یعنی مبتنی بر داده ،داده محور هستند لیوتحل هیآمده از تجز دست مضامین به

مکس » افزار با استفاده از نرم س از تبدیل به متونپهای مصاحبه  داده است. کنندگانشرکت

، فرآیند جهیدرنته است. شد لیوتحل هیتجزی کلایزی ا مرحله 0بر اساس روش « یا یدکیو 

های اصلی به شناسایی  تحلیل موضوعی، مبتنی بر رویکرد پدیدارشناختی توصیفی، از داده

یج مضامین مرتبف با هدف مطالعه ها در قالب الگوها و نوشتن نتا دهی آن معانی، سازمان

ی ده سازمانکنندگان با مضامین که معانی یافت شده از تجربیات شرکت انجام گرفته است

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. MacPhail et al. 
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همه  شده است. یده در نهایت، مضامین در یک کلیت معنادار سازمانشده توصیف و 

کلمه یا عبارتی است که  ،کداستوار هستند. کدگذاری  برهای تحلیل موضوعی  روش

دهد که متن در  توضیح مییابد و  اختصاص میعنوان یک برنسب برای قسمتی از متن  به

کدگذاری به فرآیند . تر است مورد نه نیزی است و مختصری برای اطلاعات پیچیده

کدها تخصی   که یهنگام. های متن با کدهای مناسب اشاره دارد گذاری بخشبرنسب

یکسان هستند، آسان است.  باًیهایی از متن که تقر شوند، شناسایی و مقایسه بخش داده می

ها،  ها برای کشف شباهت و داده شونددهند اطلاعات به راحتی مرتب  کدها اجازه می

 شوند. لیوتحل هیها تجز ها و روابف بین بخش تفاوت

بارها مورد  ها و روایتونوشت راول  مرحله(، در 5995) 5طبق رویکرد کلایزی

به دست  مفهوم لمساز  مشتریانبازبینی قرار گرفتند تا تصویری کلی از ادراک و تجارب 

متون توجه از  های قابل ابتدا گزاره شده است. استخراج عبارات مهم دوممرحله . در آید

معانی بندی فرمول سوم اقدام بهمرحله ه است. در شد دیتأکها  و روی آن شده مشخ 

انجام کدگذاری و  معنی اساسی در سیستم کد شده و برای)پنهان و آشکار( از این عبارات 

اقدام به ساخت مضامین فرعی و اصلی شده  یده سازمان نهارممرحله گرفته است. در 

 مضامین به در مقایسه با هم شده  بندی شده و معانی فرمول کدهای تعیین در این راستا است.

پنجم اقدام مرحله ده است. در نسبت داده شفرعی و مضامین مشابه فرعی به مضامین اصلی 

در این مرحله، عبارات مهم، معانی فرموله شده و شده است. نوشتن توضیحات جام   به

ساخت ساختار  ششم اقدام بهمرحله . در مضامین فرعی در توضیحات جام  ادغام شدند

 شده وها محدود  وضیحات ساختارهای اساسی آنمضامین و تشده است. بنیادی 

انجام اجماع  عملو  شدههای اصلی ادغام  دار مشابه در دسته موضوعات فرعی مشابه یا معنی

 بررسی اعتبارسنجی اقدام بهکنندگان بازگشت به شرکتگرفته است. در مرحله هفتم با 

های  صت داده شد که به دادهاین فر کنندگان شده است. در این راستا با مراجعه به مشارکت

همه  شود کهایجاد  لازم ها تغییرات شده پاسخ دهند و با توجه به بازخورد آن لیوتحل هیتجز
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Klatzky, R. L. 
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 .ها است کننده تجربیات واقعی آن منعکس ،توافق کردند که نتایج کنندگان مشارکت

مضامین اصلی: درک محصول، لمس شامل  لمستجارب  لیوتحل هیتجزطبق نتایج 

، نیاز مشتری به لمس و لمس ، تجاربهای لمسی برداشتمحصول، لمس و  فیزیکی

 529روایت معنادار انتخاب شده که تحت  132است. در این تلاش تعداد  ادراکات لمسی

به تفکیک بیان  1الی  2ی ها جدولدر  جینتا کد منحصر و یگانه کدگذاری شده است.

