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 چکیده

 -دیجیتال) گیری فضای دوگانه خدمات فروشگاهيپژوهش حاضر به نقش سرمایه اجتماعي در شکل

کنندگان در تعاملات با استفاده از منابع پژوهشي مرتبط پرداخته است، با این هدف که مصرف (فیزیکي

کنند. در این بررسي، از خود با سایر مشتریان و فروشندگان چگونه سرمایه اجتماعي را خلق و ایجاد مي

ستان اهواز های گروهي متمرکز)کانوني(، توسط مشارکت کنندگان در شهرشده از بحث های کسبداده

ت فروشگاهي علاقه و ااستفاده شد. همچنین نشان داده شد که چگونه مشتریان به هردو محیط خدم

محیط پژوهش نشان داد که، های را شکل دهند. یافته خود گرایش دارند تا نوع تعاملات اجتماعي

دیجیتالي و  یهافروشگاه ،بنابراین. کندمنابع اجتماعي را تسهیل ميخدمات فروشگاهي، دسترسي به 

مبادلات اجتماعي و اطمینان بخشي به عنوان  فردی، ایجاد شبکهفیزیکي باعث تسهیل روابط بین

 د.نمي شو« سرمایه اجتماعي» هایمولفه

  سرمایه اجتماعي، تجربه مشتری، فروشگاه دیجیتال، فروشگاه فیزیکي و مشتری واژگان کلیدی:
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 مقدمه 

مشتریان دارد، در در انگیزش  ایجاد یک کالا و فروش اجتماعي نقش مهمي درامروزه سرمایه 
از (. 1401: 223 بخش،)نیک غیر این صورت چالش زیادی برای حفظ مشتریان ایجاد مي شود

کنندگان، خدمات فروشگاهي را به واسطه تعاملات الکترونیکي، مصرف یهافروشگاهزمان ظهور 
)فیزیکي و دیجیتالي(،  فیزیکي و دیجیتالي تجربه کردند. این ترکیب فضاهای فروشگاهي

 ط فروشگاهي تسهیل نموده استتعاملات اجتماعي بین مشتریان و فروشندگان را در محی
دارای هنجارهای کنندگان تجارت دیجیتال، برای مصرف ،همچنین .(2004، 1)رافائلي و یاوتز

 (.2017، 2و همکاران )اسکیپاری دنرعایت شواقتصادی و اجتماعي است که باید 

از سوی  برای تداوم خریدهای قبلي نیز لذت خرید الکترونیکي را محرکي مهم پژوهش
کنندگان بر حسب این مصرف (.2020، 3و همکاران راهمن) اندکرده تاییدکنندگان مصرف

، 4)دهولاکیا و همکاران کنندمي کسب تجربیات دوگانه راو سایر مشتریان  فروشندگانتعاملات با 
 فروشگاهي تقویت نمایندهای را در این محیط سودمندتوانند تعاملات مي بنابراین، آنها (.2010
  .(2020، 5و همکاران )گائو

فراهم کردن فروشگاهي،  های(، هدف شرکت2018و همکاران، ) 6نظر بولتون مطابق
ها، سوددهي و حفظ مشتری است. شرکتاین بین مشتریان است. چراکه هدف  یکپارچه تجارب

، دارای اهمیت و ضرورت است فروشگاهينقش تعاملات اجتماعي در محیط شناخت بنابراین، 
 حمیدی اطهرهای این راستا مطابق با یافتهدر  کرده است.ناشکال و اهداف آن تغییر  چرا که

مشتری تاثیر مثبت و با  تعاملسرمایة اجتماعي و ابعاد ان بر روی مدیریت  نتایج (،1396)
 .دمعناداری دار

خدمات فروشگاهي و نظریه سرمایه  نوعهای نظری پژوهش حاضر برگرفته از بنیان
پژوهش برگرفته از این مفهوم است که تعاملات اجتماعي در میان  مساله اصلياجتماعي است. 

برای را در زمینه نحوه خدمات  انمشتری یاتتجربچگونه مشتریان و کارکنان فروشگاهي، 
املات به این ترتیب، تع (.2015 7کندی و همکاران، -کالمک) دهدمي بعدی شکلهای خرید

مورکاناس و  و (2013، 8و همکاران ریهووا) شودمي محیط فروشگاهيناپذیر اجتماعي جزء جدایي

                                                           
1. Rafaeli & Vilnai-Yavetz 
2. Skippari, Nyrhinen, & Karjaluoto 
3. Rahman,Ismail, & Bahri 
4. Dholakia et al 
5. Gao, Fan, Li, & Wang 
6. Bolton 
7. McColl-Kennedy et al. 
8. Rihova, Buhalis, Moital, & Gouthro, M 
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 برای سودآوری شکلرا  فروشگاهيت اهای اجتماعي، خدمانگیزه تاکید دارند که (2020) 1رودین
پرسنل خدمات فروشگاهي  و مشتریان با همدیگرنظیر تعاملات  عوامليبه بررسي  آنها .دهدمي

 . اندپرداخته "تراکم اجتماعي"عنوان  تحت
در محیط خدمات  سرمایه اجتماعيهایي است که به نتایج پژوهش حاضر جزء اولین پژوهش

 ارزش جهت، در راستای هدف تحقیق ،بنابراینپردازد. فیزیکي مي -بصورت دیجیتال فروشگاهي
روابط اجتماعي و  داد، از نظریه سرمایه اجتماعي استفاده شد، که نشان تگذاری به تعاملا

را های اقتصادی تبدیل به ارزش یتقابل ي هستند کههای نمادینهای اجتماعي دارای ارزششبکه
  .(2000، 3؛ پوتنام1999، 2؛ لین1988، کلمن؛ 1980)بوردیو،  دارند

 ارتباطاتنظیر  (،1999، )لین گذاری در روابط اجتماعيسرمایه اجتماعي به صورت سرمایه
ه است. بنابراین، سرمایه تعریف شد (،2000، )پوتنام و اعتماد ناشي از آنها میان افرادبیشتر در 
، 4)امرسون اعيحسب نظریه تبادل اجتمتماعي محیط خدمات فروشگاهي را بروجه اجاجتماعي، 

ها و مزایای یک رابطه را تعیین پردازد تا ریسکسود مي-بر تحلیل هزینه کرده وتبیین  (1976
های یک جامعه است سرمایة اجتماعي، پتانسیل نهفته در روابط بین افراد و گروهچرا که،  نماید.

 (.241: 1401 )نیک بخش، شودکه باعث انجام امورات آنها مي
که  ،کنندهای اجتماعي ميکنندگان به شکلي فزاینده زمان زیادی را صرف رسانهمصرف

 شودمي فروشگاهي فیزیکي -در فضاهای دیجیتال انگیری تجربه مشتریشکل خود منجر به
 .(2022، 5و همکاران تیمومي)

 مشتری بقای دوره طول دارد. بستگي مشتریان حفظ در موفقیت به وکار کسب هر عملکرد
 هاینیازمندی تأمین برای مشتری که شودمي اطلاق وی خرید هایچرخه و زمان مدت طول به

 و اسپاتسوود نظر برطبق (.98: 1399 همکاران، و )سعیدی دنآورمي روی سازمان به خویش
 یا است پرداخته آفلاین و آنلاین اجتماعي سرمایه بین تمایز به یا قبلي پژوهش (،2020) 6واهن

 که دارند کساني با آنلاین پیوند فزاینده شکلي به مردم چون است، گرفته نادیده را تمایز این
 بین افزایيهم بر تمرکز با نوین رویکردی از حاضر پژوهش دارند. آنان با نیز آفلاین تعامل

 کیفي رویکردی از پدیده، این شرح برای است. نموده استفاده آفلاین و آنلاین اجتماعي سرمایه
 شد. استفاده کنندگان مصرف دیدگاه تجربي تحلیل برای

