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Introduction: Today, the development of the Internet and digital 

platforms has changed customer behavior in marketing channels and 

increased the number of touchpoints between customers and companies 

during the customer journey. However, this increase in touchpoints is 

not always positive for customers. Although providing additional 

information through different touchpoints may seem like a good idea, it 

can become ineffective and reduce customer attention, leading to 

disconnection and less engagement. Thus, analyzing customer journeys 

has become vital to identifying the enabling and inhibiting factors in 

both online and offline touchpoints. Personal characteristics such as age 

and gender can also affect the customer journey as well as channel and 

touchpoint selection, making it important to address this challenge 

differently among various businesses depending on their target 

customers. Young women in the women's clothing industry exhibit 

unique shopping behavior, spending a lot of time in different stores and 

channels to evaluate quality and brands. Therefore, this study aims to 

identify and analyze the enabling and inhibiting factors in the clothing 

shopping journey of young women. 
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Methodology: The research’s approach was a qualitative and 

exploratory one. The research strategy was a multi-case study, and 

interviews were used to collect data. The statistical population of the 

research consisted of the young women in the provinces of Tehran, 

Isfahan, Qom, Fars and Alborz who had the experience of buying 

clothes from multi-channel clothing stores. Non-probability judgmental 

snowball sampling method was used to select the sample. The 

participants' data were collected from the viewpoints of education level 

(postgraduate, under postgraduate), marital status (single, married), and 

income (unemployed, employed with a monthly income of less than 10 

million Tomans, employed with a monthly income of more than 10 

million Tomans). In this regard, interviews were conducted with 12 

people, but, in order to increase the accuracy and accuracy of the data, 

interviews were conducted with 20 people until saturation was reached. 

The content analysis method was used to analyze the interviews and the 

obtained codes. The frequency of the analysis units (codes) served to 

determine their weight or importance. For this purpose, the data were 

first read line by line, and primary codes were extracted. As many as 

398 codes regarding enabling factors and 245 codes regarding 

inhibiting factors were identified, and they were categorized into 33 

concepts in the form of 12 sub-categories and four main categories in 

the enabling factors and 22 concepts in the form of 12 sub-categories 

and four main categories in the inhibiting factors affecting customer 

interactions in digital, physical and common touchpoints. 

Results and discussion: The study revealed that women's purchasing 

decisions are influenced by various factors at each stage of the 

purchasing process. For the appeal stage, storefront attractiveness, 

social media posts, and clothing models were cited as the most enabling 

factors, while unattractive storefronts and clothing models were found 

to be inhibiting factors. As customers transitioned to the ask phase, a 

suitable store environment, appropriate seller behavior, attractive social 

media content, and a wide product variety were identified as the most 

enabling factors. Conversely, creating a sense of distrust, inappropriate 

seller behavior, and poor admin responses had negative impacts on 

women's shopping experiences. 

During the transition from the ask to the act stage, appropriate seller 

behavior, affordable products, and proper admin behavior in online 

stores were found to be positive factors. Conversely, inappropriate 
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seller behavior in stores, improper interior design, and inadequate 

admin behavior in online stores discouraged young women from 

making a final purchase. In the advocate phase, economical products, 

appropriate seller behavior, fast and affordable shipping, and 

trustworthy social media pages were identified as the most common 

enabling factors for young women to recommend products to others. 

Inappropriate product shipping, lack of value for money, poor seller 

behavior, and inadequate admin behavior on the page were noted as the 

most common inhibiting factors. 

Conclusion: The research findings indicate that young women place 

great emphasis on a variety of factors when making purchasing 

decisions, both online and offline. For physical stores, the exterior and 

storefront's attractiveness, as well as the ambiance of the interior 

environment, are important factors. Additionally, the salesperson's 

demeanor, provision of relevant information and guidance, and creation 

of a comfortable buying experience for the customer are crucial. In 

terms of virtual stores, responsiveness from administrators, the 

availability of relevant information, building trust with customers, and 

fast and affordable shipping options are vital considerations. Moreover, 

product variety, quality, color choices, attractive pricing, and store 

credibility are significant factors across both online and offline 

shopping experiences. 

