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 Previous studies have indicated that a multi-channel retailing strategy can 

be effective in fostering customer loyalty. However, limited research has 

explored how customer loyalty is formed in phygital retail environments 

based on psychological drivers such as customer engagement. Therefore, 

this study investigates the factors influencing customer loyalty in phygital 

retail experiences and examines the relationships among them. This 

applied, descriptive-correlational study targeted customers of Nitrogen 

Clothing's phygital retail stores in Qazvin province during spring 2024. 

Using non-probability convenience sampling, data were collected from 384 

valid questionnaires and analyzed via Structural Equation Modeling (SEM) 

in AMOS. Results revealed that engagement dimensions—especially 

interest (path coefficient = 0.32)—positively affect customer participation. 

Participation, in turn, significantly influences communication program 

acceptance (0.66) and customer loyalty (0.67). The strongest impact on 

loyalty was communication program acceptance (0.88). This study 

highlights the importance of emotional and cognitive aspects in shaping 

phygital retail experiences. The results of this study provide new insights 

into the importance of cognitive and emotional dimensions in designing 

phygital retail experiences, and help managers develop strategies that 

enhance customer engagement while also strengthening customer loyalty. 
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Extended Abstract 

 
Introduction: In today’s rapidly evolving marketing landscape, businesses are increasingly striving to 

bridge the gap between physical and digital environments, aiming to create seamless and enriched customer 

experiences. This convergence has given rise to a new retail paradigm known as "phygital retailing "—a 

term that combines the words "physical" and "digital."Customer loyalty stands as one of the most critical 

success factors in modern retail environments. It plays a pivotal role in increasing profitability, reducing 

customer acquisition costs, and establishing a sustainable competitive advantage for organizations. Loyal 

customers not only contribute to consistent revenue streams but also act as brand advocates, promoting 

products or services through word-of-mouth and social media. Moreover, loyalty serves as a strategic asset 

that supports market share growth and ensures business continuity over time. Given these benefits, 

understanding the underlying mechanisms that drive customer loyalty—particularly in emerging formats 

like phygital retail—is of utmost importance. Therefore, this study aims to investigate the key factors 

influencing customer loyalty within the context of phygital retail experiences, with a specific focus on 

psychological drivers such as customer engagement. While previous research has primarily concentrated 

on technological infrastructure and operational efficiency in phygital environments, there remains a 

notable gap in understanding how emotional and cognitive elements —such as interest, enjoyment, and 

perceived risk—affect consumer behavior and loyalty formation. By addressing this gap, the present 

research contributes both theoretically and practically to the growing body of knowledge on omnichannel 

retail strategies. 

Methodology: This study adopts an applied research purpose and follows a descriptive-correlational 

methodology, which is well-suited for examining relationships among variables in real-world contexts. 

The target population consists of customers who have interacted with Nitrogen Clothing's phygital retail 

platform in Qazvin province during the spring season of the year 1403 (2024). To determine the appropriate 

sample size, the Krejcie and Morgan formula was employed, resulting in a recommended sample of 384 

participants. A non-probability convenience sampling method was used to select respondents based on 

their accessibility and willingness to participate in the study. Data were collected using a standardized 

questionnaire designed based on validated constructs from prior literature. The questionnaire included 

items measuring dimensions of customer engagement, customer participation, acceptance of 

communication programs, and overall customer loyalty. Before conducting the main analysis, the validity 

of the measurement instrument was assessed using content validity techniques, where expert opinions were 

sought to ensure that each item accurately reflected the intended construct. Reliability was evaluated using 

Cronbach’s alpha coefficient and composite reliability, both of which confirmed the internal consistency 

of the scales used. For data analysis, the Structural Equation Modeling (SEM) technique was applied using 

AMOS software. The use of confirmatory factor analysis (CFA) further ensured the robustness of the 

measurement model before evaluating the structural relationships. 

Discussion and Results: The findings of the study reveal several important insights regarding the 

dynamics of customer loyalty in phygital retail environments. First, the dimensions of customer 

engagement —including risk importance, risk probability, product symbolism, interest, and enjoyment —

were found to have a statistically significant and positive impact on customer participation. Among these, 

interest emerged as the most influential driver, with a path coefficient of 0.32, indicating its crucial role in 

motivating consumers to actively engage with phygital retail offerings. These results suggest that when 

customers find the shopping experience interesting and personally relevant, they are more likely to become 

involved, explore the brand’s offerings across multiple channels, and form deeper connections with the 

retailer. In contrast, risk probability had the lowest path coefficient (0.21), suggesting that while perceived 

risks do influence participation, they play a relatively minor role compared to other emotional and 

cognitive components of engagement. Furthermore, the study demonstrated that customer participation 
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significantly enhances both communication program acceptance (path coefficient = 0.66) and customer 

loyalty (path coefficient = 0.67). These findings underscore the importance of fostering active involvement 

from consumers, as it directly translates into stronger brand attachment and commitment. Most notably, 

communication program acceptance showed the strongest positive effect on customer loyalty, with a path 

coefficient of 0.88 —the highest among all the studied variables. This indicates that when customers feel 

aligned with a brand’s messaging, promotions, and interactive content, their level of loyalty increases 

substantially. It highlights the need for retailers to design personalized, emotionally resonant, and coherent 

communication strategies that align with the expectations and preferences of phygital shoppers. 

Conclusion: This research provides new theoretical and practical insights into the mechanisms that drive customer 

loyalty in phygital retail settings. By integrating the concept of customer engagement and analyzing its various 

dimensions, the study deepens our understanding of how psychological and emotional factors influence consumer 

behavior and long-term brand commitment. From a managerial perspective, the findings offer actionable 

recommendations for retail marketers and business leaders. Emphasizing interest-driven engagement and designing 

effective communication programs can significantly boost customer participation and loyalty. Retailers should invest 

in creating interactive, enjoyable, and meaningful shopping experiences that resonate with customers’ values and 

interests. Ultimately, the study reinforces the idea that successful phygital retailing goes beyond technology 

integration; it requires a deep understanding of consumer psychology and emotional triggers. By focusing on mental 

and affective aspects, companies can craft holistic, personalized, and memorable experiences that differentiate them 

in an increasingly competitive marketplace. 

 

Keywords: Communication Program Acceptance, Customer Engagement, Customer Loyalty, Customer 

Participation, Phygital Retail Experience. 



 

 2645-3867شاپای الکترونیکی:  X386 -2645چاپی: شاپای .   188تا  167صفحه: ، 1404، 40، شماره 17دوره 
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 های کلیدیواژه

تجربه خرده فروشی 
 فیجیتال،

عجین شدگی مشتریان، 
مشارکت مشتریان، 
 وفاداری مشتریان،

 .پذیرش برنامه ارتباطی

  
 

 نویسنده مسئولایمیل 
S.khoddami@khu.ac.ir 

ر ایجاد وفاداری تواند دفروشی چندکاناله میاند که راهبرد خردههای پیشین نشان دادهپژوهش 
شدگی در اما تحقیقات محدودی درباره نقش عوامل روانشناختی نظیر عجین مشتری مؤثر باشد

به بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری  ،های فیجیتال صورت گرفته است. این مطالعهتجربه
فروشی فیجیتال پرداخته و روابط بین آنها را مورد تحلیل قرار داده مشتریان در تجربه خرده

آماری شامل مشتریان  ۀهمبستگی است. جامع-کاربردی و از نوع توصیفی ،است. این پژوهش
که از طریق روش  بود 1403ژن استان قزوین در بهار فروشی فیجیتال پوشاک نیتروخرده
 384پرسشنامه از  استفاده از ها باانتخاب شدند. داده ،گیری غیراحتمالی در دسترسنمونه
 ویژه متغیر علاقه )ضریبشدگی، بهها نشان داد که ابعاد عجین. یافتهآوری شددهنده جمعپاسخ
أثیر مستقیمی مشارکت مشتری ت، ی بر مشارکت مشتری دارند. همچنین(، تأثیر مثبت0.32 مسیر

( دارد ولی بالاترین تأثیر بر وفاداری 0.67( و وفاداری مشتری )0.66بر پذیرش برنامه ارتباطی )
( است. این مطالعه بینشی جدید درباره اهمیت ابعاد 0.88های ارتباطی )مربوط به پذیرش برنامه

کند تا مک مییران کمُددهد و به های فیجیتال ارائه میذهنی و عاطفی در طراحی تجربه
 . هایی طراحی کنند که ضمن افزایش مشارکت، وفاداری مشتریان را نیز تقویت کنداستراتژی

های کاوش. وفاداری مشتری در تجربه خرده فروشی  فیجیتال تبیین الگوی (.1404) محسن، سرخوش؛ مهسا، افشارپور؛ سهیلا ،خدامیبه این مقاله:  استناد
 .188-167 ،(17)40، بازرگانی یریتمُد

 jbar.2025.21346.4412/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه .1

 یکیزیحضور ف قیاز طر توانندی. آنها م(2020و همکاران،  1یدارند )رو یرقابت تیمز جادیدر ا یدینقش کل انیمشتر
در  تالیجی( تجربه کسب کنند. فتالیجیو د یکیزیف بی)ترک تالیجی( و فیاجتماع یهارسانه ها،تی)وبسا تالیجیها(، د)فروشگاه

و  لویچی؛ ار2018 ،2ایاست )پورچار افتهیگسترش  یآموزش و گردشگر ،یبانکدار ،یفروشمانند خرده یمختلف عیصنا
صفحه  قی)از طر تالیجیو د یکیزیصورت فمحصولات را به توانندیم انیمشتر تال،یجیف یفروش(. در خرده2017، 3ماراسکو

به آنها  کردیرو نیکنند. ا افتیرنگ و اندازه( در ،یموجود ها،یژگی)مانند و یکنند و اطلاعات جزئ ی( بررسوسکیک ای شینما
ارائه  ویاستود یهااتاق یحت تالیجیف یها. فروشگاهدهدیهوشمند را م یهانهیآنها در آ آزمونمحصولات و  سهیامکان مقا

 انیاز مشتر %50 که دهدیمطالعه نشان م کیکنند.  یابیمختلف ارز یطیمح طیتناسب محصول را در شرا انیتا مشتر دهندیم
 یهاجهان وندیبا پ تالیجیف یفروش(. خرده2017 ،4کوایستیو کل کوایرا دارند )موراوچ تالیجیو ف یکیزیف همزمانبه تجربه  لیتما

داشته باشند  یاکپارچهی اتیتجرب برخط یتا هم در فروشگاه و هم در فضا کندیکمک م انیبه مشتر تال،یجیو د یکیزیف
 داندیم تالیجیدر عصر د یکیزیف یهافروشگاه یرا دگرگون تالیجی( ف2019(. باتات )2017و همکاران،  6یتی؛ بلق2019، 5)باتات

. شودیفروش شامل م گرتیحما مثابهبه  تالیجید یو استفاده از ابزارها دیجد اتیارائه تجرب یرا برا میمفاه یکه بازطراح
 (.2019هوشمندانه آنها است )باتات، د یخر یو رفتارها انیبر مشتر یرگذاریتأث یبرا یحلراه تالیجیف یفروشخرده نیبنابرا

 جادیدر ا تواندیم ان،یکاناله، با توجه به انتظارات مشترهمه یفروشخرده یاند که استراتژنشان داده یقبل یهاپژوهش
(. 2004و همکاران،  10؛ والاس2020و همکاران،  9ناردسی؛ م2020 ،8سیو کا نی؛ حس2018، 7موثر باشد )برمن و تلن یوفادار

و  11هیشناخته شده است )چ یسازکپارچهی تیفیک جهینت انیمشتر یاداروف زیچندکاناله ن یفروشخرده یهادر پژوهش
 یبرا یاکپارچهی یهااند تا تجربهکرده کپارچهیخود را  برخطو  خطبرون یهاکانال یمتعدد یها(. شرکت2020همکاران، 

 کیتجارت الکترون یها( و شرکتالمارت)مانند راکوتن و و یفروشان سنتخرده ی(. حت2017 ،12میو ل یکنند )ل جادیا انیمشتر
خود  تیموقع تیتثب یکاناله براهمه یابیبازار یاستراتژ رشیو پذ یدگرگون درصدد زیو آمازون( ن بابایمحض )مانند عل