 تعاملات مقوله به مشتریان چقدر که است این حاضر پژوهش انجام ضرورت بنابراین،
 تجربه بررسي پژوهش، هدف همچنین، دهند.مي اهمیت دیجیتالي خدمات محیط در اجتماعي

                                                           
1. Morkunas and Rudiene  

2. Lin 

3. Putnam 

4. Emerson 
5. Timoumi, Gangwar, & Mantrala 

6. Spottswood and Wohn  



 1402، بهار و تابستان دوازدهمشناسي اقتصادي و توسعه، سال دو فصلنامه جامعه 134
 

 

 

 ادغام با را اجتماعي تجارب آن در که است تعاملي فرایند از بخشي عنوان به واقعي مشتریان
 تجارب از نوع این بررسي با دهند.مي شکل شانروزمره زندگي در فیزیکي(، -)دیجیتال خدمات

 و فیزیکي خدمات محیط در را اجتماعي سرمایه وضعیت دارد قصد حاضر پژوهش مشتریان،
 نماید: شناسایي ذیل پژوهشي هایپرسش به پاسخ با دیجیتال

 در دوجانبه( روابط و اعتماد اجتماعي، منابع اجتماعي، )حس اجتماعي سرمایه چگونه :1
 شود؟مي ایجاد هافروشگاه دیجیتال و فیزیکي خدمت محیط
 خرید هایکانال همه برای مشتریان تجربه در اجتماعي سرمایه گوناگون اشکال چگونه :2
 دارند؟ متقابل پیوند

 و فیزیکي هایکانال با هایفروشگاه از خرید در اجتماعي سرمایه نظریه به پژوهش این در
 تجربه ایجاد با که شد استفاده فروشگاهي خدمات محیط مفهوم از ابتدا، .شد پرداخته آنلاین

 خدمت محیط درباره قبلي هایپژوهش (.2003 ،1)کندی شد تشکیل مشتریان مشترک
 این ،بنابراین .اندپرداخته تطبیقي حالت در آنلاین و فیزیکي هایمحیط به کمتر فروشگاهي

 در اجتماعي تعاملات ارتقاء باعث اجتماعي سرمایه چگونه که گرفت قرار بررسي مورد مساله
 برطبق اجتماعي تجارب کسب برای تجربي دیدگاه ،همچنین شود.مي فروشگاهي تاخدم محیط

 جمعیتي اجتماعي و اقتصادی اجتماعي هایپیشینه با کنندگانمصرف از شدهگرفته هایداده
  است. آمده دست به اهواز شهر در گوناگون
 آن در اجتماعي سرمایه نقش و فیزیکي( -)دیجیتال ترکیبي خدمات محیط مفهوم ادامه، در

 اطمینان، تسهیل باعث فیزیکي و دیجیتالي هایکانال ادغام که، چرا گرفت. قرار بررسي مورد
 همکاران، و 2هینن )نیر شودمي اجتماعي تبادل هایشبکه و فردیبین روابط انساني، تماس
 نظری و عملي معاني تا شد ارائه تجربي پژوهش نتایج و هاداده آوریجمع روش سپس (.2022
 برای پیشنهاداتي و پژوهش هایمحدودیت به پایان در گیرد. قرار استفاده موردها، یافته

 شد. پرداخته پژوهش این درباره گیرینتیجه به آتي هایپژوهش

 تحقیق تجربی پیشینه و نظری مبانی

 تعمیم درستي به را پژوهش هاییافته تعمیم کیفي پژوهش رویکرد که حقیقت این علیرغم
 برای را ارزشمندی نظری مفاهیم هم، کنار در تجربي هاییافته و منابع مرور ولي دهد،نمي

 کنند؛مي فراهم ذیل مطالب مطابق پژهش

                                                           
1. Tombs & McColl-Kennedy 

2. Nyrhinen 
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 بر که محیطي است، شده تعریف مشتری تجربه ایجاد برای محیطي ،فروشگاهي تاخدم
 تعاملات و (1992 ،1)بیتنر است تاثیرگذار همدیگر با مواجهه در فروشندگان و کنندگانمصرف

 آنلاین بنابراین، و (474-480 ،2011 ،2ماسایا و )روسنبام دهدمي شکل را حوزه این فعالان بین
 کنوني فروشگاهي خدمت محیط پس .شودمي داده ارتقا مجازی فضای در فروش خدمات کردن

 کرد تلقي اجتماعي و فیزیکي دیجیتال، هایحوزه از مرکب «آمیخته خدمت محیط» توانمي را
  (.2018 همکاران، و )بولتون

 است، همدیگر با مشتریان مشترک تجربه برای محیطي نقش در فروشگاهي خدمات محیط
 است مشتریان و فروشگاهي خدمات کنندگانفراهم بین مستقیم تعاملات تاثیر تحت تجارب، این

 زمینه در کانوني عنصری اجتماعي گریکنش بنابراین، (.2015 ،3همکاران و کندی-کال)مک
 محیط در مشتریان مشترک تجربه نوع این که، چرا شود.مي محسوب فروشگاهي خدمات
، 4همکاران )جاکولا، گیردمي شکل قبلي هایذهنیت و احساسات با همراه فروشگاهي خدمات
 عوامل بررسي» عنوان، تحت پژوهشي در (،1399) همکاران و نورشرق خصوص، این در (.2015

 کلیه بر اجتماعي گری کنش که یافتند دست نتیجه این به ،«بازاریابي نظام بر مؤثر محیطي
 دارد. دار معني تأثیر سازماني هنجارهای

 از بسیاری مجازی، تعاملات و آنلاین فروشگاهي هایمحیط به بخشيمعنا علیرغم
 برای .5(2017 نیلسون، و )بالانتین اندشده حفظ همچنان فیزیکي خدمت محیط ایهویژگي
 و )هریس بود خواهد تاثیرگذار الکترونیک یهافروشگاه وضعیت بر سایتوب يحاطر نوع مثال،
 مثال، برای کند.مي ایجاد تاخدم محیط در اجتماعي تتعاملا برای محیطي و ،(2010 ،6گود

 آن در شده عرضه یکالا برند به علاقه بر فروشگاهي، خدمات ارایه نوع از مشتری درک
  .(2000، 7و همکاران سیرجي) دارد تاثیر فروشگاه
 خلق برای اجتماعي ساختار یک فروشگاهي خدمات محیط انساني، تتعاملا اهمیت دلیل به
 یک توانمي را فروشگاه اساس، این بر (.2018 ،8همکاران و )بولتون است هاگروه و افراد تجربه
 با (.2012 ،9)جانستون دهدمي شکل را مردم میان تعاملات که کرد تلقي اجتماعي یساختار

 باعث ،کار و کسب محل چگونه کهنپرداختند موضوع این به قبلي هایپژوهش حال،این

                                                           
1. Bitner 
2. Rosenbaum & Massiah 
3. McColl-Kennedy et al 
4. Jaakkola, Helkkula, & Aarikka-Stenroos 
5. Ballantyne & Nilsson 
6. Harris & Goode 
7. Sirgy, Grewal, & Mangleburg 
8. Bolton et al 
9. Johnstone 
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 خدمت مشتریان، اجتماعي روابط چگونه یا ،شودمي کنندگانمصرف غیرتجاری روابط گیریشکل
 دهد.مي شکل تغییر را فروشگاهي

 و تقیممس صورت به اجتماعي سرمایه متغیر :فروشگاه محیط در اجتماعی سرمایه
 محیط در مشتری خرید قصد با کالایي برند اعتبار میانجي نقش گرفتن نظر در با غیرمستقیم

 به اجتماعي سرمایه ،کالائي فروش زمینه در (.242:1401 بخش،)نیک دارد ارتباط فروشگاه
 و )نوواک شودمي تعریف "فروشانخرده و مشتریان بین روابط و دوجانبه اقدامات" صورت