 

Keywords: Costumer journey, 5A model, Touch points, Young 

women. 
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 نشجوی دکتری دانشکدگان فارابی دانشگاه تهران، تهران، ایراناد ،انیمیکر یمجتب

 استادیار گروه مدیریت دانشگاه تهران، تهران ایران، 1یرانیا درضایحم

 تهران ایران دانشیار گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه تهران،ی، اکبر جعفر یعل 

 گذاری دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ایراناستاد گروه مدیریت سیاست، جیاسداله کردنائ

 دانشگاه تهران، تهران، ایران مدیریت منابع انسانیاستادیار ، یزدانیرضا دیحم 

28/12/1401تاریخ دریافت:  03/03/1402تاریخ پذیرش:    
 

 چکیده
ه دلیل تغییر فرایند ساا ر خرید ب حوزه پوشاااب بانوانکسااو و کارهای ، های اخیردر سااال

تماس آنلاین و   های گزینه ها و  به اسااات اده از کانال      آنها افزون تمایل   ها و افزایش روز خانم 
توانند بر مراحل مختلف س ر های مختل ی میآفلاین بسیار متحول شده است. عوامل و محرب   

پژوهش  ،ی جوان موثر باشاااند. به همین من ور   ها خرید در نقاط تماس آنلاین و آفلاین خانم    
های توانمندساز و بازدارنده در س ر خرید پوشاب    حاضر با هدف  شناسایی و تحلیل محرب   

ای و از من ر روش توساا ه _بانوان جوان انجام پذیرفت. این پژوهش از ن ر ماهیت اکتشااافی
م  اسااتراتژی ملال ه دند موردی انجاگردآوری و تحلیل اطلاعات کی ی بوده که با اساات اده از 

ی ن ر از بانوان دهه ه تاد    20میدانی و با انجام مصااااحبه با        از طریق روشها  پذیرفت. داده  
ید. در مجموع جمع لو     33 ،آوری گرد قا له فرعی و   12م هوم در  له اصااالی در    4مقو مقو

های در محرب مقوله اصاالی 4مقوله فرعی و  12م هوم در قالو 22محرکهای توانمندساااز و 
، الکترونیکیبازدارنده در مراحل مختلف سااا ر خرید پوشااااب بانوان جوان در نقاط تماس          

 بندی گردید. نتایج پژوهش نشان داد که نحوه رفتار فروشنده، طراحیفیزیکی و مشترب دسته
ویترین و محیط داخلی فروشاااگاه در زمان خرید حیاااوری پوشااااب و نحوه ت امل ادمین، 

بندی و اندازه  حیااوری و همینین تنوع رن اعتمادسااازی در زمان خرید ریر ی وگذارپساات
گذاری و کی یت محصااول در زمان خرید حیااوری و  محصااو ت و مدل آن به همراه قیمت

یوری می  ساز و بازدارنده بر ادامه و یا قلع فراین توانند مهمترین محربریرح د های توانمند
 .ثر باشدوشاب بانوان مؤخرید پ

 های جوانخانماِی. نقاط تماس.  5س ر مشتری. مدل  های کلیدی:واژه
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 مقدمه 
ها و باعث تغییر رفتار مشتری در کانال ،الکترونیکیهای سکوتوس ه اینترنت و امروزه 

)تیونارت،  افزایش نقاط تماس بین مشتری و شرکت در س ر مشتری شده است
 (. 2019، 3. هراسان و همکاران2018، 2زیلیانی . لوا و2021، 1پاپاجیانیدیس و آ مانس

این موضوع مشتریان را قادر ساخته که هر کدام به طراحی س ر مشتری منحصر به 
، 4)راگروین،گروال و اشویگر فرد در مراحل مختلف قبل، حین و ب د از خرید بپردازند

ولی افزایش نقاط تماس همیشه برای مشتریان خوشایند (. 2018. لوا و زیلیانی، 2020
ارائه انبوهی از اطلاعات اضافه از ( و  2021نبوده )تیونارت، پاپاجیانیدیس و آ مانس، 

 8به کمتر از  توجه مشتریان میانگین  کاهشضمن طریق نقاط تماس مختلف و بی اثر، 
شتریان و درگیر شدن کمتر آنها ، خلر قلع ارتباط  با م(2019، 5)تیلور و همکارانثانیه

 بدلیل قلع ارتباط بین نقاط تماس در مراحل مختلف س ر مشتری را افزایش داده است
همین موضوع تحلیل س ر مشتریان به من ور شناسایی  .(2020، 6)آبرو و همکاران

که باعث پذیر قیاسو  الکترونیکیترریو کننده و بازدارنده در نقاط تماس های محرب
گردد را به دالشی مهم برای کسو و کارها تبدیل می ادامه و یا قلع فرایند س ر مشتری

 (.2018، 8. شن و همکاران2020، 7)فلاوین، گورا و اوراس کرده است
)لوا و زیلیانی،  تواند بر س ر مشتریهای سنی و جنسیتی میشرایط و ویژگیکه  از آنجا
)پین  ثیرگذار باشدأها و نقاط تماس تانتخاب کانال( و 2013، 9. پرمنت و همکاران2018
دلیل ه (، اهمیت پرداختن به این دالش در بین کسو و کارهای مختلف ب2020، 10و وبر