 یت طولانمدُ یبرا انیبا چالش جذب مشتر تالیجیف یفروشهخرد یهاشرکت تال،یجید یهاها و برنامههستند. با ظهور دستگاه
منظور  نی(. بد2019و همکاران،  13هری)پر ندیجویاز محصولات نم یکسانی یهاارزش انیاند. چرا که همه مشترمواجه شده
 یبالا یهاتیاست چرا با وجود ظرف تالیجیف یفروشخرده طیدر مح انیمشتر یکاهش وفادار قیتحق یمساله اصل

در حفظ و توسعه  یها همچنان با مشکلات و موانع اساسشرکت ان،یمشتر به کپارچهی اتیدر ارائه تجرب تالیجیف یفروشخرده
 قیدق ییشناسا ازمندین ان،یتوقعات مشتر شیبازار و افزا دیها در بستر رقابت شدچالش نیاند. امواجه انیمشتر یوفادار

 یعدم شناخت جامع و کامل از عوامل موثر بر وفادار ق،یتحق یعلم یهااز شکاف یکیهستند. در واقع،  یعوامل مؤثر بر وفادار
. موانع و شودیو توسعه بازار م یابیبازار یهایاستراتژ یاست که باعث کاهش اثربخش تالیجیف یفروشدر تجربه خرده

در استفاده  یمدُناکارآ ،یکاهش مشارکت فعال مشتر ،انیمورد انتظار مشتر یهادر ارزش یمشکلات موجود شامل ناهمگون
 شود. انیمشتر یمنجر به کاهش وفادار تواندیاست که م یارتباط یاز برنامه ها

و همکاران،  14یشرکت )آشل یارتباط یهمراه شدن با راهبردها یبرا انیمشتر لیتما مثابهبه  ،یارتباط یهابرنامه رشیپذ
 یکی ن،یشیپ یها(. طبق پژوهش2018باشد )برمن و تلن،  رگذاریتأث انیمشتر یدر به دست آوردن وفادار تواندی(، م2011

ابعاد  ،ی(. از طرف2024و همکاران،  15یمشارکت آنان است )اهل ها،یفروشخردهدر  انیمشتر یاز عوامل موثر بر وفادار گرید
 شوندیم نییمحصول و لذت تع یاعلاقه، ارزش نشانه سک،یاحتمال ر سک،یر تیکه بر اساس اهم انیمشتر یشدگنیعج

کمک کند و مشارکت آنان  انیبا مشتر داریپا یعاطف وندیپ جادیبه ا تواندی(، م1993؛ کاپفرر و لارنت، 1985، 16)لارنت و کاپفرر
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)مانند مشارکت(  ینگرش یهابر پاسخ یشدگنی(. در واقع، عج2021 ،1کیکنند )بان تیتقو تالیجیف یفروشتجربه خرده یرا برا
. شودیم یطراح( 1) به صورت شکل قیدرخت مساله تحق بیترت نی(. بد2019، 2است )بوسر و شولگا رگذاریتأث انیمشتر

صورت هنوز به تالیجیدر تجربه ف انیمشتر یو وفادار یشدگنیعج نیارتباط ب یکه بررس دهدیها نشان مپژوهش نهیشیپ
 یفروشدر صنعت خرده یشکاف پژوهش نیاند و اموضوع پرداخته نیبه ا یانده است. تاکنون مطالعات اندکم یمجهول باق

 ،یریادگی یندهایبر فرآ تال،یجیف اتیتجرب زهموجود در حو یهاپژوهش شتریب یاست. از طرف یضرور اریبس تالیجیف
 نیدر ا یمشتر یعوامل موثر بر وفادار یاند و به بررستمرکز کرده یفرهنگ-یاجتماع راثیها و ممدُدرآ شیافزا ،یبرندساز

 یبررستواماً  یارتباط یهابرنامه رشیو پذ انیمشتر یو وفادار یشدگنیعج نیارتباط ب گر،ید یاند. از سوحوزه نپرداخته
 نشده است. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . درخت مساله تحقیق1شکل 

مند اختصاص دارند. لذا پژوهش حاضر از جمله هوش یفروشخرده یهایفناور ییها تنها به شناساپژوهش شتریب زین حال
 یو ارائه راهکارها یتجرب یابیبازار یهاپژوهش شبردیاست و به پ تالیجیف یفروشخرده اتیتجرب یبررس یها براتلاش نیاول
 دارند؟ تالیجیف یفروشدر تجربه خرده یمشتر یوفادار چه الگوییاست  نیا قیتحق ی. لذا سوال اصلکندیکمک م یعمل

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

شکل گرفته  (1985) و کاپفررل لارنت مدُو با استناد به  شدگی مشتریمبانی نظری این پژوهش بر اساس نظریه عجین
احتمال ریسک، اهمیت ریسک،  :کننده را در قالب پنج بعد اصلی شاملگیری مصرفل ابعاد روانشناختی تصمیممدُاست. این 

کند )لارنت کند و زمینه را برای تحلیل چندبعدی مشارکت مشتری فراهم میای محصول و لذت تشریح میعلاقه، ارزش نشانه
کند؛ زیرا مفهوم نیز پشتیبانی می همچنین، پژوهش حاضر از رویکرد تجربه مشتری .(2021ک، ی؛ بان1985و کاپفرر، 

و  3کند که تمرکز بر طراحی تجربیات یکپارچه و معنادار باشد )چانگفروشی فیجیتال )فیزیکی و دیجیتال( ایجاب میخرده
ل مدُهای ارتباطی و وفاداری مشتری نیز در چارچوب ه(. متغیرهایی مانند مشارکت مشتری، پذیرش برنام2020همکاران، 

ت مدُاوم مشتری منجر به ایجاد تعهد بلندمدُگیرند که بر این باور است که تعاملات عمیق و قرار می برند - روابط مشتری
مشارکت مشتری و سایر نیز در تبیین رابطه بین  علاوه بر این، نظریه مبادله اجتماعی .(2009و همکاران،  4شود )اسپروتمی

ها باشد ایشان بیشتر از هزینهرای که مشتریان تنها وقتی تمایل به تعامل و تعهد دارند که منافع آن بگونهمتغیرها نقش دارد، به
های نظری به شناسایی و تبیین متغیرهای مؤثر بر مشارکت و وفاداری (. بنابراین، تلفیق این چارچوب1962، 5)کتز و فولکس

 .کندهای پژوهش فراهم میفروشی فیجیتال منجر شده و پایه نظری قوی برای توسعه فرضیهیان در محیط خردهمشتر

                                                                                                                                                          
1 Banik 
2 Busser &  Shulga 

3. Chung 
4. Sprott 

5. Katz   & Foulkes 

شدگی مشتریان مغفول ماندن نقش عجین  
اتیهای ارتباطضعف در برنامه  ناکارآمدی در جذب و حفظ مشارکت مشتریان  

توجه به ابعاد عجین شدگی 

 مشتریان

های ارتباطیایجاد زمینه پذیرش برنامه ایجاد زمینه مشارکت مشتریان  

 کاهش وفاداری مشتریان در صنعت خرده فروشی فیجیتال

یانکاهش مشارکت فعال مشتر ناهمگونی در ارزش های مورد انتظار مشتریان یطناکارآمدی در استفاده از برنامه های ارتبا   
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پنج بعد برای  تحلیل عجین شدگی مشتریان، با اقتباس  2021بانکی در سال. عجین شدگی مشتریان و مشارکت مشتریان
محصول  لاقه، ارزش نشانه ایاز: احتمال ریسک، اهمیت ریسک، ع(، معرفی نموده است که عبارت اند 1985از لارنت و کاپفرر )

اهمیت در حالی که  احتمال ریسک به معنای برآورد میزان احتمال اتخاذ یک تصمیم اشتباه در مورد محصول است. و لذت
زشی فردی و ار علاقه به معنای تمایل. محصول اشاره دارد آنهای منفی ناشی از یک تصمیم نادرست درباره مدُریسک به پیا

نمادی از  ،محصولرزشی است که اای محصول به معنای ارزش نشانه .شوداست که یک شخص برای یک محصول قائل می
)لارنت و کاپفرر،  اشاره دارد ل در ایجاد سرگرمیکند. لذت، به توانایی محصوهویت فرد دارد و شخصیت او را منعکس می

 گیرد.(. در ادامه تاثیر هر بعد بر مشارکت مشتریان مورد بررسی قرار می1993؛ کاپفرر و لارنت، 1985
 ردیگیشکل م سکیو احتمال ر سکیر تیوجود دو مؤلفه اهم لیبه دل سکیدغدغه ر. بعد ریسک و مشارکت مشتریان

( و سکیر تیاهم مثابهاز انتخاب محصولات نادرست )به  یناش یمنف یهامدُایمعمولاً به پ انی(. مشتر1985)لارنت و کاپفرر، 
اشتباه در  یریگمینمونه، تصم برای. کنندی( فکر مسکیاحتمال ر مثابهنادرست )به  یهاانتخاب نیبه احتمال وقوع ا نیهمچن

آن شوند  ضیتعو یبرا یمشکلات ریدرگ ایاستفاده کنند  ینتوانند از آن به درست انیباعث شود مشتر تواندیانتخاب محصول م
 برای(. 2000 ،2نهایمحصول قرار دارند )باترا و س اتیخصوص ریتحت تأث زین سکی(. عوامل مرتبط با ر2004، 1)کو و همکاران
و  3ییبالاست )نگارمونگنو اریبس یشیکودک، داروها و مواد آرا یمانند کالاها یدر مورد محصولات سکیمثال، دغدغه ر

 رگذاریو اعتماد فرد تأث ینگرش ،یبر سطوح شناخت سکیکردند که دغدغه ر انی( ب2020و همکاران ) 4ی(. ل2020همکاران، 
. گذاردیم ریادراک شده بر مشارکت کارکنان تأث سکینشان دادند که ر یسازمان طیمح کی( در 2021و همکاران ) 5است. پارک

 کنندی)مانند اضطراب( را تجربه م یعاطف یهاواکنش ،می دانند یمسئله جد کیرا  سکیکه ر یذکر کردند که افراد نیآنها همچن
دهند  شیخود را کاهش دهند و اعتماد خود را افزا سکیر حتا سط دهدیسوق م شتریاطلاعات ب یآورکه آنها را به دنبال جمع

بر نگرش افراد  یمنف ریتأث برخط طیادراک شده در مح سکیاند که رنشان داده یقبل قاتیتحق اگرچه. (2007و همکاران،  6ها)
و  یاطلاعات کاف تالیجید یفروشخرده یهاکه فروشگاه کندیم انیمطالعه ب نی(، ا2009 ،یدارد )ل یفناور رشینسبت به پذ

( و 2009و همکاران،  7شود )گاگلر لیتعد سکیتا مسئله ر دهندیقرار م انیمشتر اریمحصول را در اخت شیآزما یهافرصت
صرف  یزمان و تلاش کاف توانندیم انیمشتر ن،یوادار کنند. علاوه بر ا تالیجیبا محصولات د یرا به تعامل واقع انیمشتر

را مشخص  سکیتا سطح ر کندیداده، به آنها کمک م شیامر سطح دانش آنها را افزا نیکنند که ا تالیجیمحصولات د یابیارز
 د:شویارائه م ریز یهاهیفرض ن،ی(. بنابرا2021 ک،ی)بان ابندیدست  یبهتر یریگمیبه تصم تیکنند و در نها

   .دارد انیبر مشارکت مشتر یمثبت و معنادار ریتأث سکیر تیاهم: 1 هیفرض
 دارد. انیبر مشارکت مشتر یمثبت و معنادار ریتأث سکیاحتمال ر: 2 هیفرض

می دهند  نسبتای یک محصول را به خود شتریان ارزش نشانهم. مشتریانبعد ارزش نشانه ای محصول و مشارکت 
( است گرانیبه د یی)خودنما یاجتماع تی( و هوی)خودابراز یشخص تیارزش شامل دو جنبه هو نیا.(2018و همکاران ،  8گو)