  (.2003 ،1همکاران
 یلذ نتایج واسطه به کالا فروش زمینه در اجتماعي سرمایه که دارد اعتقاد (1988) 2لمنک
 اعتماد اجتماعي(، تبادل )شبکه بعمنا به دسترسي اجتماعي(، )روابط جامعه یابد:مي تجلي

 هنجاری(. )ساختارهای دوجانبه روابط و نزدیک( پیوندهای واسطه به فروشنده به )اطمینان
 شکل را اجتماعي سرمایه دیجیتالي و فیزیکي خدمات محیط ترکیب چگونه که بخش این مطالعه

 فروشندگان با پایدار روابط ایجاد برای کانال چند از مشتریان چگونه که دهدمي نشان دهد،مي
 در اجتماعي سرمایه بعد چهار این چگونه که شد خواهد بررسي ادامه، در .نمایندمي استفاده
 د.نیابمي تجلي فیزیکي( -)دیجیتال آمیخته خدمت محیط

 چون کرد، تلقي غیرتجاری روابط برای هایيپلتفرم توانمي را فیزیکي یهافروشگاه :جامعه
 باشند داشته غیرتجاری تعامل همدیگر با توانندمي هاانسان انجا در که هستند هایيمکان آنها

 به آنها و است اصلي وجه انساني ارتباط به نیاز کنندگان،مصرف برخي برای .(2012 ،3)جانستون
 کنندگانمصرف حتي (.2012 )جانستون، باشند داشته اجتماعي پیوند آن در که دارند تعلقهایي مکان

 )ریهوا بکنند بودن هم با احساس است ممکن فیزیکي فروش خدمات محیط در اجتماعي منفعل
  (.2013، 4همکاران و

 باشد، داشته وجود دوستانه «اجتماعي جو» است ممکن که است معني بدان مطلب این
 رو، این از باشند. نداشته خود محیط از خارج افراد سایر با مستقیم تعامل کنندگانفمصر هرچند
 ارتقا را اجتماعي ارتباطاتها مکان این چون کنند،مي بازدید هافروشگاه از کنندگانمصرف

 یهافروشگاه (2020) 5کانو و الکساندر (.2012 )جانستون، کنندمي ایجاد تعلق حس و دهندمي
 کنندمي تلقي آموزشي و فرهنگي اجتماعي، تعاملات برای سرزنده هایمکان را فیزیکي

 (.2020 کانو، و )الکساندر
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 زمان از که چیزی همترینم که یافتند دست نتایج این به (،2020) همکاران و قهطراني
 بر مبتني اجتماعي بندیشبکه موضوع ،است شده مطرح جهان در اجتماعي هایشبکه توسعه

  .شودمي نامیده "اجتماعي تجارت" که است لاتتعام
 هایرسانه هایپلتفرم واسطه به بلکه فیزیکي هایپلتفرم واسطه به فقط نه حال،اینبا

 متقابل هایفعالیت موضوع، این ،گذارندمي تاثیر یکدیگر بر مشتریان موبایل، فناوری و اجتماعي
 مستقیم بصورت مشتریان یعني ؛(2016 ورهوف، و )لیمون کندمي تسهیل فیزیکي محیط در را

 .هستند غریبه اغلب که گذارندمي اشتراک به همتایاني با آنلاین صورت به را خود هایتجربه
 این اعضاء .دهند شکل خودی گروه یک است ممکن خاص برند یک تاییدکنندگان مثال، برای
 آنلاین هایپلتفرم در دارد احتمال بیشتر اما شوند، جمع فیزیکي هایمحیط در است ممکن گروه

 برای بنیاني تواندمي گروه یک در عضویت .(2013 همکاران، و )ریهوا باشند ارتباط در هم با
 و )ریهوا باشد تندرستي و اجتماعي اعتماد متقابل، رابطه نظیر ابعادی با اجتماعي سرمایه ایجاد

 (.2013 همکاران،
 به اعتماد چه، اگر ،دارد العادهفوق اهمیت دیجیتالي تجارت برای اعتماد اصول اعتماد:

 حال،اینبا (.2001 ،1و همکاران پاپادوپولو) دارد فرق آفلاین تجارت به اعتماد با دیجیتال تجارت
 واسطه به را خدمات پرسنل و مشتریان سایر آنلاین حضور تواندمي آنلاین فروش خدمات محیط

 کند. تسهیل اجتماعي هایویژگي و فروش( سایت )پشتیبانان مجازی مشاوران
 هاینگراني توجه قابل شکلي به ایمشاوره سازوکار پرریسک، بزرگ خریدهای به توجه با

ت و بار) دهدمي افزایش فروشندگان به را آنان واقعي اعتماد و دهدمي کاهش را مشتریان
 مصرف تجربیات گذاریاشتراک توانندمي آنلاین یهافروشگاه همچنین، (.2005 ،2همکاران
 مشتری اعتماد تا کنند فراهم مشتریان برای پشتیبان محیطي واقع در و کرده بیشتر را خریداران

  (.2005 همکاران، و )بارت نماید بیشتر را فروشخرده به
 است مهم اجتماعي سرمایه تقویت برای کالا، دهنده ارائه و کننده مصرف بین ارتباط امروزه

 داد نشان (،1396) همکاران و مطلق احدی نتایج (.26:1399 همکاران، و آبادیقطب )رمضاني
 و آشنایي فقدان دلیل به .دارد مشتریان تعلق و وفاداری ایجاد بر مثبتي تاثیر اجتماعي سرمایه که،

 همکاران، و )پاپادوپولو دارد وجود سازی اعتماد چالش آنلاین، تجارت در فیزیکي حضور فقدان
 سرمایه ایجاد در آنلاین تجارت به نسبت است ممکن حضوری یهافروشگاه بنابراین، (.2001

 این به (،1396همکاران) و صفری (.2013 ،3رحمان و )براینجولفسون باشد داشته مزیت اجتماعي
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3. Brynjolfsson, Hu, & Rahman 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%D8%B1%D9%85%D8%A7%DB%8C%D9%87%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/


 1402، بهار و تابستان دوازدهمشناسي اقتصادي و توسعه، سال دو فصلنامه جامعه 138
 

 

 

 به تمایل بر را تأثیر ضریب بیشترین تعهدات به پایبندی و صداقت مؤلفه که یافتند دست نتایج
 دارد. کننده مصرف خرید

 است. فروشنده و مشتری بین رابطه ایجاد برای متقابل سازوکاری اعتماد دوجانبه: روابط
 از منظم طور به نتیجه در و (2001 ،1)میلر دارند فروشخرده به تعلق حس وفادار، مشتریان

 بیشتر دفعات به کنندگانمصرف یعني، کنند.مي تایید را او خدمات و کنندمي حمایت فروشخرده
 با باشد. متقابل مزیت دارای فروشيخرده با شانرابطه که شرطي به کنندمي خرید فروشگاه از

 مثبت کلامي تبلیغات دائم طور به و شوندمي محصول یک حامیان مشتریان شرط، این ایجاد
 به (،1400) فریماني (.2021 ،2گریفین و )ایر دهندمي انتقال خود خانواده و همتایان به آن درباره

 و دانش اشتراک دوجانبه رفتار بر اجتماعي تعامل و اجتماعي سرمایه که یافت دست نتیجه این
 .دارد تاثیر مشتریان خرید قصد

 است، شده بررسي «حمایت دیدگاه» از ندرت به فروشگاهي خدمات محیط اجتماعي وجه
 تاثیرگذار مصرفي کالای از پشتیباني نحوه بر تواندمي فروشنده با مشتریان وحدت حال،اینبا

  (.2012 ،3)جانستون باشد
 و اعتماد ایجاد برای هایيچالش ،کردن دیجیتالي چگونه که اندکرده تایید قبلي هایپژوهش