باشد و در صنای ی همیون صن ت پوشاب ماهیت مشتریان هدف آنها، مت اوت می
فردی ه منحصر بهای جوان در آن رفتار خرید دلیل آنکه زنان و بویژه خانمه بانوان ب
های مختلف جهت بررسی کی یت ها و کانالارلو زمان زیادی را در فروشگاهو داشته 

)کاتلر و  کنندهای مختلف گ تگو میو درباره برندها بیشتر با دیگران در کانال
باتوجه به اینکه  افراد  ،باشد. بنابراینمی تررن (، این دالش بسیار پر2017، 11کارتاجایا
د ر )براساس  میلیارد دوازده و حدود در جهان د ر تریلیون یک از بیش دیزی سا نه

)س ادت سیرت و فرقانی،  نمایندمی گزارش مرکز آمار ایران( صرف خرید پوشاب
 هایپیشران اصلی، کنشگران، خرید پوشاب بانوان دهه ه تادی (، تحلیل س ر1399
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تواند می( 1398طاهری و حیدری، ایران )در  ب د نسل کنندگانو تربیت آینده در تغییر
 کارهای ف ال صن ت پوشاب بانوان در ن ر گرفته شود.وجهت بقاء برای کسو یالزام

های بایست ضمن بررسی رفتار خانممی کسو و کارها این حوزه ،بر همین اساس
بر اساس  درگیرسازی مشتریان خود هایکنند تا با بازنگری استراتژیجوان تلاش 

های مختلف و شناسایی محرب (2020)آبرو و همکاران،  تمایلات ایشان در نقاط تماس
ارائه پاسخ مناسو و مللوب به ( به 2016، 1)لمون و ورهوف در مراحل س ر خرید
)ژائو،  های مختلفبا ارتقاء انسجام بین پیشنهادهای خود در کانالمشتریان بپردازند و 

)لمون و ورهوف، مشتریان را به ادامه س ر خرید سوق داده( 2020، 2مرلو و سس
نمایند)کویی ها به رقبا جلوگیری و از ایجاد نارضایتی در مشتریان و هدایت آن (2016

 . (2021، 3و همکاران
جوان و شناسایی های ررم اهمیت توجه به موضوع تحلیل س ر خرید خانمعلی

)مانند:  پیشینهو بازدارنده در نقاط تماس مختلف، بررسی  سازهای توانمندمحرب
 ( نشان2020آبرو و همکاران، . 2020. لیجندال و همکاران، 1398محسنین و همکاران، 

حوزه بررسی س ر خرید وجود داشته و اکثر  های ن ری گوناگونی درخلأدهد که می
آنها متمرکز شده و به قبلی بر موضوع کانال و رفتارهای مورد نیاز های پژوهش

)لینچ و های مختلف نپرداخته های رفتاری آنها در بین نسلجنسیت مشتریان و ت اوت
)بکسندل  به یک بخش خاص از نقاط تماس انجام شده است صرفاً( و  یا 2020، 4بارنز

( برای مثال: بسیاری از تحقیقات بدلیل سهولت در کسو اطلاعات 2015، 5و همکاران
برای اند )و بررسی آن پرداخته برخطط ، صرفا به بررسی نقش نقابرخطدر محیط 

این درحالیست که  با توجه به وجود  .(2018و یو و همکاران ،  2014نمونه: لی و کانن، 
ها در نقاط تماس و ترکیبی، لزوم بررسی جامع کلیه محرب خطبرُون، برخطهای کانال

. 2020، 6)فلاوین، گورا و اوراس بیش از پیش ضروری شده پذیرقیاسو  الکترونیکی
ها و ارتباط بین نقاط تماس در ( و کسو ادراب عمیق از محرب2018، 7شن و همکاران
. جنسلر، 2020، 8. موسوی و همکاران2020)فلاوین، گورا و اوراس،  س ر مشتری

 فرایند خرید ( و عواملی که در هر مرحله از س ر باعث قلع2012، 9ورهوف و بوم
( و یا برعکس موجو لذت 2018، 10. کرازبویر و همکاران2021)کویی و همکاران، 
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شوند )تیونارت، می بخش شدن س ر خرید و ترریو مشتریان به ادامه خرید
( در حوزه پوشاب بانوان بسیار مورد نیاز است. 2021پاپاجیانیدیس و آ مانس، 

جوان در های ه تادی بخش قابل توجهی از خانمدهه های که که خانم بنابراین از آنجا
دلیل قرارگرفتن در دهه سوم ه ایران را به خود اختصاصی داده و از سوی دیگر ب

مادر بر  یتوانند در نقش هایی همیون: دوست، همسر، خواهر و گاهمی زندگی خود
ز و دیگران موثر باشند، این پژوهش با هدف شناسایی محرکهای توانمندساهای خرید

کاتلر  ای5ِبازدارنده در هر یک از مراحل س ر خرید پوشاب بانوان جوان بر اساس مدل 
 و همکاران صورت پذیرفت. 