 بتوانندمحصول دارند، اگر  کیبه  یشتریب وابستگی انیکردند که مشتر انی( ب2003) 9میو ل وستری(. ک2018)گو و همکاران، 
مهم در  یحیتفر تیفعال کی مثابهبه  انیمشتر یبرا نیارزش نماد قات،یدهند. بر اساس تحق وندیخود پ تیآن را با حس هو

 یرقابت یتیکه مز کندیم فایرا ا زبخشیعامل تما کینقش  زینوع ارزش ن نی(. ا1995، 10و هاوارد تزی)هاو شودینظر گرفته م
 یاند که محصولات دارانشان داده قاتی(. تحق2002، 11)پسترل بخشدیرا بهبود م انیمشتر اتیکرده و تجرب جادیدر بازار ا
(. 2010، 12)مالهوترا کنندیکمک م انیمشتر انیاعتماد در م جادیو ا یبرند قو کی یریگبالا به شکل یشناسییبایعناصر ز
و  یاند )لاوشناخته شده یفناور رشیو پذ تفادهاس یبرا یاتیح یعوامل مثابهبه یو سبک رابط کاربر یطراح ن،یعلاوه بر ا

 انیمشتر انیدر م یمعنا درون جادیا ییتوانا یانیب( اشاره کردند که ارزش ب2020و همکاران ) 14میک (2004 ،13ینسکیتراکت

                                                                                                                                                          
1. Ko 
2. Batra   & Sinha 

3. Ngarmwongnoi 

4. Le 
5. Park 

6. Ha 
7. Gogler 

8. Gu 

9. Quester   & Lim 
1 0. Havitz   & Howard 

1 1. Postrel 
1 2. Malhotra 

1 3. Lavie &  Tractinsky 

1 4. Kim 
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به  انیمشتر گاهیآن در بازتاب جا ییارزش محصول به توانا نی. اشودیآنها م یدرون یازهاین یرا دارد و منجر به ارضا
-ل ارزشمدُ. شودیآنها م انیارتباط م جادیباعث ا ی(، که از لحاظ روان2020و همکاران،  1اشاره دارد )پنگ گرانیخودشان و د

و  می)ک کندیم دیی( را تأتی( و رفتار )حمایشدگنی(، نگرش )عجیاارزش )مانند ارزش نشانه نیارتباط ب زیرفتار ن-نگرش
   :شودیمطرح م ریز هیفرض ن،یب(. بنابرا2020همکاران، 
 دارد. انیبر مشارکت مشتر یمثبت و معنادار ریمحصول تأث یاارزش نشانه: 3 هیفرض

خاص  یمحصول رایکه مشتری بشود علاقه نامیده میاهمیت و ارزش شخصی  میزان. بعد علاقه و مشارکت مشتریان
شود و (. این علاقه باعث ترغیب مشتریان به کسب اطلاعات بیشتر درباره محصول می2019، )پریهر و همکاران، قائل است

نمونه،  برای(. 2009، 2دهد )سیلویا و کاشدانفروش و سایر مشتریان سوق می کارکنانآنها را به مشارکت در گفتگوها با 
و  3رنینگر. (2019دهند )پریهر و همکاران، محصولات پوشاک نشان میعلاقه دارند، تمایل بیشتری به  مدُمشتریانی که به 

( 2019) 4( نشان دادند که علاقه بر رفتار یادگیری مشتریان تأثیرگذار است. علاوه بر این، پورنامی و موجیاتی2002همکاران )
ی شخصی خود با سطح علاقه شوند که بتوانند محصولات شرکت رامی ترغیببیان کردند که مشتریان وقتی برای مشارکت 

کند و توجه او را به سمت یک محصول خاص جنبه روانشناختی از اهداف فرد عمل می مثابههماهنگ کنند. همچنین، علاقه به
ای و تصویری از های صوتی، لامسهفروشی دیجیتال با ارائه محرکهای خرده(. فروشگاه2021، 5نماید )ویداننگسیهجلب می

تواند منجر به مشارکت بیشتر آنها کنند که این امر میشان ترغیب میریان را به واکنش و افزایش سطح علاقهمحصولات، مشت
 :شود(. بنابراین، فرضیه زیر مطرح می2021شود )بانیک، 

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیعلاقه بر مشارکت مشتر:  4فرضیه 

 یزشیو عامل انگ است انیمشتر یبرا یسرگرم جادیا تیقابل و محصولاتلذت، ارزش . بعد لذت و مشارکت مشتریان
 یو سرگرم جانیه ،یگوشیباز رینظ ییهارا با جنبه انیمشتر اتی(. پژوهشگران تجرب1999، 6)وولف استاقتصاد  مهم در

( یمحور )مانند سرگرمارزش لذت نیب ی( رابطه مثبت2001) 8مینمونه، مون و کرای (. ب2012، 7تئو واند )شنگ مرتبط دانسته
اند، تعاملات خدمات کرده افتیدر سرگرمیرا با عناصر  یکه خدمات ی. آنها اظهار داشتند که افرادافتندی انیمشتر اتیو تجرب

مشاهده کردند که  زی( ن2004و همکاران ) 9(. وردرر2012کنند )شنگ و تئو، یبرقرار م یترقیو ارتباط عم ابندییتر مرا جذاب
کردند که  انی( ب1962فرار کنند. به طور مشابه، کتز و فولکس ) یاجتماع یایدن یهستند تا از فشارها یافراد به دنبال سرگرم

. ندیسرگرم نما ی،الیخ یایدن کیآنها به  قالو انت یزندگ تیافراد را با دور کردن آنها از واقع توانندیم یاجتماع یهارسانه
بخش به دست لذت یهاتجربه قیکه از طر ییبه دستاوردها انیکه مشتر دندیرس جهینت نیبه ا زی( ن2003همکاران )وردرر و 

 یدهدر شکل یشده نقش مهمادراک یموجود، سرگرم یپژوهش یبر اساس مبان ن،ی. علاوه بر ادهندیم یشتریاند، ارزش بهمدُآ
اطلاعات  توانندیو لذت م حیتفر ن،ی(. همچن2007)ها و همکاران،  کندیم فایا تالیجید یهاطیدر مح انیمشتر یهابه نگرش

( 2016و همکاران ) 10ی(. گود2020متصل نگه دارند )چانگ و همکاران،  تالیجید یرا به ابزارها انیارائه دهند و مشتر یدیمف
خدمات است. به علاوه،  نیا یبخشسطح لذت ریتحت تأث یبه خدمات کارگزاران مجاز انیمشتر یهاکردند که واکنش انیب

لذت و  ،یکه با عناصر سرگرم دهندیم ننشا یشتریعلاقه ب یریادگی اتیبه تجرب انیاند مشترنشان داده یقبل یهاپژوهش
 یهایفروشکه از خرده یانیکه مشتر کندیم انیمطالعه ب نیا ن،ی(. بنابرا2019و همکاران،  11دیهمراه باشند، )جون جانیه
کردن زمان مثبت، کسب  یبخش دارند )مانند سپرلذت یهاتیبه مشارکت در فعال یشتریب لیتما کنند،یم دیبازد تالیجید

رو،  نی(. از ا2021 ک،ی)بان شوندیم ریهوشمند( و به طور فعال درگ یهانهیو آ تالیجید شیاطلاعات و استفاده از صفحات نما
   :شودیمطرح م ریز هیفرض

  .دارد انیبر مشارکت مشتر یمثبت و معنادار ریلذت تأث: 5 هیفرض

                                                                                                                                                          
1. Peng 

2. Silvia   & Kashdan 

3. Renninger 
4. Purnami &  Mujiati 

5. Widanengsih 

6. Wolf 

7. Sheng   & Teo 
8. Moon   & Kim 

9. Vorderer 

1 0. Godey 

1 1. Junaid 
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و همکاران،  1دارد )ون دورن یروان زشیدر انگ شهیر انیمشارکت مشتر. مشارکت مشتریان و پذیرش برنامه ارتباطی
از  شیپ دیبا انیمشتر ی(، حالت روان1994، 2)واتسون کندیو کنترل رفتارها کمک م ینیبشیبه پ یشناسکه روانچرا(. 2010
کاناله، همه یفروش. در خردهددرک شو ر،یخ ایشوند  ریدرگ یبرنامه ارتباط یدارند در شگردها لیتما ایآ نکهیا یبررس
 یتعامل برقرار کنند، حت تال،یجید یهاکانال ژهیومتعدد، به هایها و نقاط تماسکانال قیها از طرقادرند با شرکت انیمشتر

فروشان، منجر به با خرده یتعامل اتیتجرب قیاز طر انی(. مشارکت مشتر2017و همکاران،  3انجام ندهند )مانسر یدیاگر خر
نسبت  انی، اگر مشتررای مثال(. ب2019و همکاران،  4یوری)آل شودیم یستد و ردادیغ یدر رفتارها انیمشتر یدگش نیعج
. کنندمیشرکت  یاجتماع یهاپلتفرم یمرتبط با شرکت رو یهاصورت فعال در بحثبه ،دغدغه داشته باشند یک محصولبه 

 زیارتباطات ن تیفیبالاتر باشد، ک انیمشارکت مشتر زانیکه هرچه م دندیرس جهینت نیبه ا ،(2012و همکاران ) 5ریبه علاوه، نام
دارند در  لیتما شتریفروشان دارند، ببا خرده یروان یشدگ نیکه عج یانیمشتر ن،ی. بنابراابدییم شیبه همان نسبت افزا

از  یبرنامه ارتباط رشیو پذ انیمطالعه نشان داد که مشارکت مشتر نیا یهاافتهیکنند.  رکتآنها مشا یارتباط یهابرنامه
و  ی)ل کندیم دییرا تأ نیشیپ یهاپژوهش یهاافتهیموضوع،  نیهستند که ا انیمشتر یوفادار یاصل کنندهنییعوامل تع
برنامه  رشیپذ یمهم برا ازینشیپ کی انیشترارائه کرده است که مشارکت م یمطالعه شواهد تجرب نی(. ا2019همکاران، 

. کندیمند کمک مرابطه یابیتر بازاردر حوزه گسترده انیه به درک بهتر مشارکت مشترمدُآدستاست. دانش به یارتباط
، 6فروشان است )کانگخرده ییو شرکت، هدف نها انیمشتر نیت بمُدو حفظ روابط بلند یتوجه داشت که برقرار دیبا نیهمچن
 :شودیمطرح مزیر  هیفرض ن،ی(. بنابرا2018

  .دارد یمثبت و معنادار ریتأث یبرنامه ارتباط رشیبر پذ انیمشارکت مشتر: 6 هیفرض
از  یکی انیمشتر یکاناله، وفادارهمه یفروشخرده یهاپژوهش نهیشیدر پ. مشارکت مشتریان و وفاداری مشتریان

 مثابهبه انیمشتر ی(. وفادار2020و همکاران،  ناردسیفروشان شناخته شده است )مو خرده انیمشتر نیب یشناخت یهامدُایپ
 قیطور گسترده از طربه ریمتغ نی(. ا1999 ور،یشده است )ال فیتعر ندهیمجدد در آ دیبازد ایمجدد  دیت به خرمدُتعهد بلند
 یمتعدد یهاپژوهش .(2014و همکاران،  7)چان شودیم یریگاندازه گرانیبه د هیمجدد و قصد توص دیخر رینظ ییهاشاخص
 ان،یمشتر یبر وفادار ژهیاند که در آنها به وپرداخته یو تجرب ینظر یاز منظرها انیمشارکت مشتر یهامدُایپ یبه بررس

اند که کرده انی( ب2017) 9و کومار ی(. پانسار2017و همکاران،  8یشده است )هپسار دیتأک یمال جیو نتا انیارزش مشتر
مکرر و  یدهایها به همراه داشته باشد، از جمله خرشرکت یرا برا یرملموسیغ ملموس و نافعم تواندیم انیمشارکت مشتر