 محیط چگونه که است این از حاکي موجود شواهد و کرده ایجاد انمشتری مدتطولاني وفاداری
 روابط ایجاد در است. تاثیرگذار اجتماعي سرمایه بر فیزیکي و دیجیتال حالت دو هر در خدمات

 یک خواهندمي حال عین در آنها نیستند، کالا یک خرید دنبال به صرفاً کنندگان مصرف دوجانبه،
 (.13:1395 همکاران، و )ابراهیمي کنند انتخاب را اطمینان قابل برند و کالا

 محیط در مشتریان و فروشگاهي خدمات پرسنل بین که مشترکي تجربه :منابع به دسترسی
 که حالي در (.1988 )کولمن، اندشده تلقي منابع شبکه و انساني روابط ،شودمي ایجاد مربوطه

 محیط نیزها فروشنده دارند، همدیگر با مشترک تجارب ایجاد در اساسي نقشي مشتریان
 ،4عمر و راملي-موهد) کنندمي فراهم مشتریان بین همکاری و تعاملات هدف با را فروشيخرده

 افزایش همدیگر با را مشتریان تعاملات اجتماعي هایرسانه هایپلتفرم این، بر علاوه .(2017
 خدمات محیط در را آن بودن اجتماعي ماهیت مساله این که ،(2016 ،5ورهوف و )لیمون اندداده

  کند.مي بیان دیجیتالي
 طریق از را خود هایتجربه توانندمي مشتریان فیزیکي، تعاملات در مشارکت از فارغ

 این (،2014 ،6کاتبرستون و )پیوفتروفیز بگذارند اشتراک به آني صورت به اجتماعي هایشبکه
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 از نماید.مي همدیگر برای اطلاعاتي ارزشمند منابع به تبدیل نیز را کنندگانمصرف سایر موضوع
 به تواندمي بازار، در دسترس در و قدرتمند برند یک ساخت (،1400) همکاران و پوراسکندری نظر

 يپژوهش در (،1397) میار نماید. عمل مشتریان حفظ منظور به بازاریابي تدافعي ابزار یک عنوان
 یافتند دست نتایج این به ،«مشتری با ارتباط مدیریت و بازاریابي آمیخته تاثیر بررسي» عنوان، با

 کنند.مي ایفا برند ویژة ارزش افزایش در مؤثری نقش دسترس، در و ارتباطي بازاریابي عناصر که،

 آفلاین( و دیجیتال الکترونیک، )اجتماعی، تجارت انواع

 در کالائي برندهای همه فروش برای جدیدی هایموقعیت که است یپدیده 1اجتماعي تجارت
 خدمات و کالا فروش و خرید معني به اجتماعي تجارت است. کرده ایجاد فروشگاهي خدمات
 اولین اصطلاح این است. مجازی رتوص به کالائي متعاملین بین غیرحضوری بصورت مستقیم

 نظیر: مزایائي از تجارت این شد. استفاده 2005 سال نوامبر در «2یاهو» یتسا توسط بار
 بازار آسان کردن پیدا ،فروش قیف مسیر سرعت افزایش ،پرداخت فرآیند در ترکم اصطکاک

 و تولید معنای به الکترونیک تجارت بنابراین، است. برخوردار آسان اجتماعي تایید و هدف
 توانمي ي،طورکل به (.1395 پور،ابولي )شیخ تاس الکترونیک ابزارهای از استفاده با ،ابيبازاری
 شودمي ایجاد مشتریان اجتماعي التزام با الکترونیک تجارت ترکیب از ياجتماع تجارت که گفت

 یک در فرد مشارکت معنای به دقیق، طور به اجتماعي التزام اجتماعي، تجارت حوزه در که راچ
 (.108:1399 همکاران، و )کوشا است مختلف هایراه از آفلاین و آنلاین تعاملي فرایند
 نظر از اجتماعي جارتت .دهدمي افزایش را گانکنندمصرف مشارکت ،اجتماعي جارتت
 الکترونیکي تجارتهای شرکت توسط وب، بر مبتني اجتماعي جوامع از استفاده شناسي،جامعه
 در دهد.مي شکل را کنندگانمصرف بین تعامل و بوده متمرکز اجتماعي تأثیرگذاری بر و است
 گریمیانجي در مهمي نقش اعتماد، و آشنایي که داد نشان (،2017 ) 3گیبریل، خصوص این

 و تبار)ابراهیمي دارد اجتماعي سرمایه اصلي عنصر عنوان به خریداران و فروشندگان بین مبادله
 (.191:1401 همکاران،

 واند آمده پدید «وب شبکه» از که هستند يیهاعامل ستمسی اجتماعي، تجارت ساختارهای
 که، چرا (.389:1400، )فاریابي کنندمي خود تجارب و محتوا تولید به قادر را کنندگانمصرف
 با پایه اجتماعي شبکة سمت به پایه تراکنش حالت از انتقال حال در الکترونیکي تجارت امروزه
 (.52: 1394، زادهالله)فتح است اجتماعي سرمایه و اعتماد مقوله بر تاکید

 مانندهایي نوآوری آن در که است کاغذ از استفاده بدون تجاری ةمبادل ،الکترونیک تجارت
 و وجه الکترونیک انتقال الکترونیک، اعلانات تابلو الکترونیک، پست ها،داده الکترونیکي مبادله

                                                           
1. Social commerce 

2. yahoo 

3. Gibreel 



 1402، بهار و تابستان دوازدهمشناسي اقتصادي و توسعه، سال دو فصلنامه جامعه 140
 

 

 

 محصولات بنابراین، (.1386 )مهدوی، شودمي برده بکار شبکه بر مبتنيهای فنآوری سایر
 خدمات بر را کنندگانمصرف تسلط و دهدمي ارتقاء را الکترونیکي تجارت ،اطلاعات فناوری

  (.211:1398 ،)چاووشي کندمي کنترل و مدیریت بازار فروشگاهي
 مشتریان کندمي تلاش که است کار و کسب مدل یک ،آفلاین و آنلاین تجارت همچنین،

 این رویکرد این هدف کند. منتقل بازار در فیزیکي هایفروشگاه به آنلاین هایپلتفرم از را بالقوه
 خرید از بعد و حین قبل، ،دیجیتال تجربه کند. یکپارچه مرحله هر در را دیجیتال تجربه که است
 برای دیجیتال بازاریابي هایاستراتژی از آفلاین، و آنلاین بازاریابي با که، چرا شود. یکپارچه باید

 استفاده فروشگاهي خدمات در فیزیکي فروش مراکز با مشتریان آشنایي و ترافیک افزایش
 از استفاده با که دهدمي قرار هافروشگاه دسترس در زیادی بسیار هایفرصت مساله، این شود.مي
 بیشتر رضایت بر علاوه و داده پیوند یکدیگر به را آفلاین و آنلاین تجارت توانندميها آن

 الکترونیکي بازار فضای که، چرا کنند. کمک کار و کسب بیشتر سودآوری و توسعه به ،مشتری
 (.1394 گر،)کشت است فیزیکي بازارهای از مجازی ینماد

 جمعی و فردی مصرف

 شگاهيوفر خدمات برای گوناگون جهات از که است بعدی چند ایمسئله گرایيمصرف و مصرف
 .است اقتصاد و شناسيجامعه عدب از گرایيمصرف بررسي جهات این از یکي است. بررسي قابل

 در نیز اقتصادی غیر عوامل و گیردمي شکل فرهنگي سرمایه و جامعه بستر در گرایيمصرف
 به دادن اصالت ،گرایيمصرف .شود توجه آنها به است لازم که هستند دخیل آن گیریشکل

 مسئله به اقتصادی شناسانجامعه ت.اس مادی یهادارایي و رفاه دادن قرار هدف و مصرف
 و فردی مصرف و مطلوبیت در اثرگذار مؤلفه یک عنوان به را آن و کرده توجه منابع کمیابي
 مقدار، تعیین در موثر و دهنده شکل اجتماعي، نیروهای شناسانجامعه دید از .دارند نظر در جمعي
 نیا،)سیدی شود توجه آنها به باید که هستند جمعي و فردی مصرف الگوهای و محتوا حجم،