 شده است.

کیفی . نتایج کدگذاری مرتبط با مضمون اصلی درک محصول در بخش 9جدول 

 (حاضر پژوهش هاییافته: منبع)

 تعداد کد مضمون فرعی مضمون اصلی

 درک محصول

 

 درک شخصیت محصول

 12 مفید بودن محصول
 13 رضایت از محصول
 14 کیفیت درک شده

 8 بندی محصول بسته
 11 محصولجذابیت و زیبایی 

 15 اطمینان از محصول
 10 ارزش قیمتی محصول

 8 دوام محصول

 سهولت کاربرد محصول

 10 آسانی کار با محصول
 7 نگهداری محصول

 6 بینی تعمیرات پیش
 9 قضاوت محصول

 کارکرد عاطفی

 10 خوشایند بودن
 7 لذت احساس

 6 انگیز بودن  هیجان
 6 کاهش اضطراب

 7 نفس اعتمادبه
 9 نزدیکی احساس
 8 رابطه ایجاد
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 تعداد کد مضمون فرعی مضمون اصلی

 7 مندی   ایجاد علاقه
 9 خودکارآمدی

 10 ییخوداتکا
 6 ایجاد حس مالکیت روانی

 کارکردشناختی

 11 ترجیح محصول
 13 ذهنی برداشت

 11 اطمینان به محصول
 10 اعتماد به محصول

 9 پردازش شفاف اطلاعات
 8 جویی در زمان  صرفه

 12 گیری منطقی امکان تصمیم
 11 بازخورد تشخیصی بالا
 9 میزان صلاحیت محصول

 محصول . نتایج کدگذاری مرتبط با مضمون اصلی لمس فیزیکی 5جدول 

 (حاضر پژوهش هاییافته: منبع)

 تعداد کد مضمون فرعی مضمون اصلی

لمس فیزیکی 

 محصول

ذاتی با لمس ارزیابی خواص 

 دست

 11 ارزیابی وزن محصول
 12 ارزیابی بافت محصول
 13 ارزیابی جنس محصول
 10 ارزیابی نوع محصول

 9 ارزیابی سطح پیچیدگی محصول
 8 ارزیابی انطباق محصول
 14 ارزیابی عنصر محصول

ارزیابی خواص هندسی با 

 لمس دست

 11 ارزیابی شکل محصول
 10 اندازه محصولارزیابی 

 8 ارزیابی انحنا محصول
 7 ارزیابی طول محصول
 11 ارزیابی سطح محصول
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 9 ارزیابی حجم محصول
 7 ارزیابی زاویه محصول

 10 ارزیابی ضخامت محصول
 5 ارزیابی قطر محصول
 6 ارزیابی فرم محصول

 های لمسی  برداشت. نتایج کدگذاری مرتبط با مضمون اصلی لمس مجازی و 4جدول 

 (حاضر پژوهش هاییافته: منبع)

مضمون 

 اصلی
 تعداد کد مضمون فرعی

لمس 

مجازی و 

های  برداشت

 لمسی

اطلاعات مجازی بصری و 

 صوتی

 8 استفاده از محصول در حالتصاویر دیگران 
 9 ی محصولبعد سهتصاویر 

 9 فیلم محصول
 7 درجه محصول 260امکان نرخش 

 10 فیلم آموزش کارکرد محصول
 9 امکان مقایسه تصویری محصولات

 6 انگیز  های هیجان استفاده از رنگ
 5 پشت زمینه محصول
 7 تنوع رنگ محصول
 8 طراحی و گرافیک

 7 های شنیداری سازی ویژگی  پیاده
 6 تلفنی مبتنی بر صداهای  تماس

 6 ای گام صدا و لحن حرفه
 8 محتوای فنی و کلمات
 8 استفاده از موسیقی

اطلاعات مجازی متنی 

 با صدا و تصویر توأم

 6 ها مبتنی بر متن ایمیل
 8 تابلوهای اعلانات مبتنی بر متن
 6 پوشش نیاز به لمس با گفتگو
 7 متننت آنلاین همگام مبتنی بر 
 5 نت زنده همراه با رنگ