(. هدف از 2009و همکاران،  10)اسپروت شوندیمحسوب م انیمشتر یوفادار یاصل یهاکه از مؤلفه انیمشتر یهاهیتوص
 انی(. مشتر2017و همکاران،  11نگی)هارمل ستا انیمشتر یداوطلبانه و مستقل از سو یرفتارها یالقا ان،یمشارکت مشتر جادیا

(. 2012 ،12ی)ساش کنندیم جادیسازمان ا یرا برا یبه شرکت برخوردارند، معمولاً ارزش بالاتر یعاطف یکه از وابستگ ر،یدرگ
 برای خرید،آن شرکت را  یشتریدارند، با احتمال ب یادیو علاقه ز اقیشرکت اشت کیکه نسبت به  یانی، مشتررای نمونهب

 .کنندیانتخاب م گرانیبه د هیو توص دیخر یانتخاب خود برا نیاول
 یعوامل محرک وفادار مثابهبه یارتباط یهابرنامه رشیو پذ انیدرباره نقش مشارکت مشتر ییهانشیمطالعه ب نیا

 نهیشیدر پ یشناخت یهامدُایاز پ یکی مثابهبههمواره  انیمشتر ی. وفاداردهدیکاناله ارائه مهمه یفروشدر خرده انیمشتر
 یو وفادار انیمشتر اتیتجرب نیرابطه ب یبه بررس متنوعی قاتیو تحق استکاناله مطرح بوده همه یفروشخرده یهاپژوهش

مشارکت  نیب یحال، لازم است توجه داشت که تفاوت اساس نی(. با ا2020و همکاران،  13رواننیاند )تپرداخته انیمشتر
 14ی)برود شودینظر گرفته م در یمئو دا داریحالت پا کی انیاست که مشارکت مشتر نیدر ا انیمشتر اتیو تجرب انیمشتر

 :شودیمطرح م ریز هیفرض نه،یشیپ نیاساس ا بر .(2011و همکاران، 
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طور مثبت با رضایت و تواند بههای ارتباطی میرفتار پذیرش برنامه. پذیرش برنامه ارتباطی بر وفاداری مشتریان
(. 2000و همکاران،  1ها منجر شود )بولتونت شرکتمدُوفاداری مشتریان مرتبط باشد و به ارتقای عملکرد اقتصادی بلند

منظور دستیابی به عملکرد مطلوب در ارتباطات کاناله بهفروشان همههای ارتباطی برای خردههای مربوط به برنامهاستراتژی
، زمانی که مشتریان درخواست صدور کارت برای نمونه(. 2011ت از اهمیت حیاتی برخوردار است )آشلی و همکاران، مدُبلند

مند دهند تا از مزایای عضویت بهره، معمولاً تمایل بیشتری به افزایش میزان خرید خود در شرکت نشان میکنندوفاداری می
های ارتباطی در تقویت وفاداری مشتریان است. بر این اساس، فرضیه دهنده نقش مؤثر پذیرش برنامهشوند. این رفتار نشان

 :شودزیر مطرح می

 .ارتباطی بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و معناداری داردهای پذیرش برنامه : 8فرضیه 

 پیشینه تجربی پژوهش
ند. هدف این پژوهش فروشی فیجیتال پرداختمایت در تجربیات خرده ح-(، به بررسی پیوند عجین شدگی2021بانیک )

نتایج نشان داد پنج بعد عجین  .استفروشی فیجیتال ها در زمینه خردهشدگی مشتریان بر قصد حمایت آنبررسی تأثیر عجین
گذارد که در نهایت ، علاقه و لذت( بر مشارکت مشتریان تأثیر میمحصول نشانه ارزش شدگی )اهمیت ریسک، احتمال ریسک،

دهد که اثر ابعاد مختلف می شانگذارد. این مطالعه همچنین نبر قصد حمایت مشتریان از محصولات فیجیتال تأثیر می
 .ستارکت مشتریان در میان مشتریان با نوآوری بالا بیشتر و در میان مشتریان با نوآوری پایین کمتر اشدگی بر مشعجین

ه نشده منتها در این پژوهش به تاثیرمشارکت مشتریان خرده فروشی فیجیتال بر پذیرش برنامه ارتباطی و وفاداری آنان، توج
 است.

کاناله: نقش ی همهفروش خردهسازی کانال و وفاداری مشتریان در بررسی کیفیت یکپارچه در(، 2021) 2گائو و هوانگ
کاناله بر وفاداری سازی همهدرک چگونگی تاثیر کیفیت یکپارچهبه  ،میانجی عجین شدگی مشتریان و پذیرش برنامه ارتباطی

ین شدگی مشتریان و همچنین ارتباط بین عج پرداختند.مشتریان از طریق عجین شدگی مشتریان و پذیرش برنامه ارتباطی 
-سازی همهکند. نتایج، حاکی از تأثیر مثبت کیفیت یکپارچهکاناله را بررسی میی همهفروشخردهپذیرش برنامه ارتباطی در 

ارتباطی است، که متعاقباً بر وفاداری مشتریان تأثیرمی گذارد. همچنین تأثیر  کاناله بر عجین شدگی مشتریان و پذیرش برنامه
شدگی مشتریان بر پذیرش برنامه ارتباطی اثبات شد. به علاوه، نقش میانجی عجین شدگی مشتریان و پذیرش مثبت عجین 

 برنامه ارتباطی بررسی شد. درحالیکه دراین مطالعه ابعاد عجین شدگی مشتری در نظر گرفته نشده است.
 "یو اجتماع یرفتار ،یعاطف اتیاز تجرب تالیجیقشه فسل هزاره: ننگردش " موضوع(، پژوهش با 2021و همکاران ) 3مل

و عناصر  یحضور اجتماع تال،یجید یها یادغام فناورانجام دادند. هدف این پژوهش بررسی این موضوع است که آیا 
 کیدر قالب  می توان را یمشتر ؟ نتایج پژوهش نشان داد که گردشدهد یم شیرا افزا یمشتر گردش یدگیچیپی، کیزیف

از  یا زهیآم شکلرا به  یهر لحظه تجربه مشتردر واقع و استفاده.  دی: اتصال، کاوش، خرکرد فیتعر یچرخه چهار لحظه ا
 یکیزیف یایدن نیب یمرزها خطبرونو  برخط. تعاملات کشاند ریبه تصوتوان ی میو اجتماع یرفتار ،یاحساس یواکنش ها

کنش به عمل  کیاز  ای کنند وعمل میاحساسات و تعاملات  یتکامل ریبر اساس مس هزارهنسل : برداز بین میرا  یتالیجیو د
هر چند در این مطالعه به وفاداری مشتری در تجربه خرده فروشی فیجیتال و عواملی موثر بر آن توجهی  .ردازندپیم گرید

 نشده است.
را بررسی کرد. این  تالیجیف دیخر اتیمصرف کننده از تجرب رشیدر پذ هدیه به خود یانقش واسطه(، 2021) 4لاری

تواند پذیرش تجربه خرید ای( میجویانه مشتریان )مانند خرید خودهدیهاین موضوع است که آیا رفتار لذت پژوهش به دنبال
وجوی موقعیت اجتماعی و را در میان مشتریان لوکس تقویت کند. همچنین، این پژوهش به دنبال درک نقش جست فیجیتال

 مدُوجوی موقعیت اجتماعی و رهبری نظر در دهد که جستنتایج تحقیق نشان می. ین فرآیند استدر ا، مدُرهبری نظر در 

                                                                                                                                                          
1. Bolton 
2. Gao   & Huang 

3. Mele 
4. Lawry 



 177 -----------------------------------------------------و همکاران دامیخ / یجیتالف یخرده فروش ۀدر تجرب یمشتر یوفادار یالگو یینتب

 

یک  مثابهای بهمرتبط هستند. علاوه بر این، خرید خودهدیه فیجیتالطور مثبتی با تمایل مشتریان به پذیرش تجربه خرید به
کند. در وجوی موقعیت اجتماعی ایفا میو جست مُدای بین رهبری نظر در کند که نقش واسطهمکانیسم تولیدکننده عمل می

، برای جلب پذیرش تجربه مدُهای تأثیرگذار در ای و حمایت از شخصیتبخش مانند خرید خودهدیههای لذتنهایت، تجربه
وجوی موقعیت اجتماعی نیز برای حفظ انحصار در مهم هستند، اما جست توسط مشتریان لوکس بسیار فیجیتالخرید 

و عوامل وفاداری مشتریان خرده شتریان لوکس را در نظر گرفته . منتها این پژوهش تنها مهای لوکس ضروری استفروشگاه
 فروشی فیجیتال را نادیده گرفته است.

 شیرایودر هنگام مشترک  یبه توجه بصر یابی: دستتالیجیف یبرجسته ساز " در مورد(، تحقیقی 2021) 1دو و توفت
سازی بازنگری و گسترش مفهوم برجسته انجام دادند. هدف این پژوهش "تالیجیدو  یکیزیف مشترک محتوای
(Highlighting) های این مطالعه یافته .نیز شود فیجیتالطوری که شامل اقدامات ( است، به1994شده توسط گودوین )ارائه

های گروهی مبتنی بر کنندگان در فعالیتتواند به شرکتسازی دیجیتال روشی مؤثر است که میدهد که برجستهان مینش
با این وجود در این پژوهش به  .ویژه در تعاملات حضوری و رو در رو، شکل دهندفناوری کمک کند تا توجه مشترک را، به

 توجه نشده است. رفتاری مشتریان مانند مشارکت و وفاداری نتایج
 یبررس تحقیق نیا هدفرداختند. ی پوفادار-مشارکت وندیدر پ ینقش مشارکت مشتر(، به بررسی 2019پریهر و همکاران )

 برخط یفروشخرده نهیزم در یوفادار بر یمشتر با ر تعاملیتاث لیتحل وی مشتر با تعامل و مشارکت مختلف ابعاد نیب رابطه
 ننشا جینتا. کند یم شیآزما یوفادار و مشارکت یهاجنبه نیب را یمشتر با تعامل یگریانجیم نیهمچن مطالعه نیا. است

 گذاردیمن ریتأث یمشتر با تعامل بر سکیر احتمال و سکیر تیاهم. کندیم تیهدا را یمتفاوت تعامل مشارکت، ابعاد که دهدیم
 اب تعامل ن،یا بر علاوه. هستند مرتبط یمشتر با تعامل با مثبت طور به لذت و علاقه ،محصول نشانه ارزش که یحال در

 اگرچه در این مطالعه به .است یوفادار و مشارکت لذت ابعاد و علاقه، ،محصول نشانه ارزش نیب ارتباط واسطه یمشتر
 پذیرش برنامه ارتباطی توجهی نشده است.

، بازاریابی چریکی وفاداری مشتری با نقش تعدیلگری تاثیر الهام مشتری بر بررسی با(، 1403) 2نوروزی و حسنی صدر
های مختلف فروش در الهام بخشیدن به مشتریان و مشتری، سهم نوآوری درک شده کانالاز چارچوب مفهوم الهام گیری 

نوآوری گر موثر بر رابطه بین متغیر تعدیل در نقشدر نظر گرفتن استراتژی بازاریابی چریکی  برایایجاد وفاداری مشتری 
. نتایج نشان داد اثرات متقابل استفاده کردندهای مختلف متنوع فروش و بازاریابی، در صنعت خرده فروشی شده کانالدرک

توان نقش نوآوری ادراک شده کانال فروش و وفاداری مشتری را پیش زمینه  و بین حالات الهام مشتری وجود دارد و می
ا این حال این مطالعه تاثیر متغیرهای پذیرش برنامه ارتباطی و مشارکت مشتری را بر . بمشتری در نظر گرفتالهام  مدُپیا

 وفاداری مشتریان ارزیابی نکرده است.
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 های تحقیق(ل مفهومی تحقیق )یافتهمدُ. 2شکل 

 اجتماعی هایهای الکترونیک در شبکههبررسی رابطه بین وفاداری به برند و تبلیغات توصی(، به 1392) 1و خانلری زمانیان
ای سو و مشارکت در تبلیغات توصیه منطقی میان وفاداری به کالاها و خدمات از یکهدف این پژوهش یافتن ارتباطی پرداختند. 