  

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و 
س ر مشتری مجموعه از رویدادهایی است که مشتریان برای یادگیری،  مبانی نظری.

. لمون و ورهوف، 2021، 1همکاران)مل و  نمایندخرید و ت امل با شرکت دریافت می
شود که شامل ت دادی از های واق ی و مجازی مربوط میاین س ر به زمینه (. 2016

. 2020)رودکواسکی و همکاران،  باشدها میمراحل، روابط، نقاط تماس و کانال
 مستقیم ت املات توان به کلیهنقاط تماس را می .(2016، 2هالوردسود، کوال و فولستاد

 که شامل محصول یک یا و خدمت برند، سازمان، یک با مشتری ریر مستقیم و

، 3)رزنبوم و همکاران گسسته صورت به تواندمی بوده دانست که مشتریان احساسات
 ( در2016، کوال و فولستاد، . هالوردسود2016، کاتلر و کارتاجایاپیوسته) یا (2017

 حیوری تل ن همراه و( ارتباط نحوه ،)آفلاین یا و آنلاین(ارتباطی  کانال بخش سه

 (.2016، 4)مون و همکاران ت ریف نمود ف الیت و)

منسجم در های مجزا و ریر، نقاط تماس و کانال(2018) 5براساس گزارش سلزفورس
درصد افزایش یافته که این موضوع منجر به تی یف ارتباط با مشتریان،  8یک سال 

(. 2020)آبرو و همکاران،  مشتریان شده استافزایش رویگردانی و نارضایتی در 
مشتریان  %58الی  %52( 2017، 6)و ن، بارتن و ایشیکاوا نامحققهای براساس پژوهش

دلیل وجود نقاط تماس ریر موثر از خرید محصو ت یا خدمات سازمان رویگردان ه ب
نقاط تماس ها، بر نقش مهم و موثر از مدیران عامل شرکت %73اند. علاوه براین شده

. در (2020)آبرو و همکاران،  اندموثر در میزان جذب و مشارکت مشتری تاکید کرده
های های بازاریابی باید به طور همزمان و در یک راستا در کانالدنین شرایلی، تلاش
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در این میان . (2015، 2، گاس و تدری2015، 1)سریدار و سریرام مختلف صورت پذیرد
های که با در ن ر گرفتن تغییرات رفتار مشتریان در عصر اتصال یکی از جدیدترین مدل

ها  و اهمیت نقاط تماس به بررسی و تحلیل مراحل مختلف س ر مشتری در بین کانال
( بوده و در آن س ر مشتریان براساس توس ه تکنولوژی 2016کاتلر) 5Aپرداخته، مدل 

(، Appeal(، جذابیت)Awarenessمرحله: آگاهی) 5و تغییرات رفتار جوامع شامل 
 .(2017)کاتلر و همکاران،  باشدمی (Advocate( و دفاع)Action(، عمل)Askارزیابی)

 که گیرندمی قرار برندهایی از طو نی فهرست م رض در مشتریان آگاهی، مرحله در

 آشنا آنها با بازاریابی ارتباطات طریق از یا داشته اند، را از آنها است اده تجربه قبلا یا

 ب د گرفتند. مشتریان ن ر در را هادیگران آن طرفداری و حمایت براساس یا و شدند

 بوده جذاب و جالو که برایشان برندهایی از کوتاهی فهرست برند، دندین از آگاهی از

، و همکاران است )کاتلر ن ر جلو یا جذب مرحله بندد. اینمی نقش ذهنشان در است،
 به ف ال به طورQ م مو  خود، کنجکاوی حس موجو به (. پس از آن مشتریان2017

 کسو نیز و است جلو کرده را ن رشان کهپردازند می برندهایی مورد در تحقیق

 به طور حتی یا و رسانه ها، خانواده، و دوستان از آنها مورد در بیشتر اطلاعات

این مرحله ( که به 2016)لمون و مرهوف،  صورت گرفته برندها، آن خود مستقیم از
 در بیشتر اطلاعات کسو نتیجه در مشتریان که صورتی شود. درمی ارزیابی گ ته