 6 نت زنده همراه با تصاویر مرتبف
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مضمون 

 اصلی
 تعداد کد مضمون فرعی

 6 ها نت زنده همراه با انیمیشن
 7 بخشی از نت متنی عنوان بههای صوتی  جلوه

 8 پیامک مبتنی بر متن
 6 علائم نگارشی مناسب

 5 املای مناسب

 (حاضر پژوهش هاییافته: منبعلمس ) تجارب. نتایج کدگذاری مرتبط با مضمون اصلی 9جدول 

مضمون 

 اصلی
 تعداد کد مضمون فرعی

 تجارب

 لمس

 دانش محصول

 13 داشتن آگاهی در مورد محصول
 11 در مورد محصول اظهارنظرتوانایی 

 14 نیاز کم به جستجو در مورد محصول
 14 اطمینان برای تشخی  تفاوت کیفیت

 آشنایی با برند

 9 بودن با برند محصولآشنا 
 8 داشتن اطلاعات زیادی در مورد برند محصول

 9 داشتن آگاهی در مورد برند محصول
 11 داشتن ارتباط قبلی با برند محصول

 10 اطمینان برای تشخی  تفاوت برند محصول
 7 همراهی قبلی با برند محصول
 10 شنیدن در مورد برند محصول

 لمس . نتایج کدگذاری مرتبط با مضمون اصلی نیاز مشتری به 7جدول 

 (حاضر پژوهش هاییافته: منبع)

 مضمون اصلی
مضمون 

 فرعی
 تعداد کد

نیاز مشتری به 

 لمس
 لمس ابزاری

 9 های خرید گرایش
 10 تجربه قبلی خرید

 11 پذیری  کاهش ریسک
 12 های محصول لمس برای تشخی  ویژگی
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 مضمون اصلی
مضمون 

 فرعی
 تعداد کد

 9 قبل از خرید لمس قابلداشتن اعتماد بیشتر به محصولات 
 10 احساس راحتی پس از بررسی فیزیکی محصول با لمس
 9 احساس اطمینان پس از بررسی فیزیکی محصول با لمس

 8 مفید بودن اطلاعات مفید در مورد محصول
 10 گیری خرید رضایت از اطلاعات برای تصمیم

 11 موثق در مورد محصولکسب اطلاعات 
 10 کسب اطلاعات مفید در مورد محصول
 8 کسب اطلاعات کامل در مورد محصول

 11 گیری خرید کننده بودن در تصمیمکمک
 9 اطلاعات مناسب برای مقایسه محصولات

 11 توانایی بیشتر پردازش اطلاعات
 8 مهارت در پردازش اطلاعات

 لمس خودکار

 7 برجسته نبودن هدف خرید
 8 رویه پردازش ساده و بی

 9 گرا واکنش عاطفی به عناصر لمس لذت
 8 بازخورد حسی مثبتی

 6 های پیرامونی برای ارزیابی نشانه
 10 ترجیح اطلاعات لمسی

 9 انگیزه بیشتر برای پردازش اطلاعات
 7 عادت داشتن به لمس محصول

 8 محصول در فروشگاهلمس خودکار 
 9 بودن دست زدن به محصولات کننده سرگرم

 7 مهم بودن مدیریت انواع محصولات در فروشگاه
 8 عدم کنترل از دست زدن به محصولات در فروشگاه

 9 دوست داشتن لمس محصولات
 9 گرایش به لمس محصولات در فروشگاه

 7 فروشگاه آگاهی از عادت لمس انواع محصولات در

 (حاضر پژوهش هاییافته: منبعادراکات لمسی ). نتایج کدگذاری مرتبط با مضمون اصلی 8جدول 
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مضمون 