171:1388.) 
 و منزلت کسب برای بلکه ضروری، نیازی رفع برای نه غالباً ،جمعي و فردی مصرف ماهیت

 را، گرایيمصرف برخي است. آفلاین و آنلاین فروشگاهي خدمات در مشتریان اجتماعي جایگاه
 بیشتر در .اندکرده تعریف مصرف به دادن اصالت و مادی هایدارایي و رفاه قراردادن هدف
 افراد زندگي سبک کنندة تعیین اصلي عناصر از یکي ،جمعي و فردی مصرف الگوی ها،نظریه
 نوع خودآرایي، مثل مواردی آثارشان در وبلن، و زیمل وبر، چون اندیشمنداني شود.مي بیان

های مؤلفه را تفریح یا فراغت اوقات گذران شیوة تغذیه، یشیوه نقل، و حمل وسیلة نوع مسکن،
 (.276:1401 ،)بهاراند کرده بیان زندگي سبک برای جمعي و فردی گرائيمصرف
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  شناسیروش

 شد آوریجمع متمرکز یهاگروه بحث روش از استفاده با حاضر پژوهش برای تجربي هایداده
 ،1همکاران و )استوارد است مفید و اثربخش تعاملات درباره هاداده کسب در روش این چون

 کنندگانمصرف و فروشندگان تجارب از مشترک ذهني معاني تفسیر پژوهش این هدف .(2007
 با رابطه در کنندگانمصرف هایدیدگاه توضیح برای متمرکز گروهي هایبحث از بنابراین، است.

 معاني کنندگانشرکت آنها در که شد مطالعه هایيروش و شد استفاده اجتماعي سرمایه تشکیل
 .کردند تفسیر را موضوع این پیرامون ساختاریافته

 و )برایمن نیست جوامع درباره سازیتعمیم تحلیل، هدف کیفي، هایداده تحلیل روش در
 کمي اطلاعات زیرا است، ارزشمند اجتماعي سرمایه تشکیل معاني درک حال،اینبا .(2011، 2بل

 اجتماعي تجارب کسب در آن آفرینينقش و کنندگانمصرف بین در اجتماعي سرمایه نتایج درباره
 برای متمرکز گروهي هایبحث از .دارد وجود (دیجیتالي و فیزیکي) مختلط خدمات محیط در

 مختلط هایمحیط در اجتماعي سرمایه ابعاد چقدر که شد استفاده مطلب این شدن روشن
  دارد. اهمیت مشتریان برای فروشگاهي

 کارشناسي دانشجویان بین از کنندگانشرکت برفي، گلوله گیرینمونه روش از استفاده با
 در مشارکت داوطلب که نفر چهار شدند. انتخاب اهواز مرکز نور پیام دانشگاه اجتماعي علوم
 چهار به افراد این کردند. معرفي را دیگر بالقوه کنندگانشرکت ،بودند متمرکز گروهي هایبحث
 ،طرح این هدف داشت. حضور کنندهتشرک نفر شش تا سه بین گروه هر در شدند، تقسیم گروه

 در طبقاتي شکاف چون بود. فیزیکي و دیجیتال شکل دو هر کالادر کنندگانمصرف به رسیدن
 است جذاب ی،شهر نشینبالا هایمحله برای اغلب دیجیتالي یهافروشگاه و است زیاد شهر این

 از نوع این میان در همراه( تلفن جمله )از الکترونیک تجارت و اینترنت از دهاستفا و
 .دارد بیشتری رواج کنندگانمصرف
 تمام شدند. متمرکز گروهي هایبحث در مشارکت داوطلب ،نفر 15 مجموع، در
 منفک، صورت به یا همزمان خاص فروشگاه یک آنلاینِ و سنتي فروشگاه از کنندگانشرکت

 است. بوده متنوع کنندگانشرکت اقتصادی و اجتماعي هایپیشینه کردند. بازدید خرید فرایند طي
 نزنا و مردان جمعیتي یهاگروه به کنندگانشرکت کانوني، یهاگروه در هابحث ارتقاء برای

 جدول )مطابق شدند تقسیم سال( 35 از بیش و سال 35-18) گوناگون سني یهاگروه به متعلق
 (.1-شماره

                                                           
1. Steward et al 
2. Bryman & Bell 
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 سه هابحث بود. اجتماعي علوم لیسانس دانشجوی یک متمرکز گروهي هایبحث مدیر
 خرید تجارب بیان (2) ؛فروشنده یک از آفلاین و آنلاین هایکانال در خرید (1) داشتند: موضوع

 .فروشندگان با کنندگانشرکت روابط (3) کانال؛ چند در
 شرکت با دوستانه شکلي به بحث، در نقش ایفای به کنندگانشرکت تمام برانگیختن برای
 اشتراک به را خود دیدگاه تا شدند تشویق کنندگانشرکت تمام و شد برقرار ارتباط کنندگان
 بیشتر را خود هایگزارش و کنند صحبت بیشتر تا شدمي خواسته آنها از اوقات گاهي بگذارند،
 و است متفاوت هایدیدگاه آوریجمع برای مکالمات شد گفته کنندگانشرکت به دهند. توضیح

 .نیست مطرح پژوهش هایپرسش به درست پاسخ لزوما
 و شود گرفته بحث در کنندهشرکت چند شدن غالب جلوی تا شد تعدیل هابحث این
 گفته کنندگانشرکت به این، بر علاوه د.نشومي استخراج غني هایداده که شد حاصل اطمینان

 ماند. خواهد محرمانه آنها هویت که شد

 کنندگانشرکت فهرست :1 شماره جدول

 تحصیلات شغل سن گروه

 سال 18-35

 زنان

 تجربي دیپلم لباس فروشنده 31

 کارشناسي دانشجو 20

 ارشد کارشناسي دانشجو 27

 کارشناسي دانشجو 21

 کارداني آرایشگر 31

 کارشناسي دار خانه 24

 کارشناسي پزشک منشي 35

 مردان
 کارشناسي دانشجو 22

 دیپلم غذایي مواد ویزیتور 34

 سال 35 از بیش

 مردان

 کارشناسي املاک مشاوره 37

 کارداني فروشنده 41

 تخصصي دکتری دانشجو 38

 ارشد کارشناسي بانکدار 51

 زنان
 کارشناسي دار خانه 38

 کارشناسي مدرسه سرویس راننده 42
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 شد. استفاده هامتن مندنظام قرائت جهت کیفي محتوای تحلیل روش از ها،داده تحلیل برای
 تا شد، بندیدسته (1988) 1کولمن اجتماعي سرمایه پیامدهای برطبق موضوع چند به هاداده ابتدا

 آمیخته خدمات محیط در ،دوجانبه روابط و اعتماد نظیر ،اجتماعي منابع چگونه شود مشخص
 به کانوني یهاگروه در هاداده تحلیل نتایج همچنین، د.نگیرمي شکل دیجیتالي( -)فیزیکي
 شود. مشخص متعاملین بین مشترک معاني تا شد گذاشته اشتراک

 پذیری،انتقال اطمینان، قابلیت شد: ارزیابي مورد چهار پژوهش، اعتماد قابلیت ارزیابي برای
 ارزیابي مرحله چهار در ابعاد این (.307-308 :2016 ،2کوالانین و )اریکسوناعتبار و یسازگار
 همچنین، .شد گزارش و مستند دقت به نتایج و دشدن تحلیل و آوریجمع هاداده اول، شدند؛
 از دوم، .شد ارزیابي کنندهشرکت و گرپژوهش با مرتبط تاثیرات بررسي با هایافته کیفیت
 پژوهش این از آمده دست به هاییافته و شد استفاده هایداده آوریجمع روش پذیریقیاس
 تفسیر بین پیوند آنها در تا شد ارائه متمرکز گروهي هایبحث از قولنقل چند سوم، شد. نهایي