 زمان، گذشت گیرند. بایا خرید می به اقدام تصمیم شوند، متقاعد ارزیابی، مرحله

 این وفاداری جلوه که کنند، پیدا برند به نسبت قوی وفاداری حس است ممکن مشتریان

 سایرین برابر در برند از طرفداری و حمایت نهایت، در و مجدد خرید ح ظ مشتری، در

 طرفداران و گرانحمایت آن در که شودمی نامیده طرفداری یا حمایت است. این مرحله

 دیزی آنها از کسی اینکه بدون را خود محبوب خودجوش برندهای صورت به ف ال،

 .(2017)کاتلر و همکاران،  کنندمی توصیه دیگران به بپرسد
پیشینه ررم اهمیت بررسی نقاط تماس در مراحل مختلف س ر مشتری، بررسی علی

، پست صدا، سیماهای بازاریابی مانند دهد که نقاط تماس ارلو با کانالمی تحقیق نشان
که نقله  درصورتی شود. های اجتماعی و ریره اشتباه گرفته میالکترونیکی، رسانه

ای برای ت امل شرکت و توان آن را وسیلهمیو  تماس محدود به کانال خاصی نیست
هایی از نقاط تماس شامل: ارسال (. نمونه2006، 3)نسلین و همکاران مشتری دانست

شرکت، ارسال پیام ی هاو سایر کانال یکیالکترونپست تبلیغات بازاریابی از طریق 
های اجتماعی برای تجربه محصول، نوشتن وبلاگ در مورد مشتری از طریق رسانه
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 برخطبرای خرده فروشی  برخط وگویگ تهای محصول، ت امل مشتری با ویژگی
فروشگاه، تماس مشتری با تل ن پشتیبانی شرکت، اعلان برنامه تل ن همراه و یا صحبت 

 ( 2020)آبرو و همکاران،  شودفروشنده حیوری با مشتری داخل فروشگاه، می
که باشد در حال تغییر میادراب مشتری از برند به صورت مستمر براساس ت املاتی 

در نقاط تماس مختلف دارد. رضایت مشتری متاثر از مجموعه ت املات مشتری در 
در س ر  برخطنقاط تماس مختلف مانند: کارکنان، رابط کاربری وبسایت و ارتباطات 

نقله تماس فرصتی برای ایجاد یک  (.2015، 1)لیم، ال لی و هنریک باشدمشتری می
رابله صمیمی با مشتری در طول س ر، در کانال مورد پسند مشتری، با است اده از 

سازی شده جهت کاهش رویگردانی، افزایش وفاداری و ارزش طول تجربه شخصی
  .(2016. لمون و ورهوف، 2018)فیشر ،  باشدمی عمر مشتری

تماس در س ر مشتری ممکن است بر دندین مرحله ب دی در قیف خرید تأثیر  نقله
بگذارد. حتی اگر هر مداخله بازاریابی بتواند به طور منحصر به فردی با گذر از یک 
مرحله در قیف خرید به مرحله ب دی مرتبط باشد، شاید مناسو نباشد که تأثیر مداخله 

(. شکست 2021)کویی و همکاران،  دود کردرا در محدوده یک مرحله در قیف خرید مح
باشد که مشتری را از مسیر درست و ای از ت لل یا خلا میدر ارائه خدمات، مجموعه

تواند بدلیل عدم (.  این انحرافات می2019، 2کند)ون و همکارانمن م منحرف می
نشده، نقاط ریزی نقاط تماس برنامه(، 2018، 3)فیشر هاهماهنگی بین نقاط تماس و کانال

تماس نادرست، نقاط تماس خراب و نقاط تماس ریر مرتبط و نامن م در مراحل مختلف 
)تیونارت، پاپاجیانیدیس  س ر مشتری ایجاد شود و بر تجربه مشتری تاثیر سوء بگذارد

 (.2021و آ مانس، 
ت املات خود با مشتری را در  مندن امها به صورت ضروریست که شرکت ،بنابراین

تمام نقاط تماس در س ر مشتری مورد ارزیابی قرار دهند و از طریق کاهش شکاف 
 بین انت ارات مشتری و عملکردشان در نقاط تماس، مزیت رقابتی کسو نمایند

 (.2016. هالورسود و همکاران، 2021)تیونارت، پاپاجیانیدیس و آ مانس، 
 پنج درصد و هشتاد از خرند. بیشمی جوانان که ستا محصولی پوشاب مهمترین

 در را سهم بیشترین آن، خرید و زیادی دارند قدرت پوشاب خرید تصمیم در جوانان

 (. براساس2007، 4)روی و گسامی دهدمی اختصاص خود به فرد جوان یک بودجة

 دختران و بوده آگاه مد به نسبت ها،سن از سایر بیشتر جوانان شده، انجام ملال ات

دارند )فرخیان و همکاران،  ذهنی درگیری پوشاب، و مُد به نسبت از پسران، بیشتر
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رشد  محرب موتور عنوان با زنان از پوشاب صن ت در امروزه که به طوری (.1395
 در که توجه داشت (. باید1395شود )داوری و همکاران، می برده نام آن اقتصادی