 اصلی
 تعداد کد مضمون فرعی

ادراکات 

 لمسی

 اقدامات اعتمادجویانه

 11 اطلاعات محصول
 10 امکان مقایسه محصول

 14 قیمت متناسب
 11 ارتباط با مشتریان

 12 کنندگان نظرات سایر مصرفبازتاب 
 9 بندی و ارسال ایمنی بسته

 12 داشتن آرم اطمینان
 10 برند معتبر محصول

 10 نامی سایت فروشندهخوش
 12 خدمات پس از فروش برای محصول

 7 بندی تناسب وزن محصول با بسته
 6 بندی تناسب اندازه محصول با بسته

 6 محصولات مختلفتناسب بسته با 
 9 اطمینان از اصالت محصول

 11 ضمانت محصول

 سیاست بازگشت جبرانی

 9 پذیرش مرجوعی محصول
 11 سیاست بازگشت مناسب
 12 اعتماد قابلخدمات پس از فروش جام  و 

 12 زمان مناسب برای بازگرداندن محصول
 10 بازپرداخت سری  محصول ناخواسته

 10 بازگشت محصول ناخواستهراحتی 
 9 سیاست بازگشت محصول ناخواسته جذابیت

اصلی با مضمون هدف  نیمضامروابف بین مضامین فرعی و مضامین اصلی و روابف 

 است. شده میترس 5شکل  صورت به
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آنلاین . مضامین فرعی و اصلی تجارب زیسته مشتریان از ادراک لمس در خرید فیزیکی و 2شکل 

 حاضر( پژوهش هاییافته: منبع)

 

 گیریبحث و نتیجه

 طبقات خرید فرآیند در لمس مفهوم درک نگونگی مورد در بحز پژوهش حاضر به

 اساس بر موضوعی تحلیل انجام و اینترنتی و( حضوری) فیزیکی های فروشگاه از محصول

 محصول فیزیکی لمس اصلی مضمون بر این اساس .پرداخته است توصیفی پدیدارشناسی

 لمس با هندسی خواص ارزیابی و دست لمس با ذاتی خواص ارزیابی: فرعی مضامین شامل

 لمس و ابزاری لمس: فرعی مضامین شامل لمس به مشتری نیازاصلی  مضمون دست،

 درک: فرعی مضامین شامل محصول درک اصلی (، مضمونانهیگرا خودکار )لذت

 مضمون کارکردشناختی، و عاطفی کارکرد محصول، کاربرد سهولت محصول، شخصیت
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 و بصری مجازی اطلاعات: فرعی مضامین شامل لمسی های برداشت و یمجاز لمس اصلی

 لمس نیگزیجاتجارب  مضمون تصویر، و صدا باتوأم  متنی مجازی اطلاعات و صوتی

 شامل لمسی ادراکات مضمون برند و با آشنایی و محصول دانش: فرعی مضامین شامل

 .است جبرانی بازگشت سیاست و اعتمادجویانه اقدامات: فرعی مضامین

ی محصول باعز ارزیابی بهتر خواص ذاتی و کیزیف لمسنتایج نشان داده است که 

-توان به پژوهش ونراستا با پژوهش حاضر میکه هم شودخواص هندسی محصول می

عاتی اطلا شوند،( اشاره کرد که وقتی محصولات لمس می3050) 5و همکاران ربروکک

های فنی در  یا سایر ویژگی های سودمند خود، مانند استحکام، اندازه در مورد ویژگی

 .دهند قرار می انگکنند مصرفاختیار 

های واسطه انگیزه محصول است که به لمس به ازین ،از دیگر نتایج این پژوهش

در  شود،کننده برای حل مسئله، کاهش ریسک، سرگرمی و لذت ایجاد میدرونی مصرف

، نشان دادند، برای برخی آمده دست بهسو با نتایج ( هم3050) 3همین راستا لی و همکاران