یابی افراد از طریق برندهای خاص است. نتایج این پژوهش نشان داد ارتباط مثبت و معنادار میان وفاداری الکترونیک و هویت
هرچند در این پژوهش  .از طریق برند وجود داردیابی  ای الکترونیک و هم چنین هویتهبه برند و مشارکت در تبلیغات توصی

 پذیرش برنامه های ارتباطی در نظر گرفته نشده است.
رغم اهمیت موضوع، مطالعه مشابهی و همچنین با توجه به اینکه علی با توجه به مطالعات پیشین و ضرورت پژوهش حاضر

پذیرش برنامه ارتباطی را بر وفاداری مشتریان در  مشارکت مشتری و گیشدطور همزمان اثر ابعاد عجینیافت نشد که به
منظور پاسخگویی به این شکاف ل مفهومی مطالعه حاضر بهمدُفروشی مورد آزمون قرار دهد، های فیجیتال خردهمحیط

 .طراحی شده است 2در قالب شکل تحقیقی
 

 شناسی پژوهش. روش3

اثبات روابط میان متغیرهای مفهومی وفاداری مشتری و عوامل مؤثر ، این مطالعه بر باور به وجود و یشناسز نظر هستیا
که پدیده وفاداری  اندمعتقد گرانگیری و تحلیل هستند. در واقع، پژوهشکند این روابط قابل اندازهبر آن تأکید دارد و فرض می

سازی معادلات لمدُهای کمی و توان از طریق روشفروشی فیجیتال قابل مطالعه و تبیین است و میمشتری در فضای خرده
 .ساختاری، این روابط را کشف و تبیین کرد

ها استوار است. محققان سازی و آزمون فرضیه، این مطالعه رویکرد قیاسی دارد و بر پایه فرضیهسیشنااز منظر معرفت
عوامل مؤثر بر وفاداری جهت بررسی  گانه راهشتهای های مرتبط، فرضیههای پیشین و مرور پژوهشبر اساس یافته

آوری شده و ها از طریق ابزارهای استاندارد و معتبر جمعاند. دادهفروشی فیجیتال تدوین کردهمشتریان در فضای خرده
ل مفهومی مورد ارزیابی قرار مدُروش تحلیل عاملی تأییدی، صحت و قابلیت تعمیم  و AMOS افزارسپس با استفاده از نرم

 .گیردمی
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که محصولات  باشدمی 1403در بهار  قزوین فروشی فیجیتال پوشاک نیتروژن استاناری شامل مشتریان خردهجامعه آم
)سطح اطمینان ر اساس فرمول کلاینبکند. حجم نمونه این پژوهش صورت حضوری، دیجیتالی و فیجیتال عرضه میخود را به

گیری، غیر احتمالی در دسترس است. ابزار نفر تعیین شده و روش نمونه 384 درصد( 5درصد، میزان خطای مجاز 95
ل مدُمرتبط با ابعاد  گویه 35شناختی و ها پرسشنامه استانداردی است که شامل دو بخش متغیرهای جمعیتگردآوری داده
 پژوهش است. 

نج زیرمتغیر اهمیت ریسک، احتمال ریسک، ( با پ2021شدگی مشتریان )بر اساس پرسشنامه بانیک، این ابعاد شامل عجین
 13( با 2014و همکاران،  1گویه(، مشارکت مشتریان )برگرفته از مطالعات ویوک 15ای محصول، علاقه و لذت )ارزش نشانه

( است. 2021گویه( برگرفته از پرسشنامه گائو و هیونگ ) 3گویه( و وفاداری مشتریان ) 4گویه، پذیرش برنامه ارتباطی )
وتحلیل قرار  مورد تجزیه AMOSافزار و با استفاده از نرم سازی معادلات ساختاریلمدُشده از طریق های گردآوریهداد

 گرفته است.
 . پیاز پژوهش 1جدول 

 مطالعه حاضر نام لایه لایه

 گراواقع فلسفه پژوهش 1

 رویکرد قیاسی رویکرد پژوهش 2
 مطالعه موردی استراتژی پژوهش 3

 یکمّ انتخاب روش پژوهش 4
 یک مقطع زمانی  افق زمانی پژوهش 5

 ابزار پرسشنامه هاهای جمع آوری دادهشیوه ها و رویه 6

 

 های پژوهشیافته. 4

ستیابی به هدف پژوهش، یعنی  این بخش، بهدر   سی عوامل موثر بر وف منظور د شی     برر شتری در تجربه خرده فرو اداری م
ست. همان      لمدُاز  ،فیجیتال شده ا ستفاده  ساختاری ا ساس مطالعات       یابی معادلات  شد، بر ا شاره  شین ا طور که در بخش پی

شده و گویه          سایی  شنا ضیات پژوهش، عوامل تأثیرگذار  شین و چارچوب فر های مرتبط با هر یک از این عوامل در قالب پی
شده     شنامه طراحی  س ساختاری، این عوا    اند. در روشپر سی معادلات    صوت بهها متغیرهای پنهان و گویه صورت بهمل شنا

گیری از این روش، روابط میان متغیرهای پنهان بررساای شااده و  شااوند. با بهرهدر نظر گرفته می پذیرمتغیرهای مشاااهده
شاهد هم سخ   ( اطلاعات جمعیت2گیرد. جدول )پذیر نیز مورد ارزیابی قرار میهزمان تأثیر متغیرهای م ان به دهندگشناختی پا

 .دهدها و عوامل مؤثر ارائه میپرسشنامه را بر اساس گویه

 های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان. ویژگی2جدول 

 درصد فروانی مشخصه متغیر

 جنسیت
%52 199 مرد  

%48 185 زن  

 سن

سال 20زیر   42 11%  

سال 30تا  21  278 72%  

سال 40تا  31  61 16%  

به بالاتر 41  3 1%  

تاهلوضعیت   
%73 279 مجرد  

%27 105 متاهل  

%3 11 دیپلم وکمتر تحصیلات  

                                                                                                                                                          
1. Vivek 
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 درصد فروانی مشخصه متغیر

%45 173 کارشناسی  

%46 177 کارشناسی ارشد  

%6 23 دکتری  

یمدُوضعیت درآ  

میلیون تومان 10کمتر از   161 42%  

میلیون تومان 15الی  10  137 36%  

میلیون تومان 20الی 15  42 11%  

میلیون تومان25الی  20  24 6%  

میلیون تومان 25بیشتر از   20 5%  
 

ها برای   داده 3اساااتفاده شاااد. طبق جدول    ( و آزمون بارتلت،   KMOاولکین )-مییر-آزمون کیزر جهت تحلیل کفایت نمونه از     
شدند. مقادیر      شخیص داده  سب ت شتر از    KMOتحلیل عاملی منا سب )بی شتند،   0.7برای اکثر متغیرها در محدوده منا ( قرار دا

با مقدار  "پذیرش برنامه ارتباطی"دهنده کفایت حجم نمونه و همبسااتگی قابل قبول بین متغیرها اساات. تنها متغیر  که نشااان
KMO  وجود  05/0داری کمتر از در ساااطح قابل قبول، قرار گرفت. علاوه بر این، آزمون بارتلت با ساااطح معنا         609/0برابر ،

ها برای تحلیل عاملی و    گیری به درساااتی انجام شاااده و داده   همبساااتگی معنادار بین متغیرها را تأیید کرد. بنابراین، نمونه      
 استنتاج نتایج قابل اعتماد هستند.

 نمونه کفایت آزمون .3جدول

 متغیر
اهمیت 
 ریسک

احتمال 
 ریسک

 علاقه لذت
ارزش نشانه ای 

 محصول

مشارکت 
 مشتری

پذیرش برنامه 
 ارتباطی

 وفاداری

 866/0 609/0 788/0 768/0 865/0 800/0 924/0 834/0 اولکین -یر یم – یزرک آزمون

 آزمون
 بارتلت

 491/546 483/299 845/344 730/320 792/592 993/414 093/609 150/360 دو کای شاخص

 15 15 28 28 55 28 28 21 آزادی درجه

 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 داریمعنی سطح

 

ضر  پژوهش در سنجش پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی مرکب و برای  حا  آزمون با همگرا از روایی روایی سنجش  برای 

( نشااان 4جدول ) همانطور که شااده اساات. شااده و روایی واگرا از روش فورنل و لاکر اسااتفادهاسااتخراج واریانس میانگین
  ها افته ی  نیاسااات. ا 0.7از  شاااتریو کل پرساااشااانامه ب     رها یمتغ یمرکب برا  ییای کرونباخ و پا   یآلفا  ریمقاد  یتمام  دهد یم

شان  صوص روا    یریگابزار اندازه بخشنانیقابل قبول و اطم ییایدهنده پان ست. در خ   ییهمگرا و روا ییروا کردیدو رو ،ییا
 قرار گرفت.   ی( مورد بررسیواگرا )افتراق

 ریکه مقاد دهدی( نشان م 4جدول ) جیاستفاده شد و نتا   شده استخراج  انسیوار نیانگیم اریهمگرا، از مع ییروا یابیارز یبرا
ها معرف ییتوانا کنندهدییموضوع تأ  نیاست، که ا  0.5از آستانه   شتر یب رهایمتغ یتمام یبراه شد استخراج  انسیوار نیانگیم

ستفاده شد   منظور بررسی روایی واگرا، از روش فورنل و لاکر  بهاست.   یاصل  یهامناسب سازه   نییدر تب که نتایج آن در   ا
برای هر سازه بیشتر از مجذور ه شداستخراج انسیوار نیانگیم دهد که میزان( ارائه شده است. این جدول نشان می5جدول )

و  پنهان یرهایمتغ نیقدرت رابطه ب یابیارز یبرا ن،یعلاوه بر ا .ل اسااتمدُهای همبسااتگی بین آن سااازه و سااایر سااازه   
شاهده  یرهایمتغ شد. مطابق نتا    یاز بار عامل ،قابل م ستفاده  سبه   0.3از  شتر یب هاهیگو یتمام ی(، بار عامل4جدول ) جیا محا

 ،یپژوهش است. به طور کل  یاصل  یرهایمتغ یریگاندازه یشده برا در نظر گرفته یهاهیدهنده مناسب بودن گو شد که نشان  
 .اهداف پژوهش است یو مناسب بودن آن برا یریگمطلوب ابزار اندازه ییو روا ییایپا دیپژوهش مؤ نیحاصل از ا یهاافتهی
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 . نتایج پایایی و روایی سازه )تحلیل عاملی تأییدی(4جدول 
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 594/0 اگر در انتخاب محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن،  دچار اشتباه شوم، این موضوع برای من مهم نیست.
  

89/0 
  

87/0 
  

65/0 
 876/0 خرید محصولات دیجیتال از فروشگاه نیتروژن که درست و مطابق انتظار نباشد، برای من بسیار آزاردهنده است.

 850/0 .شومخاطر میدر هنگام خرید محصولات دیجیتال از فروشگاه نیتروژن، انتخاب نادرستی انجام دهم، بسیار آزردهاگر 

ک
س

ری
ل 

ما
حت

ا
 

 79/0 خرید محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  رادارم، همیشه تردید دارم که چه چیزی را انتخاب کنم. هنگامی که قصد

  
77/0 

  
88/0 

  
53/0 

ستی       شم که آیا آن انتخاب در شگاه نیتروژن را می خرم، هرگز نمی توانم کاملاً مطمئن با صولات فیجیتال فرو هنگامی که مح

 84/0 بوده است یا خیر.

 انتخاب محصول فیجیتال فروشگاه نیتروژن  نسبتاً سخت است.

 انتخابم مطمئن نیستم.هنگامی که محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  را انتخاب می کنم، از 

73/0 

77/0 

ی 
ه ا

شان
ش ن

رز
ا

ول
ص

مح
 

   57/0 .یتروژن منعکس کننده شخصیت هستندمحصولات فیجیتال فروشگاه ن
72/0 

  
72/0 

  
 79/0 محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن درباره من حرفی برای گفتن دارند. 50/0

قه
علا

 

 60/0 محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن را بخرم.برای من بسیار مهم است که 
  

91/0 
  

73/0 
  

72/0 
 83/0 من واقعاً به محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  علاقه دارم.