، 1)پاندی و پارمار هستند جهان در کنندگانمصرف قدرتمندترین زنان امروز، سناریوی
 فرزندان، همسران، طرف از به  خرید دارند که مراقبتی نقش سبو (. زیرا به2019

روند. به می شمار مشتری به دند به تنهایی و داشته تمایل ریره و دوستان همکاران،
بر کسو  زیادی تأثیر به منجر تواندمی خانم یک برای خوب خدمت یک ارائه همین دلیل

 نمایدمی م رفی را احتمالی مشتریان از وسی ی طیف او زیرا شود شرکت یک وکار
(. همین امر باعث شده تا در ملال ات قبلی، بر لزوم انجام پژوهش به 2019، 2)رامان

ها و نقاط تماس جوان با کانالهای من ور بررسی نحوه ت امل و درگیر سازی خانم
 .(2020)لینج و بارنز،  گیری تاکید شودبه عنوان بخشی از س ر کلی تصمیم مختلف

 

 سبک طراحی الگوی محیط ( در بررسی1401) قاسمی، روح ا مینی و ثریائی. پیشنیه
 -)کی ی با است اده از روش ترکیبیفروشی ازمن ر فرهنگی های خردهداخلی فروشگاه

فروشگاه، عوامل مدیریتی،  که عوامل محیط داخلی، طراحی محوطه ندنشان دادکمی(، 
های مشتری )دموگرافی، فردی، پشتیبانی، ویژگی محصو ت فروشگاهی، ف الیتهای

شلوری فروشگاه به عنوان کننده و تسهیل گرروانشناختی و فرهنگی(، عوامل مداخله
 .دارد تاثیر م ناداریبر قصد خرید مشتریان بازدارنده عامل 

ارائه داردوب م هومی پیشایندهای "( در1401) پورپژوهش مصلی، میرایی و اسماعیل
ی که با است اده از روش کمّ "های اجتماعیشبکه گیری تبلیغات ارجاعی در بسترشکل

پوشاب انجام شد، نشان  برخطهای گاهشمشتری فرو 378توزیع پررسشنامه بین  با
عی سایت، نوآور بودن، نگرش و حمایت اجتمااطلاعات، کی یت وب که کی یت و اعتبارداد 

 .دارند دار و مثبتی بر تبلیغات ارجاعیاثیر م نأهمگی ت
های هشبک در کننده مصرف خرید رفتار مدل" تبیین( در 1400) پور و دهدشتیدانش

که با است اده از روش ترکیبی و انجام مصاحبه با   "پوشاب برای صن ت اجتماعی
های شبکه اجتماعی و پرسشنامه از خریداران پوشاب صورت مدیران فروشگاه

نشان دادند که عوامل مربوط به شرکت )همیون: کی یت اطلاعات ارائه شده،  ،پذیرفت
عی امکان مرجوعی نمودن کا ( و عوامل اجتما و شهرت شرکت، داشتن محل فیزیکی

)توصیه افراد مشهور، توصیه دیگران( به صورت مستقیم و اعتماد به  و فرهنگی
 باشد.های اجتماعی موثر میصورت ریرمستقیم بر تصمیم خرید افراد در شبکه
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انگیز در ( که به بررسی طراحی خرید خاطره2021)1نتایج پژوهش بن انتی و فانتینو
لال ه موردی و انجام مصاحبه مفروشگاه لوازم ورزشی، با است اده از روش 

دهد که نشان می ،های ورزشی صورت پذیرفتساختاریافته با مدیران فروشگاهنیمه
طراحی داخلی مناسو فروشگاه و برقراری ت امل مللوب با مشتریان بر ایجاد تجربه 

 باشد. موثر می آنهاانگیز در خاطره
های جوان در خرید پوشاب خانمگیری بررسی لینچ و بارنز در بررسی فرایند تصمیم

ن  جوان، نشاهای با است اده از انجام مصاحبه با خانم  2020کاناله در سال محیط همه
ش باعث کاهش ریسک مشتریان و افزای خطنبُروو  برخطهای داد که توس ه کانال

 شود. تمایل به خرید در ایشان می
های بندی عوامل موفقیت فروشگاه( در شناسایی و اولویت 2020)2کوشیک و همکاران

این عوامل را کمی،  _فروش لباس در هند با است اده از ملال ه ترکیبی کیف مجازی
، قیمت و شهرت فروشگاه بسیار بر موفقیت مجازیتصویر فروشگاه کردند: مشخص 

ارسال اشتباه محصول و فروشگاه و عواملی همیون نقص محصول در زمان تحویل، 
 جامع الگوی طراحی"وقع آن مهم ترین عامل جهت مرجوع کردن وعدم تحویل به م