  د.وش داده نشانها داده

 تجربه را کالائي خرید شخصاً  که شدند انتخاب سانيها،کیافته پذیریتعمیم به رسیدن یبرا
 در .کردندمي استفاده آفلاین و آنلاین فروش هایکانال از که که کنندگانيمصرف بودند: کرده

 شد. بررسي قبلي هایپژوهش و نظری هایمفهوم قالب در آمده دست به یهایافته ،نهایت

 پژوهش هاییافته

 فروشندگان اهمیت و متعاملین اجتماعي پیوندهای برحسب اجتماعي سرمایه ملاحظه قابل نقش
 فروشگاهي مشتریان با اجتماعي تعاملات ،فروش زمینه در شد. تعریف مشتریان سایر با خدماتي

 داشت: ارتباط اجتماعي سرمایه با

 برای حضوری خدمات کردن فراهم غیرآنلاین یهافروشگاه نقش مهمترین کنممي تصور» 
 خوب برخورد نظیر فروشندگان، هایویژگي به باید ،بنابراین است. خرید هدف با مشتریان با تعامل

 .«ساله( 42 ،زن) دارد تاثیر او آتي هایخرید بر ویژگي این چون ،شود توجه کلام در صداقت و

 بستر کردن فراهم دیجیتال، و فیزیکي محیط دو هر در هافروشگاه اصلي نقش بنابراین،
 خدمت محیط مکمل آفلاین یهافروشگاه ترتیب، این به است. اجتماعي تعامل برای مناسب
 هایساخت زیر و سازدمي ممکن را انساني ارتباطات زیرا شود،مي فیزیکي( -)دیجیتال ترکیبي

                                                           
1. Coleman 

2. Erikson & Kovalainen, 



 1402، بهار و تابستان دوازدهمشناسي اقتصادي و توسعه، سال دو فصلنامه جامعه 144
 

 

 

 .(2012، 1جانستون )به کندمي فراهم فروشگاهي خدمات از مشترک تجربه کسب برای را لازم
 دید: نیز ذیل قول نقل در توانمي را تفسیر این

 است عملي زیرا ،کرد تلقي اجتماعي فعالیت نوع یک توانمي را اهيفروشگ درون فروش»
 .«ساله( 38 )زن، شودمي انجام حضوری بصورت محیط این در خانواده یا دوستان با که

 کنندگانشرکت شود.مي تلقي خرید برای کنجکاوانه عمل یک آنلاین یهافروشگاه از خرید
 هیجانات و اجتماعي تعاملات آنلاین، خرید کاربردی هایبرنامه که کردند پیدا را احساس این

 در رو حقیقي تعاملات اهمیت بر آنها از بعضي همچنین، است. کرده بیشتر خرید طي را آنها خرید
هایي فرصت دیجیتالي و فیزیکي یهافروشگاه که، چرا کردند. تاکید سنتي یهافروشگاه در رو

 نماید:مي فراهم خرید هنگام خانواده و دوستان با زمان صرف برای

 آنجا در اند،کرده ایجاد مشتریان برای استراحت فضاهای بعضا، جدید یهافروشگاه» 
 یهافروشگاه در بیشتر زمان صرف به قادر اآنه که باشند داشته تعامل هم با توانندمي مشتریان

 .«ساله( 37 )مرد، دشونمي بزرگ

 صورت به آفلاین و آنلاین یهافروشگاه در مشتریان سایر و فروشگاهي پرسنل با تعامل
 متمرکز، گروهي هایبحث در کنندگانشرکت است. شده ترسیم اطلاعات از مهمي منبع

  کردند: معرفي محل همان در ملاتع برای اجتماعي فرصت خالقان را فروشندگان

 بینممي را دیگری مشتری گردم،مي جدیدی چیزی یا لباس دنبال به وقتي اوقات،گاهي»
 مشاهده این ها،وقت بعضي کند.مي امتحان را لباس همان فوراً و کندمي نگاه خاص لباس به که
 .«ساله( 25 است)زن، تاثیرگذار خریدم تصمیم بر

 شود:مي مشتریان شناختي هایتجربه ارتقاء باعث آنلاین خدمات محیط همچنین،

 مشتریان هایتوصیه و کنممي توجه آنلاین فروشگاه جهت گذاشته اشتراک هایکامنت به»
 بتوانم اگر خصوص به بکنم، خرید تا کندمي وسوسه مرا که خوانممي کالا یک مورد در را دیگر

 .«ساله( 21 )زن، بگیرم ارتباط کنندهتوصیه با

 دهد، گسترش «هاغریبه» میان در را هاشبکه تواندمي دیجیتال خدمات محیط بنابراین،
 و )لیمون دارند تعامل همدیگر با اجتماعي هایرسانه هایپلتفرم واسطه به مشتریان که وقتي

 همکاران، و )ریهووا ویلکینسون و کاچیونمک تاکس، که همانطور مقابل، در .2(2016 ورهوف،
 خلاف بر مشتریان سایر با اجتماعي تعامل اغلب فیزیکي، خدمت محیط در شدند، متوجه (2013

                                                           
1. Johnstone, 2012 

2. Lemon & Verhoef 
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 شود.نمي مشتریان بین اطلاعات تبادل به منجر و اجتماعي( های)حباب رودمي بین از تصور
 کند.مي تسهیل را اجتماعي منابع فروشگاهي، خدمات محیط گفت، توانمي که این نتیجه

 دارد: مشتری اعتماد در مهم نقشي اجتماعي تعاملات ،کنندگانشرکت هایگزارش برطبق

 را خوبي خدمات من ،حالت این در است. اعتماد با برابر صداقت و وفاداری من، برای»
  «ساله(. 27 کرد)مرد، خواهم پیدا کردممي دنبالش را آنچه و کرد خواهم دریافت

 مطلب این (.2014 ،1اوسیتالو و )پکورارو کندمي تنظیم را اجتماعي تعاملات فروشگاه، محیط
 شود:مي داده نشان حاضر پژوهش در متمرکز گروهي هایبحث کنندگانشرکت از ذیل قولنقل در

 را مشتری اعتماد باشد، بخشاطمینان و شفاف آنلاین فروشگاه سایت اگر من نظر به» 
 «ساله(. 25 )زن، دهدمي ءارتقا

 مشتری که دارند روشي بر توجه قابل تاثیری ،فروش پرسنل ظاهر که کنممي تصور»
 است)زن، ایده این بر مبتني فعال یهافروشگاه از برداشتم حداقل، .شوند مجدد خرید به تشویق

 «ساله(. 21

 انساني تماس ایجاد امکان سنتي، یهافروشگاه که کنندمي تاکید مفهوم این بر قبلي مطالب
 و )برینجولفسون شودمي اعتماد تقویت به منجر خود که سازندمي ممکن را رو در رو حقیقي

 تعهدات به پایبندی و صداقت (،1396همکاران) و صفری دیدگاه مطابق  یا .2(2013 همکاران،
 دارد. کننده مصرف خرید به تمایل بر را تأثیر بیشترین

 اعتماد نباشد، خریدار برداشت مطابق ،خدمت عرضه به قادر فروشگاه یک آنلاین کانال اگر
  رود:مي بین از فروشنده به مشتریان

 برند یک اگر، مهمتر همه از است. دشوار سنتي فروشگاه یا آنلاین فروشگاه انتخاب برایم»
 است تاثیرگذار برند این خرید نحوه بر کانال دو هر از هایمتجربه شود، عرضه فروشگاه دو هر در

  «ساله(. 36 )زن،

 یکنواخت کانال هردو در که شودمي حاصل هایتجربه واسطه به مشتری اعتماد بنابراین،

 اعلام در آفلاین و آنلاین یهافروشگاه که است هنگامي شود،مي من نامیدی باعث آنچه» هستند:
 .«ساله( 41 )مرد، نیستند آگاه یکدیگر قیمت از و نیستند هماهنگ هم با محصول یک قیمت