 89/0 محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  نظر من را جلب می کنند.

ت
لذ

 

 83/0 لذت می برم.من واقعاً از محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  
  
92/0 

  
71/0 

  
75/0 

 79/0 خریدن محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  مانند دادن یک هدیه به من است.

 78/0 خریدن محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  تقریباً مانند یک لذت برای من است.
ان

ری
شت

ت م
رک

شا
م

 

 73/0 فروشگاه نیتروژن  باشد توجه مرا جلب می کند.هر چیزی که مربوط به محصولات فیجیتال 

  
86/0 

  
78/0 

  
62/0 

 82/0 من بسیار به محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  توجه می کنم.

 65/0 من درگیر یادگیری درباره محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  می شوم.

 را می خرم، درباره آنها فکر می کنم.هنگامی که محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن 

 هنگامی که از محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  استفاده می کنم خیلی درباره آنها فکر می کنم.

 استفاده از محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  باعث می شود که علاقه پیدا کنم تا درباره آنها اطلاعات بدست آورم.

82/0 

81/0 

78/0 

 خریدن محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  باعث خوشحالی من می شود.

 هنگامی که محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  را استفاده می کنم احساس خوشایندی دارم .

 هنگامی که از محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  استفاده می کنم احساس غرور می کنم.

83/0 

75/0 

71/0 
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 خریدن محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  می کنم. من زمان زیادی را صرف 

 هر موقع که به محصول خرده فروشی نیاز دارم، معمولاً سعی می کنم تا محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  را بخرم.

 من از خریدن محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  لذت می برم.

66/0 

57/0 

79/0 

طی
تبا

ار
ه 

ام
رن

ش ب
یر

پذ
 

 چقدر احتمال دارد که یک کارت اعتباری)خرید نسیه ای یا هدیه ( از فروشگاه نیتروژن دریافت کنید؟

چقدر احتمال دارد که خود را به لیساات پسااتی مثل ) ایمیل اینسااتاگرام یا تلگرام ( فروشااگاه نیتروژن  اضااافه کنید؟جهت )    

 کوپن و غیره(؟ دریافت اطلاعیه،

 احتمال دریافت کارت وفاداری از  فروشگاه نیتروژن  چقدر است؟

 چقدر احتمال دارد که یک پیشنهاد تخفیف به  فروشگاه نیتروژن  ارسال کنید؟

73/0 

72/0 73/0 67/0 
79/0 

76/0 

77/0 

ان
ری

شت
ی م

ار
اد

وف
 

 قصد دارم مثل همیشه از فروشگاه نیتروژن خرید کنم.اگر دلایل غیرمنتظره ای وجود نداشته باشد، 

 من فروشگاه نیتروژن را به همه کسانی که از من مشاوره می خواهند توصیه می کنم.

 من دوستان را تشویق می کنم که ازفروشگاه نیتروژن خرید کنند.

67/0 91/0 78/0 62/0 

 

سازی معادلات لمدُل مفهومی با استفاده از نتایج مدُها و طراحی های سنجش آنپس از شناسایی متغیرهای اصلی و گویه
ل کلی تحقیق در دو مدُ نشانۀ 3و  2های شود. شکلهای مطرح شده بررسی میل مفهومی طراحی شده و فرضیهمدُساختاری 

 خلاصه شده است.  6حالت ضرایب استاندارد و سطح معناداری است و نتایج آن در جدول 
شوند، زیرا نسبت ها از نظر آماری تایید می، تمامی فرضیه6شده در جدولبا توجه به نسبت بحرانی و ضریب تأثیر ارائه

دهنده معناداری آماری این نتیجه نشان ( بیشتر است.05/0اداری )در سطح معن 96/1ها از مقدار بحرانی بحرانی همه فرضیه
های مختلف متفاوت است که بیانگر شدت و قدرت تأثیرگذاری روابط بین متغیرهاست. با این حال، ضریب تأثیر در فرضیه

است که رابطه بین  هر یک از متغیرها بر یکدیگر است. بر اساس تحلیل ضریب تأثیر، بیشترین تأثیر مربوط به فرضیه هشتم
)رابطه بسیار قوی(  88/0پذیرش برنامه ارتباطی و وفاداری مشتریان را مورد آزمون قرار داده و ضریب تأثیر آن برابر با 

 گزارش شده است.
 . ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لاکر5جدول

 وفاداری پذیرش برنامه ارتباطی مشارکت مشتری لذت علاقه ارزش نشانه ای محصول احتمال ریسک اهمیت ریسک متغیرها

        00/1 اهمیت ریسک

       00/1 70/0 احتمال ریسک

      00/1 64/0 62/0 ارزش نشانه ای محصول

     00/1 81/0 79/0 81/0 علاقه

    00/1 70/0 63/0 70/0 77/0 لذت

  00/1 70/0 69/0 67/0 73/0 71/0 62/0 پذیرش برنامه ارتباطی

 00/1 62/0 65/0 69/0 63/0 62/0 62/0 72/0 وفاداری
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شاادگی یکی از ابعاد عجین مثابهدر مقابل، کمترین ضااریب تأثیر مربوط به فرضاایه دوم اساات که تأثیر احتمال ریسااک )به  
ها از است. بنابراین، اگرچه تمامی فرضیه   21/0مشتری( بر مشارکت مشتریان را بررسی کرده و ضریب تأثیر آن برابر با       

 .شوند، اما از لحاظ عملی، قدرت تأثیرگذاری متغیرها بر یکدیگر از کم تا بسیار قوی متغیر استنظر آماری پذیرفته می
 

 
 های تحقیق(ل کلی در حالت ضرایب استاندارد )یافتهمدُ. 3شکل 

  

 های تحقیق()یافته tآماره -ل کلی در حالت سطح معناداریمدُ. 4شکل 

ساختاری     ساس نتایج تحقیق، معادلات  سایی     مدُبرا شنا شده و تأثیر عوامل  شتری در     ل مفهومی تأیید  شده بر وفاداری م
 .وضوح نشان داده شده استها بهفروشی دیجیتال به همراه جهت تأثیرگذاری آنخرده

 خلاصه نتایج آزمون فرضیه ها . 6جدول 
 نتیجه تأثیر ضریب بحرانی نسبت فرضیه ها

 تایید فرضیه 23/0 357/3 اهمیت ریسک بر مشارکت مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 تایید فرضیه 21/0 123/3 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر مشارکتبر سکیر احتمال

 تایید فرضیه 27/0 396/3 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیبر مشارکت مشترارزش نشانه ای محصول  

 تایید فرضیه 32/0 243/4 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیعلاقه بر مشارکت مشتر

 تایید فرضیه 29/0 236/3 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیت بر مشارکت مشترلذ

 تایید فرضیه 66/0 725/6 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث یبرنامه ارتباط رشیبر پذ انیمشارکت مشتر

 تایید فرضیه 67/0 422/6 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر یبر وفادار انیمشارکت مشتر

 تایید فرضیه 88/0 422/8 .دارد یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر یبر وفادار یبرنامه ارتباط رشیپذ

 
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

بر مشارکت  یمثبت و معنادار ریتأث سکیاحتمال ر و سکیر تیاهم دهد میهای یک و دو پژوهش نشان بررسی فرضیه
نادرست در خصوص محصول، و احتمال  یریگمیتصم یمنف مدُایشده پ ادراک تیاهم مثابهبه سک،یر تیدارند. اهم انیمشتر

 یهاسکیبه ر انیدرک و واکنش مشتر یریگدر شکل یاشتباه، نقش مهم یمیشده گرفتن تصم احتمال ادراکمثابه به سک،یر
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 . گذارندیم ریتأث انیبر تعامل و مشارکت مشتر میها به طور مستقادراک نی. اکنندیم فایا دیخر یریگمیمرتبط با تصم

 یاجتماع تی( و هوی)خودابراز یشخص تیکه شامل دو بعد هو ،محصول یانشانه ارزشبراساس فرضیه سه، 
از ارزش  انیادراک مشتر شی. افزاگذاردیم ریتأث مشتریان تمشارک زانیبر م میاست، به طور مستق( گرانیبه د ی)خودابراز

 .ردیآنها مورد استفاده قرار گ شتریجلب مشارکت ب یمند براابزار قدرت تواندیمحصولات م یانشانه
 بر مشارکت مشتریان دارد. یمثبت و معنادار ریتاث ،داردبه محصول نسبت  انیمشتری علاقه شخص طبق فرضیه چهار،

 انیمشتر ریها با ساکه آنها در بحث شودیبدانند و باعث م شتریتا درباره محصول ب زدیانگیرا بر م انیمشتر ،علاقه چراکه
مثبت و  ریتاث ،کند،  یسرگرمایجاد  تواندیمحصول م کیاست که  یارزشمثابه لذت، که به براساس فرضیه پنج،شرکت کنند. 

می تواند باعث افزایش از تعامل با محصول  انیبخش مشترتجربه مثبت و لذت . در واقعدارد انیمشارکت مشتربر  یمعنادار
 .شودمشارکت آنها 

 یاو احتمال(، ارزش نشانه تی)اهم هاسکیاز ر انیکه درک مشتر کندیبرجسته م فرضیه نخست پنج یهاافتهیمجموع،  در
مورد  انیمشارکت مشتر شیافزا یبرا یابیبازار یهایدر استراتژ یدیکل یابزارها مانند تواندیمحصولات، علاقه و لذت م

پنج بعد عجین شدگی )اهمیت ریسک، احتمال ریسک،  لذا( همخوانی دارد  2021این یافته ها با مطالعه بانیک ). ردیاستفاده قرار گ
 .گذار استاز محصولات فیجیتال تأثیر  آنانبر قصد حمایت  ونشانه، علاقه و لذت( بر مشارکت مشتریان 

صورت مستقیم بر پذیرش برنامه ارتباطی و وفاداری ها نشان داد مشارکت مشتریان بههفت، یافته بر اساس فرضیه شش و
های ای که با افزایش سطح مشارکت، مشتریان تمایل بیشتری به قبول و همکاری با برنامهگونهگذارد؛ بهمشتریان تأثیر می

فرضیه هشت  تایید شود. از طرفی،نوبه خود باعث افزایش وفاداری آنان میدهند و این موضوع بهها نشان میارتباطی شرکت
که پذیرش برنامه ارتباطی تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد. به عبارت دیگر، زمانی که مشتریان  هدمینشان 
تواند از طریق شود که میاز آنها استقبال کنند، این پذیرش به افزایش وفاداری آنان منجر می های ارتباطی را بپذیرند وبرنامه

 ر تعاملیتاث لیتحل( که به 2019این نتایج با مطالعه پریهر و همکاران ) .بازدیدهای مجدد و قصد توصیه به دیگران شکل گیرد
های گائو و هوانگ د، مطابقت دارد. همچنین با یافتهپردازمی برخط یفروشخرده نهیزم درآنان  یوفادار بر ریانمشت با
کاناله با نقش میانجی پذیرش ی همهفروش خردهسازی کانال و وفاداری مشتریان در (، که بررسی کیفیت یکپارچه2021)

 ند، همخوانی دارد. مدُبرنامه ارتباطی برآ

و احتمال ریسک تأثیر مثبت و  اهمیت ریسک ها،ایج فرضیهبر اساس نتگردد؛ کاربردی ارائه می هایدر ادامه پیشنهاد
منظور کاهش اهمیت و احتمال های فیجیتال بهفروشیشود خردهمعناداری بر مشارکت مشتریان دارند. بنابراین، پیشنهاد می

پذیر، ارائه فهای تعویض انعطاگیری مشتریان، از راهکارهایی نظیر ارائه ضمانت بازگشت وجه و سیاستریسک در تصمیم
های محصول(، و استفاده از اطلاعات دقیق و جامع درباره محصولات )شامل مشخصات فنی، نظرات مشتریان و مقایسه