داده بنیان و با  روش و با است اده از از "در ایران لوکس برند دارای پوشاب خرید
نیمه ساختار یافته با برخی از نمایندگی فروش و مشتریان برندهای های انجام مصاحبه

کارکردی محصول و برند، عوامل لوکس در تهران انجام شده، نشان دادند که عوامل 
شرایط مداخله گر و مدیریت  با کارکردی و عوامل بازدارنده شرایط علّ، فردی مشتریان

راهبردها و ایجاد مشتریان وفادار، ، در نقش ارتباط با مشتریان، خدمات پس از فروش
 باشد.پیامدهای حاصل از آن می، خرید مجدد و خرید اقلام گرانتر و اقلام دیگر

 خرید رفتار بر سازمانی عوامل نقش آفرینی»در تحقیق   (1399)دهدشتی و همکاران

 ، نشانی و ابزار پرسشنامهبا است اده از روش کمّ« اجتماعیهای شبکه در کنندهمصرف
 رتشه م امله، امنیت )ارائه اطلاعات کافی و قابل اطمینان(، اطلاعات که کی یت دنددا

 طریق از خرید پوشاب افراد، اعتماد بر داریم نی تأثیر شرکت مکان و شرکت

)دهدشتی و همکاران،  دارد آنها وفاداری و ایتوصیه تبلیغات اجتماعی،های شبکه
1399.) 
 قیمت محرّب نقش» ( در پژوهش خود با موضوع 1398) فر، سیدامیری و خاوریساکی

« برخط هایفروشی خرد در بانوان پوشاب مشتریان خرید تصمیم در مدل حیور و
 ابزار با و آزمایشی شبه روش و پرسشنامه ابزار و پیمایش روش که با است اده از از
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دانشجویان خانم پرداخت، نشان دادند که  مجازیدشم به بررسی فرایند خرید  ردیاب
درصد بر توجه بانوان و ارائه تخ یف در  64درصد بر قصد خرید و  77قیمت مناسو 

درصد بر توجه بانوان جوان  77درصد بر قصد خرید و  96مقایسه با کا های رقیو 
  گذارد.در خرید پوشاب تاثیر می

آن با است اده از روش کمی و ابزار ( که در 1396) نتایج پژوهش شاف ی و نریمانی
تأثیرات محیلی و ظاهری فروشگاهها بر رفتار ارلو خریداران پرسشنامه به بررسی 

محیط خارجی فروشگاه  ،جذابیت خارجی فروشگاهپرداخت، نشان داد که  پوشاب زنانه
 و نمود ظاهری آن تاثیر مثبتی بر رفتار مشتریان و جذب آنها به فروشگاه دارد.

پوشاب  خرید رفتار بر عوامل اثرگذار»( در خصوص 1395) ش فرخیان و همکارانپژوه
فرد  درونی هاینشان داد که عواملی همیون ارزش« ایرانی جوان دانشجویان

 فرد بیرونی های، ارزش)احترام و ت لق حس برانگیختگی، خودشکوفایی، هایارزش(

های ویژگی ،)دیگران با گرم روابط ت ریح و لذت، بودن، محترم امنیت، پیشرفت، حسو(
 تکرار(خرید رفتار ،)برخط اجتماعی شبکة(عوامل اجتماعی ،)مدگرایی(شناختی روان

فروش بر  مکان و برند ،)تجاری نام به وفاداری و شده صرف درصد درآمد خرید،
 باشد.رفتار خرید پوشاب جوانان موثر می

بر ایجاد اعتماد بر تجارت الکترونیک ( در بررسی عوامل موثر 2015) مرادی و همکاران
گذشته پرداخت، نشان دادند که کی یت اطلاعات ارائه شده، شهرت، های در پژوهش

اندازه، ن رات دیگران، رتبه بندی با ی شرکت، ارتباطات موثر فروشنده و امنیت 
 تواند بر اعتماد مشتریان در تجارت الکتروینک موثر باشد.پرداخت می

 

 پژوهشروش شناسی 
های بازاریابی جهت دلیل قابلیت است اده از نتایج این پژوهش برای تدوین استراتژیه ب

بهبود تجربه خرید بانوان جوان در صن ت پوشاب، این پژوهش از ن ر هدف کاربردی 
. با توجه به بررسی محقق تاکنون پژوهشی در این زمینه ت یین عوامل قلع یا است

باشد. از ن ر ماهیت ای میشود، صورت نپذیرفته، توس همی ادامه س ر خرید مشتری
کی ی است. همانند بسیاری از  هایدادهگردآوری و تحلیل  اکتشافی و از من ر روش