 تعاملات شکل حال،این با است. ملاحظه قابل آنلاین مشتریان برای نیز تعلق احساس

 سایر واقعي خرید فرایند اگر حتي داشت. فرق دیجیتالي و فیزیکي خدمت محیط بین اجتماعي

                                                           
1. Pecoraro & Uusitalo 

2. Brynjolfsson et al 
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 مشتریان میان در را جمعي حس اجتماعي، هایرسانه .باشد مشهودتر فیزیکي محیط در مشتریان

 تجارت در قطعیتعدم و آنلاین خرید ناملموس ماهیت دلیل به است. کرده تقویت آنلاین

 دارد: را بررسي قابلیت موضوع این الکترونیک،

 دارد. اهمیت من برای الکترونیک فروشگاه در آنلاین مشتری خدمات بودن دسترس در»
 بنابراین شود. فراهم لازم پشتیباني حمل، و پرداخت تا خرید از خرید، فرایند مراحل تمام در باید

 «ساله(. 36 است)مرد، دخیل سفارش گیری پي در اعتماد با باطارت در زیادی مسائل

 .دهدمي ارتقا را اعتماد فروشگاهي، خدمات محیط در فردیبین روابط گفت، توانمي که این نتیجه

 تعلق حس و اعتماد .شودمي فروشنده با رابطه برقراری به تمایل به منجر مثبت، هایتجربه
 پرسنل و مشتریان بین اعتماد مثال، )برای کندمي بیشتر را فروشخرده به مشتریان علاقه نیز

 که شد داده نشان متمرکز گروهي هایبحث در آشنا(. افراد به فروش هایتجربه خدمات،
  است: بررسي قابل غیرزنده)کالا( شيء برای وفاداری احساس

 «ساله(. 34 بود)زن، آنجا در فروشنده افراد خاطر به کالا خرید تداوم به اموفاداری من، تجربه در»

 اتاحساس این چون باشد، قوی تعهد دربرگیرنده تواندمي وفاداری بر مبتني رابطه نوع این 
 مطلق احدی نتایج با همسو (.2001 ،1هولدبروک و نیستند)چادهوری جایگزین قابل آساني به

 بحث در .دارد مشتریان تعلق و وفاداری ایجاد در مثبتي تاثیر اجتماعي سرمایه (،1396) همکاران
 احترام قابل و مهم را آنها فروشنده کنندمي احساس که مشتریاني شد گفته متمرکز گروهي

  :هستند فروشگاه آن کالاهای مثبت کلامي تبلیغات گسترش به مشتاق ،دانندمي

 را احساس این اگر ،کرد خواهم پخش فروشگاه یک درباره مناسبي کلامي تبلیغات اغلب»
 «ساله(. 34 )زن،ببینم احترام فروشنده سوی از که باشم داشته

 و کامپیوتر واسطه به خدمات به آسان دسترسي کردن فراهم با آنلاین یهافروشگاه
 سنتي، یهافروشگاه شودمي گفته اما .هستند آفلاین یهافروشگاه مکمل موبایل هایدستگاه
 و آنلاین هایکانال اگر حتي بخشند،مي ارتقا انساني رو رودر ارتباطات واسطه به را خدمات
 روابط گفت: توانمي که این نتیجه .کنند ایفا مشتریان، تجربه در متمایز، هاینقش آفلاین

 است. فروشگاهي خدمات محیط در تعاملات نوع از ناشي مشتریان،

                                                           
1. Chaudhuri & Holbrook 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%D8%B1%D9%85%D8%A7%DB%8C%D9%87%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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 و فیزیکي خدمات محیط در اجتماعي سرمایه نقش پژوهش، این در خلاصه، بصورت
 محیط در اجتماعي سرمایه چگونه که دهد نشان تا شد بررسي فروشيخرده زمینه رد دیجیتالي

 شود.مي ایجاد دیجیتالي و فیزیکي خدمات

 تجارب تا ندشد تحلیل و آوریجمع متمرکز گروهي هایبحث از آمده دست به هایداده
 در متعاملین تعامل چگونه که داد نشان هایافته نهایت در د.شو شناسایي انمشتری واقعي
 شود.مي اجتماعي سرمایه خلق باعث ،دیجیتالي و فیزیکي هایمحیط

 به مشتریان چقدر شود داده نشان تا شد استفاده (1988کلمن) اجتماعي سرمایه نظریات از
 مطابق اجتماعي سرمایه زمینه در .دهندمي بهاء فروشگاهي خدمات محیط در اجتماعي تعاملات

 همکاران و آبادیقطب رمضاني (،2000) همکاران و سیرجي و (2012) جانستون هاییافته
 ارزش ،رو در رو انساني تماس امکان یجادا با آفلاین یهافروشگاه که داد نشان هایافته (،1399)

 و ارتباطي بازاریابي عناصر (،1397میار) هاییافته با همسو کنند.مي بیشتر را فضا این اجتماعي
 کنند.مي ایفا برند ویژة ارزش افزایش در مؤثری نقش دسترس، در

 به بهبودبخشیدن جهت ،هافروشگاه دیجیتال خدمت ،اجتماعي سرمایه نقش به توجه با
 به آفلاین یهافروشگاه در حقیقي انساني ارتباطات که حالي در شد، تشریح اطلاعات دسترسي

 و برنجولفسون دیدگاه با همسو که چرا شد. گذاریارزش ،خدمت تجربه از ذاتي بخشي صورت
 یهافروشگاه در خصوص به محیط این در راها فروشنده به مشتری اعتماد ،(20131 ) همکاران

 و اجتماعي سرمایة نتایج (،1396اطهر) حمیدی هاییافته با همسو همچنین کند.مي بیشتر سنتي
 د.دار معناداری و مثبت تاثیر مشتری با تعامل مدیریت روی بر ان ابعاد

 بیان مثبت کلامي تبلیغات گسترش به را خود تمایل کنندگانشرکت دوجانبه، روابط در
 به مشتریان اعتماد دهد.مي تعلق حس آنها به شانتعاملات کنند احساس که شرطي به کردند،

 تاخدم محیط هردو در آنها بین تعاملات با که است شانفردیبین روابط بر مبتني فروشندگان
  است. شده ایجاد دیجیتالي و فیزیکي

 با همسو که چرا. است آنلاین خرید در انمشتری روابط برای مبنایي فردیبین اعتماد این
 و دانش اشتراک دوجانبه رفتاربر اجتماعي تعامل و اجتماعي سرمایه (،1400) فریماني دیدگاه،

 .دارد تاثیر مشتریان خرید قصد

 پژوهش هاییافته از ایخلاصه :2 شماره جدول
 مرتبط منابع فیزیکي تاخدم محیط  دیجیتالي تاخدم محیط  اجتماعي سرمایه
 تتعاملا از اجتماعي هایرسانه  جامعه

 مشتریان سایر با خریدار مجازی
 زمان از جدا ،فروشندگان و دیگر

 خدمت فیزیکي، خدمات
 مشتریان برای «رو در رو»

 با را زمان تا کندمي فراهم

 سیرجي ؛2012 جانستون،
 ،2000 همکاران، و

 1396،اطهر حمیدی

                                                           
1.Brynjolfsson et al 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%D8%B1%D9%85%D8%A7%DB%8C%D9%87%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1%20%D8%A7%D8%B4%D8%AA%D8%B1%D8%A7%DA%A9%20%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-o-Title-ot-desc/
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 .کنند صرف هم .کنندمي پشتیباني مکان و
 به دسترسي