 .مند شوندمحتوای آموزشی )مانند ویدئوهای آموزشی و راهنمای خرید( بهره
ای محصول تأثیر مثبت و معناداری بر مشارکت مشتریان دارد. در همین راستا، بر اساس نتیجه فرضیه سوم، ارزش نشانه

های فیجیتال به طراحی محصولات منحصر به فرد بپردازند که هویت شخصی مشتریان را فروشیشود خردهپیشنهاد می
 توسعهخرده فروشی های مذکور به  شودلاوه بر این، توصیه میشده. عسازیارائه محصولات شخصی همانندبرجسته کند، 

های مشهور یا که حس تعلق به یک گروه خاص )هویت اجتماعی( را القا کنند، مانند همکاری با شخصیتبپردازند  برندهایی
توانند به افزایش ادراک ها میخوانی داشته باشد. این استراتژیها و علایق مشتریان همهای اجتماعی که با ارزشایجاد جنبش

 .ای محصولات و در نتیجه تقویت مشارکت آنان منجر شوندمشتریان از ارزش نشانه

های فروشیکند علاقه تأثیر مثبت و معناداری بر مشارکت مشتریان دارد، خردهبر اساس نتیجه فرضیه چهارم که بیان می
قه مشتریان را برای مشارکت بیشتر تحریک کنند. این راهکارها شامل کارگیری راهکارهای مختلف، علاتوانند با بهیجیتال میف

های تخصصی، ویدئوهای تواند به شکل بلاگسایت است که میهای اجتماعی و وبارائه محتوای جذاب و آموزشی در شبکه
عات مرتبط با علایق های تبلیغاتی که به موضوبرنامهآموزشی و وبینارهای تعاملی طراحی شود. علاوه بر این، طراحی 
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ای طراحی ها باید به گونهبرنامهتواند نقش مهمی در تقویت علاقه و مشارکت آنها ایفا کند. این پردازند نیز میمشتریان می
شده با مشتریان، انگیزه سازیشوند که نه تنها محصولات یا خدمات را معرفی کنند، بلکه با ایجاد ارتباط عاطفی و شخصی

 ای تعامل بیشتر با برند تقویت کنند. آنها را بر
های فروشیشود خردهنتیجه فرضیه پنجم، لذت تأثیر مثبت و معناداری بر مشارکت مشتریان دارد. لذا پیشنهاد می طبق

داشتنی ایجاد فضای فیزیکی دوستو  ها و جوایز برای مشتریانکشیهای تعاملی، قرعهفیجیتال با ارائه خدماتی نظیر بازی
رن و فراهم کردن فضایی برای استراحت و تفریح(، به افزایش لذت مشتریان مدُهای حضوری )مانند طراحی داخلی فروشگاهدر 

 منجر شوند.آنان  بیشتر و در نهایت، مشارکت
بر اساس نتیجه فرضیه ششم، مشارکت مشتریان تأثیر مثبت و معناداری بر پذیرش برنامه ارتباطی دارد. لذا پیشنهاد 

های وفاداری که مشتریان را به تعامل بیشتر کارگیری راهکارهایی نظیر ایجاد برنامههای فیجیتال با بهفروشیشود خردهمی
های اجتماعی برای ایجاد بحث و تعامل های تعاملی(، استفاده از شبکهها و فعالیتکنند )مانند امتیازدهی به خریدترغیب می

(، و ارائه امکاناتی برای مشتریان به منظور ارائه نظرات درباره برخطهای های کاربری و انجمنبین مشتریان )مانند گروه
 .ریان در پذیرش برنامه ارتباطی بپردازندها و امتیازدهی(، به افزایش مشارکت مشتمحصولات و خدمات )مانند نظرسنجی

لذا خرده فروشی های دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر یبر وفادار انیمشارکت مشتر ،هفتمبر اساس نتیجه فرضیه 
گیری و توسعه محصولات یا خدمات نقش فعالی باید محیطی فراهم کنند که مشتریان بتوانند در فرآیندهای تصمیمفیجیتال 

های کانونی، طراحی مشترک محصولات، و حتی ایجاد های منظم، گروهتوانند شامل نظرسنجیها میایفا کنند. این برنامه
ها و بازخوردهای خود را به اشتراک بگذارند. وقتی مشتریان احساس کنند های دیجیتال باشند که مشتریان بتوانند ایدهپلتفرم

ت مدُکنند و این امر به وفاداری بلندتری با برند برقرار میگیرد، ارتباط عمیقه قرار میهای آنها مورد توجکه نظرات و ایده
 .شودآنها منجر می

های ارتباطی تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد. در این راستا، ، پذیرش برنامههشتم طبق فرضیه
ضمن کاهش زمان   (Click & Collect) و تحویل در فروشگاه برخطایجاد سیستم خرید  با توانندمی فیجیتالفروشان خرده

 های پیشرفته مانند واقعیت افزودهند. همچنین، استفاده از فناورینکای یکپارچه برای مشتریان فراهم های خرید، تجربهو هزینه

(AR) تری صورت دقیقت را بهتواند به مشتریان کمک کند تا قبل از خرید، محصولابرای نمایش مجازی محصولات، می
شده از فروشگاه علاوه بر این، ایجاد امکان بازگشت محصولات خریداری.تری انجام دهندگیری آگاهانهبررسی کنند و تصمیم

پذیری بیشتر در فرآیند خرید منجر شود. این رویکرد نه تواند به ایجاد انعطافدیجیتال به فروشگاه فیزیکی و بالعکس، می
کند. بنابراین، ترکیب این ها را نسبت به برند تقویت میدهد، بلکه اعتماد و وفاداری آنمندی مشتریان را افزایش میتنها رضایت

 .یجیتال مطرح شود که در پی افزایش وفاداری مشتریان هستندففروشان ل کاربردی برای خردهمدُ مثابهتواند بهراهکارها می
شود تحقیقات آتی به ( این مطالعه مقطعی است و پیشنهاد می1مطالعاتی آتی عبارتند از:  هایها و پیشنهادمحدودیت

( به دلیل جدید بودن مفهوم فیجیتال در 2مطالعات طولی در زمینه وفاداری مشتریان خرده فروشی های فیجیتال بپردازند. 
( این مطالعه به سنین خاصی محدود 3شود. شنهاد میتر پیایران، جامعه آماری محدود است و تحقیقات کیفی برای نتایج عمیق

های سنی مختلف در خرده فروشی های شود تحقیقات آتی به تحلیل عوامل موثر بر وفاداری گروهشود و پیشنهاد مینمی
نگی ( پژوهش حاضر تاثیر عوامل روانشناختی را بررسی کرده است، اما عوامل اقتصادی، سیاسی و فره4فیجیتال بپردازند. 

 .نیز باید در تحقیقات آینده مورد مطالعه قرار گیرند

 
 
 
 
 
 



 1404تابستان ـ  40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   186

 

 منابع

Ahli, M., Hilmi, M. F., & Abudaqa, A. (2024). Ethical sales behavior influencing trust, loyalty, green experience, and 

satisfaction in UAE public entrepreneur firms. Aptisi Transactions on Technopreneurship (ATT), 6(2), 149–168. 

https://doi.org/10.34306/att.v6i2.422 

Aluri, A., Price, B. S., & McIntyre, N. H. (2019). Using machine learning to cocreate value through dynamic customer 

engagement in a brand loyalty program. Journal of Hospitality and Tourism Research, 43(1), 78–100. 

https://doi.org/10.1177/1096348017753521 

Ashley, C., Noble, S. M., Donthu, N., & Lemon, K. N. (2011). Why customers won’t relate: Obstacles to relationship 

marketing engagement. Journal of Business Research, 64(7), 749–756. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2010.07.006 

Banik, S. (2021). Exploring the involvement-patronage link in the phygital. Journal of Retailing and Consumer Services, 

63, 102688. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102688 

Batat, W. (2019). Experiential setting design. In The new luxury experience (pp. 89–106). Springer. 

https://doi.org/10.1007/978-3-030-01671-5_6 

Batra, R., & Sinha, I. (2000). Consumer-level factors moderating the success of private label brands. Journal of Retailing, 

76(2), 175–191. https://doi.org/10.1016/S0022-4359(00)00027-0 

Belghiti, S., Ochs, A., Lemoine, J. F., & Badot, O. (2017). The phygital shopping experience: An attempt at 

conceptualization and empirical investigation. In Academy of Marketing Science World Marketing Congress (pp. 61–

74). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-319-66023-3_6 

Berman, B., & Thelen, S. (2018). Planning and implementing an effective omnichannel marketing program. International 

Journal of Retail & Distribution Management, 46(7), 598–614. https://doi.org/10.1108/IJRDM-08-2016-0131 

Bolton, R. N., Kannan, P. K., & Bramlett, M. D. (2000). Implications of loyalty program membership and service 

experiences for customer retention and value. Journal of the Academy of Marketing Science, 28(1), 95–108. 

https://doi.org/10.1177/0092070300281009 

Brodie, R. J., Fehrer, J. A., Jaakkola, E., & Conduit, J. (2019). Actor engagement in networks: Defining the conceptual 

domain. Journal of Service Research, 22(2), 173–188. https://doi.org/10.1177/1094670519827385 

Busser, J. A., & Shulga, L. V. (2019). Involvement in consumer-generated advertising: Effects of organizational 

transparency and brand authenticity on loyalty and trust. International Journal of Contemporary Hospitality 

Management, 31(4), 1763–1784. https://doi.org/10.1108/IJCHM-10-2017-0685 

Cai, Y. J., & Lo, C. K. Y. (2020). Omni-channel management in the new retailing era: A systematic review and future 

research agenda. International Journal of Production Economics, 229, 107729. 

https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2020.107729 

Chan, T. K. H., Zheng, X., Cheung, C. M. K., Lee, M. K. O., & Lee, Z. W. Y. (2014). Antecedents and consequences of 

customer engagement in online brand communities. Journal of Marketing Analytics, 2(2), 81–97. 

https://doi.org/10.1057/jma.2014.9 

Cheah, J. H., Lim, X. J., Ting, H., Liu, Y., & Quach, S. (2020). Are privacy concerns still relevant? Revisiting consumer 

behaviour in omnichannel retailing. Journal of Retailing and Consumer Services, 57, 102242. https://doi.org/ 

10.1016/j.jretconser.2020.102242 

Chung, M., Ko, E., Joung, H., & Kim, S. J. (2020). Chatbot e-service and customer satisfaction regarding luxury brands. 

Journal of Business Research, 117, 587–595. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.10.004 

Due, B. L., & Toft, T. L. (2021). Phygital highlighting: Achieving joint visual attention when physically co-editing a digital 

text. Journal of Pragmatics, 177, 1–17. https://doi.org/10.1016/j.pragma.2021.01.034 

Errichiello, L., & Marasco, A. (2017). Tourism innovation-oriented public-private partnerships for smart destination 

development. In Knowledge transfer to and within tourism (pp. 155–172). Emerald Publishing Limited. 

DOI:10.1108/S2042-144320170000008010 

Gao, M., & Huang, L. (2021). Quality of channel integration and customer loyalty in omnichannel retailing: The mediating 

role of customer engagement and relationship program receptiveness. Journal of Retailing and Consumer Services, 63, 

102688. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102688 

Godey, B., Manthiou, A., Pederzoli, D., Rokka, J., Aiello, G., Donvito, R., & Singh, R. (2016). Social media marketing 

efforts of luxury brands: Influence on brand equity and consumer behavior. Journal of Business Research, 69(12), 5833–

5841. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.181 

Gogler, C. J., Hullin, C., Monaghan, V., & Searle, C. (2009). The chaos in primary nursing data: Good information reduces 

risk. Electronic Journal of Health Informatics, 5(1), e6. 