شوند( اطلاعات شناخته می لمس گراکنندگان کنندگان )که با عنوان مصرفمصرف

لمسی، مهم بوده و به احتمال زیاد در طی فرآیند ارزیابی محصول از این اطلاعات لمسی 

 کنند.استفاده می

دهد، نشان می که ای دیگر از این پژوهش استنتیجه محصول درکون اصلی مضم

کنند، اطلاعات کاملی درباره محصول در ابعاد مشتریان از طریق لمس فیزیکی سعی می

آورند، در همین راستا  به دستشناختی، عاطفی، شخصیت محصول و نحوه کاربرد آن 

 یلمس برااز کنندگان، مصرف دهد که( نشان می3035) 2های راناویرا و همکارانیافته

 4کنند. همچنین ونکاتش میاستفاده  یاطلاعات لمس قیتعامل و درک محصولات از طر

ای برای درک سهولت کاربرد محصول است که این یافته با ( بیان کرد، لمس وسیله3000)
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عاطفی  و کارکرد های فرعی درک شخصیتباشد. مضمونراستا میبخشی از نتایج هم

ای نشده اشاره ها آنهای پژوهش حاضر است که در مطالعات قبلی به محصول، از یافته

محصول  تیاز شخص، لمس فیزیکی محصول باعز ایجاد تصویری دهد یماست و نشان 

شود و به دنبال آن ایجاد حس مالکیت روانی، حس لذت و خوشایند در ذهن مشتری می

 اطفی درک محصول است.های عبودن از کارکرد

پرست های یزدانراستا با یافتهی نتیجه دیگری از این پژوهش است که هممجاز لمس

لمس مجازی، جایگزین  عنوان بهتواند (، تصاویر و مشاهده محصول می3052) 5و اسپارس

لمس واقعی باشد و مشتریان از طریق لمس ذهنی درباره محصول برداشت کنند. همچنین 

( نشان داده 3050) 2( و فلاویان و همکاران3032) 3های لی و نوی در همین راستا پژوهش

های محصول، نمایش هایی در ارتباط با ویژگیاست که استفاده از نوشتار و توصیف

ی، زوم کردن محصولات و استفاده فیلم برای بهتر نمایش دادن بعد سه صورت بهجزییات 

راستا با نتایج تواند به مشتریان در فضای آنلاین کمک کند که هممحصولات می

 است. آمده دست به

عدم  در صورتاز نتایج دیگر این پژوهش نشان داد،  یلمس ادراکاتمضمون اصلی  

سازی )مانند نوشتار و تصاویر، پذیرش های جبراننیکامکان لمس فیزیکی محصول، تک

( و همچنین ...های کیفی روی محصول ومرجوعی کالا، نام برند و استانداردها و نشان

گذاری متناسب، انتقال نظرات افراد مشهور و سایر ای از قبیل قیمتاقدامات اعتمادجویانه

ریسک درک شده از محصول برای  و کاهشمشتریان  اعتماد مشتریان و ... باعز افزایش

کند. می دییتأها را این یافته (3035) 4پژوهش راستی و همکاران که شود یمخرید آنلاین 

اعتماد  ریتأث( که 3053) 1های پژوهش حاضر برخلاف نتایج پژوهش کیم و همکارانیافته

قیمت متناسب محصول، یکی از  داد کهدادند، نشان درک شده را بالاتر از قیمت می
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ها در مجموعه اقدامات اعتمادجویانه است که باعز افزایش اعتماد و مضمون نیتر مهم

( 3059) 5های وای و همکارانهمچنین برخلاف یافته شود.کاهش ریسک درک شده می

ین داند، نتایج انانیز می کنندگان مصرفآنلاین  خرید ریسک مالی را در رفتار راتیتأثکه 