 منابع
 پرسنل سوی از آنلاین انمشتری

 واسطه به و فروشگاهي
 و هدایت ،اجتماعي هایشبکه

 شوند.مي ترغیب

 و فروشندگان فیزیکي حضور
 مشتری مثبت تجربه ،مشتریان

 و صرفه به خرید در را
 بخشد.مي ارتقا صلاح

 همکاران، و لیفلانگ
 ویرهوف، و لیمون ؛2014
 1397،میار ،2016

 و اطلاعات شفافیت اعتماد، ارتقاء اعتماد
 کنندگان،مصرف از مجازی پشتیباني

 دهد.مي کاهش را قطعیتعدم

 فروشگاهي، پرسنل حضور
 ریانتمش اعتماد تقویت باعث

 شود.مي زني چانه قدرت و

 کاران،هم و برینجولفسون
 ؛1401 بخش نیک ؛2013

 2001 همکاران، و پاپادوپولو
 در گرفتهشکل روابطِ و اعتماد دوجانبه روابط

 دیجیتالي کانال در فیزیکي کانال
 به شود؛مي منعکس خوبي به هم

 مثبت کلامي تبلیغات که شرطي
 هایرسانه طریق از خریداران
 یابد. گسترش اجتماعي

 به تعلق حس و وفاداری
 هاتماس بر مبتني کالا، یک

 فروشگاه پرسنل با روابط و
 است. مشتریان سایر و

 هولبروک، و چادهوری
 ،2012 جانستون، ؛2001

 1400 ،فریماني

 پژوهش هاییافته منبع:

 
 

 خرید دوگانه فضای در اجتماعی سرمایه نقش بر مبتنی پژوهش پارادایمی مدل -1 شکل

  گیرینتیجه و بحث
 خدمات فیزیکي -دیجیتالي گانه دو فضای گیریشکل در اجتماعي سرمایه نقش پژوهش این در

 محیط ترکیب چگونه که داد نشان حاضر پژوهش هاییافته شد. بررسي بازار در فروشگاهي
 رو، این از .کندمي تسهیل را جمع در حضور حس و فردیبین روابط دیجیتالي، و فیزیکي خدمات

نقش اصلي فروشگاهها در هردو محیط فیزیکي و 

برای تعامل  دیجیتال، فراهم کردن بستر مناسب

 اجتماعي است.

فضای  گیریدر شکل اجتماعی سرمایهنقش 

 خدمات بازار فیزیکی -دیجیتالی دو گانه

محیط خدمات فروشگاهي، دسترسي به منابع 
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 اجتماعي تعامل از زیادی هایراه توانمي فروشندگان دیجیتالي، و فیزیکي هایمحیط ترکیب با
 خدمت محیط در تعامل که است معني بدان مطلب این .نمود عرضه کانال یک به نسبت را

  شود.نمي سنتي یهافروشگاه در «رو در رو» تعامل جایگزین دیجیتالي
 و فیزیکي خدمت محیط در مشتری تجربه در اجتماعي سرمایه که شد مشخص همچنین

 ارتباطات از تواندمي دیجیتالي و فیزیکي خدمات محیط ترکیب که چرا دارد. نقش دیجیتالي
 که کند ایجاد فردیبین اداعتم تواندمي خود مطلب این نماید؛ حمایت فروش و خرید در انساني
-روخاس دیدگاه با مطابق دهد.مي شکل را فروشندگان و مشتریان بین متقابل روابط مبنای
 گوناگون هایپیشینه با کنندگانمصرف چگونه که داد نشانها یافته (،2017 ) همکاران و 1مندز

 که چرا کنند.مي استفاده مشتریان سایر و فروشندگان با تعامل ایجاد برای اینترنتي هایفناوری از
 مستقیم غیر و مستقیم صورت به اجتماعي سرمایه متغیر (،1401بخش) نیک هاییافته با همسو

 دارد. ارتباط فروشگاه محیط در مشتری خرید قصد با
 خرید در رقابتي مزیت تواندمي فروشگاهي خدمات محیط در اجتماعي و تجربي عناصر ادغام

 محصولات سمت به مشتریان جهت تغییر سهولت دلیل به آن در که کند، فراهم را دیجیتال
 دیجیتالي، و فیزیکي خدمت محیط ترکیب با شود.مي دشوارتر مشتری وفاداری کسب دیگر،

 مشتریان و خود بین اجتماعي پیوندهای و انساني ارتباطات برای پلتفرمي توانندمي فروشندگان
 نسبت را آنان فروش ریسک مطلب این شود. تقویت فروشندگان به آنان وفاداری تا کنند فراهم

 زینخان و پان هاییافته با بخش این نتایج کند.مي کمتر رقیب عنوان به آنلاین فروشگاه به
  است. همسو 2(2006)

 و دیجیتالي هایکانال ادغام (،2022همکاران) و نیرهینن هاییافته با همسو همچنین
 اجتماعي تبادل هایشبکه و فردیبین روابط انساني، تماس اطمینان، تسهیل باعث فیزیکي

 است. شده نامیده «اجتماعي سرمایه» سرجمع و شودمي
 در کالایي فروش زمینه در اجتماعي سرمایه (،2022هینن) نیر و (1988نظرکولمن) برطبق

 تاخدم محیط .کندمي ایجاد را دوجانبه روابط و اعتماد منابع، به دسترسي اجتماع، هایحوزه
 تسهیل آفلاین فقط خدمت محیط به نسبت را اجتماعي بهتر تجربه اغلب آنلاین فروشگاهي

 گذاریاشتراک به خود مشتریان قادرسازی بر علاوه اینترنتي یهافروشگاه که چرا کند.مي
 در انمشتری گیریتصمیم برای نیز ارزشمندی منابع اجتماعي، هایرسانه در خود هایتجربه
 نمایند.مي فراهم بعدی هایخرید

 و آنان بین فردیبین روابط از منتج فروشندگان به مشتری اعتماد کنندمي تاکید هایافته این
 شود.مي پشتیباني دیجیتالي و فیزیکي تاخدم محیط هردو در تعاملات با که است فروشندگان

                                                           
1. Rojas-M´endez 

2. Pan & Zinkhan 
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 معني تأثیر سازماني هنجارهای کلیه بر سازمان محیط (،1399همکاران) و نورشرق نظر از که چرا
 دارد. دار

 به آن متصدیان که یيهافروشگاه از خرید که داد نشان مشتریان تجارب این، بر علاوه
 حس ،اعتماد این مهمتر، همه از .دارد را تداوم قابلیت هستد، مشتریان با وابطر تسهیل دنبال

 هایشکل است ممکن فروشگاهي مختلط خدمات محیط رو، این از .کندمي تقویت را وفاداری
 نماید. فراهم کالایي برند به تعلق بر تاکید با مشتری مشارکت از يگوناگون

 است. آتي هایپژوهش برای پیشنهاداتي که داشت نیز خاصي هایمحدودیت پژوهش این
 تشکیل فروشگاهي دیجیتالي و فیزیکي خدمت محیط در اجتماعي سرمایه که شد، گیری نتیجه

 به پژوهش هاییافته تعمیم امکان کیفي پژوهش هایروش که گفت باید راستا این در .شودمي
 بین ارتباط تا شود انجام آزمایشي پژوهش یک شودمي پیشنهاد بنابراین، ندارد. را جامعه
 گذاریارزش اجتماعي سرمایه نتایج و فروشگاهي خدمات محیط دیجیتالي و فیزیکي هایحوزه
  شود. داده نشان تردقیق مشتریان سوی از شده

 اما، شد؛ انجام اهوازشهر کلان کنندگانمصرف زمینه در فقط حاضر پژوهش ،همچنین
 تواندمي مختلف جمعیتي یهاگروه از استفاده و مختلف شهرهای در بیشتر کمّي و کیفي پژوهش

 خدمات دریافت تجربه تا دهد نشان مطلب این درباره را اجتماعي و فرهنگي هایتفاوت
 است. چگونه مجزا یا مختلط بصورت فروشگاهي
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