Gu, Q., Zhang, Q., King, B., & Huang, S. (2018). Wine tourism involvement: A segmentation of Chinese tourists. Journal 

of Travel & Tourism Marketing, 35(5), 633–648. https://doi.org/10.1080/10548408.2017.1401031 

Ha, I., Yoon, Y., & Choi, M. (2007). Determinants of adoption of mobile games under mobile broadband wireless access 

environment. Information & Management, 44(3), 276–286. https://doi.org/10.1016/j.im.2007.01.001 

Hapsari, R., Clemes, M. D., & Dean, D. (2017). The impact of service quality, customer engagement and selected marketing 

constructs on airline passenger loyalty. International Journal of Quality & Service Sciences, 9(1), 21–40. 

https://doi.org/10.1108/IJQSS-07-2016-0048 

https://doi.org/10.34306/att.v6i2.422
https://doi.org/10.1177/1096348017753521
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2010.07.006
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102688
https://doi.org/10.1007/978-3-030-01671-5_6
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(00)00027-0
https://doi.org/10.1007/978-3-319-66023-3_6
https://doi.org/10.1108/IJRDM-08-2016-0131
https://doi.org/10.1177/0092070300281009
https://doi.org/10.1177/1094670519827385
https://doi.org/10.1108/IJCHM-10-2017-0685
https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2020.107729
https://doi.org/10.1057/jma.2014.9
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.10.004
https://doi.org/10.1016/j.pragma.2021.01.034
http://dx.doi.org/10.1108/S2042-144320170000008010
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102688
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.181
https://doi.org/10.1080/10548408.2017.1401031
https://doi.org/10.1016/j.im.2007.01.001
https://doi.org/10.1108/IJQSS-07-2016-0048


 187 -----------------------------------------------------و همکاران دامیخ / یجیتالف یخرده فروش ۀدر تجرب یمشتر یوفادار یالگو یینتب

 
Harmeling, C. M., Moffett, J. W., Arnold, M. J., & Carlson, B. D. (2017). Toward a theory of customer engagement 

marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 45(3), 312–335. https://doi.org/10.1007/s11747-016-0509-2 

Havitz, M. E., & Howard, D. R. (1995). How enduring is enduring involvement? A seasonal examination of three 

recreational activities. Journal of Consumer Psychology, 4(3), 255–276. https://doi.org/10.1207/s15327663jcp0403_03 

Hossain, T. M. T., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y. K. (2019). Multichannel integration quality: A systematic 

review and agenda for future research. Journal of Retailing and Consumer Services, 49, 154–163. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.05.005 

Hussein, R. S., & Kais, A. (2020). Multichannel behaviour in the retail industry: Evidence from an emerging market. 

International Journal of Logistics: Research and Applications, 24(3), 242–260. 

https://doi.org/10.1080/13675567.2020.1749248 

Junaid, M., Hou, F., Hussain, K., & Kirmani, A. A. (2019). Brand love: The emotional bridge between experience and 

engagement, generation-M perspective. Journal of Product & Brand Management, 28(2), 200–215. 

https://doi.org/10.1108/JPBM-04-2018-1852 

Kang, J. Y. M. (2018). Showrooming, webrooming, and user-generated content creation in the omnichannel era. Journal of 

Internet Commerce, 17(2), 145–169. https://doi.org/10.1080/15332861.2018.1433907 

Katz, E., & Foulkes, D. (1962). On the use of the mass media as “escape”: Clarification of a concept. Public Opinion 

Quarterly, 26(3), 377–388. https://doi.org/10.1086/267111 

Kim, J. J., Hwang, J., & Kim, I. (2020). Congruent charitable cause sponsorship effect: Air travelers’ perceived benefits, 

satisfaction and behavioral intention. Journal of Hospitality and Tourism Management, 42, 190–198. 

https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2020.01.004 

Laurent, G., & Kapferer, J.-N. (1985). Measuring consumer involvement profiles. Journal of Marketing Research, 22(1), 

41–53. https://doi.org/10.1177/002224378502200104 

Lavie, T., & Tractinsky, N. (2004). Assessing dimensions of perceived visual aesthetics of websites. International Journal 

of Human-Computer Studies, 60(3), 269–298. https://doi.org/10.1016/j.ijhcs.2003.09.002 

Lawry, C. A. (2021). Blurring luxury: The mediating role of self-gifting in consumer acceptance of phygital shopping 

experiences. International Journal of Advertising, 40(6), 922–948. https://doi.org/10.1080/02650487.2021.1903742 

Lee, S., & Lim, T. S. (2017). Retailer’s innovative differentiation method based on customer experience: Focusing mediating 

effect of omni-channel shopper type. Quality Innovation Prosperity, 21(2), 37–51. 

https://doi.org/10.12776/qip.v21i2.864 

Mainardes, E. W., de Moraes Rosa, C. A., & Nossa, S. N. (2020). Omnichannel strategy and customer loyalty in banking. 

International Journal of Bank Marketing, 38(4), 799–822. https://doi.org/10.1108/IJBM-07-2019-0272 

Malhotra, N. K. (2010). Marketing research: An applied orientation (6th ed.). Pearson Education. 

Manser Payne, E., Peltier, J. W., & Barger, V. A. (2017). Omni-channel marketing, integrated marketing communications 

and consumer engagement: A research agenda. Journal of Research in Interactive Marketing, 11(2), 185–197. 

https://doi.org/10.1108/JRIM-08-2016-0091 

Mele, C., Russo-Spena, T., Tregua, M., & Amitrano, C. C. (2021). The millennial customer journey: A phygital mapping of 

emotional, behavioural, and social experiences. Journal of Consumer Marketing, 38(5), 523–535. 

https://doi.org/10.1108/JCM-03-2020-3701 

Moravcikova, D., & Kliestikova, J. (2017). Brand building with using phygital marketing communication. Journal of 

Economics, Business and Management, 5(3), 148–153. https://doi.org/10.18178/joebm.2017.5.3.503 

Nammir, D. S. S., Marane, B. M., & Ali, A. M. (2012). Determine the role of customer engagement on relationship quality 

and relationship performance. European Journal of Business and Management, 4(11), 27–36. 

Norouzi, H., & Hassani, S. M. A. (2024). The effect of customer inspiration on customer loyalty with the moderating role 

of guerrilla marketing. Journal of Retailing and Consumer Services, 77, 103612. 

https://doi.org/10.22034/asm.2025.2050612.3336. [in Persian]. 

Parihar, P., Dawra, J., & Sahay, V. (2019). The role of customer engagement in the involvement-loyalty link. Marketing 

Intelligence & Planning, 37(1), 66–79. https://doi.org/10.1108/MIP-11-2017-0318 

Peng, N., Chen, A., & Hung, K.-P. (2020). Dining at luxury restaurants when traveling abroad: Incorporating destination 

attitude into a luxury consumption value model. Journal of Travel & Tourism Marketing, 37(5), 562–576. 

https://doi.org/10.1080/10548408.2019.1568352 

Postrel, V. (2002). The substance of style: How the rise of aesthetic value is remaking commerce, culture, and consciousness. 

HarperCollins. https://doi.org/10.1353/tech.2005.0007 

Purcărea, T. (2018). The future of retail impacted by the smart phygital era. https://fijitalakademi.com/wp-

content/uploads/2019/11/The-Future-of-Retail-Impacted-by-the-Smart-Phygital-Era.pdf 

Purnami, N. M., & Mujiati, N. W. (2019). Customer brand engagement and brand loyalty insurance users in Bali province. 

Journal of Business Management and Economic Research, 3(4), 18–25. https://doi.org/10.29226/TR1001.2019.118 

Renninger, K. A., Ewen, L., & Lasher, A. (2002). Individual interest as context in expository text and mathematical word 

problems. Learning and Instruction, 12(4), 467–490. https://doi.org/10.1016/S0959-4752(01)00012-3 

Roy, S. K., Gruner, R. L., & Guo, J. (2020). Exploring customer experience, commitment, and engagement behaviours. 

Journal of Strategic Marketing, 28(8), 765–788. https://doi.org/10.1080/0965254X.2019.1642937 

https://doi.org/10.1007/s11747-016-0509-2
https://doi.org/10.1207/s15327663jcp0403_03
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.05.005
https://doi.org/10.1080/13675567.2020.1749248
https://doi.org/10.1108/JPBM-04-2018-1852
https://doi.org/10.1080/15332861.2018.1433907
https://doi.org/10.1086/267111
https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2020.01.004
https://doi.org/10.1177/002224378502200104
https://doi.org/10.1016/j.ijhcs.2003.09.002
https://doi.org/10.1080/02650487.2021.1903742
https://doi.org/10.12776/qip.v21i2.864
https://doi.org/10.1108/IJBM-07-2019-0272
https://doi.org/10.1108/JRIM-08-2016-0091
https://doi.org/10.1108/JCM-03-2020-3701
https://doi.org/10.18178/joebm.2017.5.3.503
https://doi.org/10.22034/asm.2025.2050612.3336
https://doi.org/10.1108/MIP-11-2017-0318
https://doi.org/10.1080/10548408.2019.1568352
http://dx.doi.org/10.1353/tech.2005.0007
https://fijitalakademi.com/wp-content/uploads/2019/11/The-Future-of-Retail-Impacted-by-the-Smart-Phygital-Era.pdf
https://fijitalakademi.com/wp-content/uploads/2019/11/The-Future-of-Retail-Impacted-by-the-Smart-Phygital-Era.pdf
https://doi.org/10.29226/TR1001.2019.118
https://doi.org/10.1016/S0959-4752(01)00012-3
http://dx.doi.org/10.1080/0965254X.2019.1642937


 1404تابستان ـ  40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   188

 
Sashi, C. M. (2012). Customer engagement, buyer-seller relationships, and social media. Management Decision, 50(2), 253–

272. https://doi.org/10.1108/00251741211203551 

Silvia, P. J., & Kashdan, T. B. (2009). Interesting things and curious people: Exploration and engagement as transient states 

and enduring strengths. Social and Personality Psychology Compass, 3(5), 785–797. https://doi.org/10.1111/j.1751-

9004.2009.00210.x 

Sprott, D., Czellar, S., & Spangenberg, E. (2009). The importance of a general measure of brand engagement on market 

behavior: Development and validation of a scale. Journal of Marketing Research, 46(1), 92–104. 

https://doi.org/10.1509/jmkr.46.1.92 

Tyrväinen, O., Karjaluoto, H., & Saarijärvi, H. (2020). Personalization and hedonic motivation in creating customer 

experiences and loyalty in omnichannel retail. Journal of Retailing and Consumer Services, 57, 102233. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102233 

van Doorn, J., Lemon, K. N., Mittal, V., Nass, S., Pick, D., Pirner, P., & Verhoef, P. C. (2010). Customer engagement 

behavior: Theoretical foundations and research directions. Journal of Service Research, 13(3), 253–266. 

https://doi.org/10.1177/1094670510375599 

Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). Customer engagement: Exploring customer relationships beyond 

purchase. Journal of Marketing Theory and Practice, 20(2), 122–146. https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679200201 

Vorderer, P., Klimmt, C., & Ritterfeld, U. (2004). Enjoyment: At the heart of media entertainment. Communication Theory, 

14(4), 388–408. https://doi.org/10.1111/j.1468-2885.2004.tb00321.x 

Wallace, D. W., Giese, J. L., & Johnson, J. L. (2004). Customer retailer loyalty in the context of multiple channel strategies. 

Journal of Retailing, 80(4), 249–263. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2004.10.002 

Watson, J. B. (1994). Psychology as the behaviorist views it. Psychological Review, 101(2), 248–253. 

https://doi.org/10.1037/0033-295X.101.2.248 

Zamanian, S., & Khanlari, A. (2015). Electronic word of mouth marketing: Relationship between brand loyalty and 

electronic word of mouth in social marketing networks. In Strategic customer relationship management in the age of 

social media (pp. 268–289). IGI Global. https://doi.org/10.4018/978-1-4666-8586-4.ch014 

 

 

  

https://doi.org/10.1108/00251741211203551
https://doi.org/10.1111/j.1751-9004.2009.00210.x
https://doi.org/10.1111/j.1751-9004.2009.00210.x
https://doi.org/10.1509/jmkr.46.1.92
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102233
https://doi.org/10.1177/1094670510375599
https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679200201
https://doi.org/10.1111/j.1468-2885.2004.tb00321.x
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2004.10.002
https://doi.org/10.1037/0033-295X.101.2.248
http://dx.doi.org/10.4018/978-1-4666-8586-4.ch014