دهد، ریسک مالی ناشی از عدم امنیت در پرداخت آنلاین، عدم عودت پژوهش نشان می

 اهمیت بالایی در اعتماد مشتریان برخوردار است. ... ازوجه پرداختی در مرجوعی کالا،

در خرید آنلاین  لمس نیگزیجا تجاربهای پژوهش حاضر، مضمون آخر از یافته

ه قبلی مشتری نسبت به محصول و همچنین استفاده از است که با استفاده از دانش و تجرب

سو با این توان ریسک درک شده از طرف مشتری را کاهش داده و همبرند معتبر، می

( نشان دادند که مشخصات محصول و برند، برای 3033) 3نتایج، سوپیاندی و همکاران

کاهش ریسک درک  گیری در مورد خرید آنلاین، اهمیت زیادی دارند و برندها بهتصمیم

های ، یافتهوجود نیباا(. Nepomuceno et al, 2014کنند ) شده از سوی مشتری کمک می

دهد که در این پژوهش اهمیت بالاتر دانش محصول را نسبت به آشنایی با برند، نشان می

 مطالعات گذشته کمتر به آن توجه شده است.

، پژوهش یعلم یدستاوردهاجمله که از شود، نظر به اینبا این توصیف پیشنهاد می

های لمس بر اساس تجربه زیسته و ادراک مشتریان در شناسایی مفهوم لمس و جایگزین

خریدهای آنلاین و آفلاین است، اهمیت آن در بازاریابی و همچنین توسعه مطالعه در این 

، با یو کاربرد یعمل یدستاوردهاویژه قرار گیرد. همچنین در زمینه  موردتوجهزمینه، 

های فیزیکی امکان لمس بهتر است، فروشگاههای آنلاین  توجه به رشد و افزایش فروشگاه

محصول را برای مشتریان خود مهیا و تسهیل کرده و مشتریان را به لمس محصول تشویق 

های آنلاین که امکان لمس فیزیکی محصول وجود ندارد، از نمایند. در فروشگاه

های ود و فضایی را فراهم کنند تا مشتریان بتوانند برداشتهای لمس استفاده شجایگزین

شود، اطلاعات مجازی بصری و صوتی و لمسی در ذهن را تقویت کنند، لذا پیشنهاد می
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ای خلاقانه و مناسب استفاده شود، با صدا و تصویر به گونه توأماطلاعات مجازی متنی 

های لمس مانند استفاده از جایگزین بدین منظور توجه به راهکارهایی مانند؛ استفاده از

 260ی و نرخش بعد سهتصاویر  ارائهاند، تصاویر افرادی که محصولات را استفاده کرده

فیلم آموزش محصولات، استفاده  ارائهتر، درجه از محصولات برای نمایش و مشاهده دقیق

طراحی مناسب، مناسب برای معرفی محصولات، استفاده از موسیقی و  نهیزم شیپاز رنگ و 

نگارشی مناسب، افزایش دانش و آشنایی مشتری نسبت به محصول و قرار  علائماستفاده از 

های بازگشت دادن اطلاعات کافی در ارتباط با برند، انجام اقدامات اعتمادجویانه و سیاست

افراد مشهور به منظور افزایش  یها هیدییمندی از تأ بهره همچنین و دوشرطیق یبجبرانی 

قیمت مناسب و رقابتی، مهیاکردن بستر امنیت پرداخت الکترونیک،  ارائه ،عتماد مشتریانا

گرفتن  فروش و پس از پس خدمات ارائهی محکم، ها بسته درمناسب و  صورت بهارسال بسته 

 ، اهمیت دارد.شده خواستهمحصول در صورت عدم تطابق با محصول 

 های پژوهشمحدودیت

هایی برخوردار است که اولین آن مرتبف با عدم تفکیک مدل این پژوهش از محدودیت

های آفلاین و آنلاین است. محدودیت دیگر مربوط به مقطعی بودن پژوهش  برای فروشگاه

جایی که پژوهش حاضر، های مختلف نیست و در آخر از آن است که نتایج برای زمان

باشد، لذا به  میتعم قابلتواند نتایج آن نمی لزوماًکیفی و پدیدارشناسی اجرا شده است و 

ها توصیه کمی یا ترکیبی و با هدف توسعه و تعمیم یافته صورت بههای آتی مطالعه  پژوهش

های آفلاین  های آتی برای هر یک از فروشگاهشود، پژوهش شود. همچنین پیشنهاد می می

 و آنلاین بررسی جداگانه و در گستره زمانی مختلف انجام شوند.
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