؛ قاسمی و 2020؛ لینچ و بارنز،2021بن انتی و فانتینو، تحقیقات در تحلیل س ر خرید )
ملال ات ردی است، زیرا ( این حوزه استراتژی پژوهش ملال ه دند مو1401همکاران، 

و  بستر و زمانی دوره یک طول در سازمان دند یا یک عمیق بررسیموردی برای 
  (.2004باشند)هارتلی، می مناسو بررسی مورد پدیده زمینه
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های مختلف این پژوهش به بررسی دقیق و عمیق پدیده رفتار خرید پوشاب در بین گروه
تحصیلات تکمیلی، کمتر از  (میزان تحصیلاتهای جوان و با در ن ر گرفتن خانم

شارل، شارل با درآمد تاهل )مجرد، متاهل(، اشتغال )ریر، وض یت )تحصیلات تکمیلی
میلیون تومان(  10میلیون تومان، شارل با درآمد ماهانه بیشتر از  10ماهانه کمتر از 

را بانوان جوان دهه  پردازد. جام ه پژوهشمی الکترونیکیدر نقاط تماس فیزیکی و 
 تشکیلهای تهران، اص هان، قم، فارس و البرز ساله( در استان 30الی  20) ه تادی

. در همین های پوشاب دندکاناله را دارندکه تجربه خرید پوشاب از فروشگاهدهد می
، هادادهمورد مختلف انجام و  به جهت افزایش صحت و دقت  12راستا مصاحبه با 

ن ر و تا رسیدن به اشباع انجام پذیرفت. با توجه به اینکه دسترسی  20 مصاحبه ها با
های فوق الذکر باشند، به راحتی های جوان که دارای ویژگیهای مختلف خانمبه گروه

گیری گلوله برفی است اده نمونهاز روش جهت انتخاب مشارکت شوندگان میسر نبود 
گردید که در از ایشان درخواست میها و پس از انجام مصاحبه با هریک از خانم

مد ن ر باشند جهت انجام مصاحبه های صورت امکان دوستان خود را که دارای ویژگی
ها از ای، مقا ت و کتابها از ملال ات کتابخانهآوری دادهم رفی نماید. برای جمع

صاحبه سایتهای م تبر علمی، مشاهدات و مصاحبه نیمه ساختار یافته است اده شد. هر م
دقیقه طول کشید و پس از دهار مصاحبه، راهنمای مصاحبه اصلاح  45به طور متوسط 

 ارائه شده است. 1(. اطلاعات نمونه آماری در جدول 2003)ین،  شد
 . دسته بندی مشارکت کنندگان1جدول 

 مشارکت کننده دسته مشارکت کنندگان ردیف

 P7,P13 مجرد -ریر شارل -تحصیلات تکمیلی 1

 P17 متاهل -ریر شارل -تحصیلات تکمیلی 2

3 
 

 P5, P8, P9, P10 مجرد -ریر شارل -تحصیلات کمتر تکمیلی

 P4 متاهل -ریر شارل -تحصیلات کمترتکمیلی 4

 P1, P2 مجرد -میلیون 10با ی  -شارل -تحصیلات تکمیلی 5

 P3 متاهل -میلیون 10با ی  -شارل -تحصیلات تکمیلی 6

 P11, P18,P19 مجرد -میلیون 10کمتر  -شارل -تکمیلیتحصیلات  7

 P15, P16 متاهل -میلیون 10کمتر  -شارل -تحصیلات تکمیلی 8

 P20 مجرد -میلیون 10با ی  -شارل -تحصیلات کمتر تکمیلی 9

 P14 متاهل -میلیون 10با ی  -شارل -تحصیلات کمتر تکمیلی 10

 P12 مجرد -میلیون 10کمتر  -شارل -تحصیلات کمترتکمیلی 11

 P6 متاهل -میلیون 10کمتر  -شارل -تحصیلات کمتر تکمیلی 12
 

ها از روش پایایی بین دو کدگذار )ضریو کاپای به من ور بررسی پایایی مصاحبه
  70.3درصد و  92.6کوهن( و پایایی بین دو کد گذار است اده شد که عدد آن به ترتیو  
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مصاحبه مورد بررسی  سوا تبدست و مورد تائید قرار گرفت. روایی نیز بر اساس 
های توانمندساز و فهم محرب دنبال در این پژوهش به باتوجه به اینکهقرار گرفت. 

 تغییر قصد وجه به هیچ و هستیم های جوانبازدارنده مهم در س ر خرید پوشاب خانم

ها مصاحبه تحلیل و برای تجزیه نداریم، پژوهش هزمین یا و میدان محیط، دستکاری یا و
ی توصی ی است اده و فراوانی کمّ محتوای تحلیل و کدهای بدست آمده از روش

 گردد.واحدهای تحلیل)واژه ها( جهت ت یین اهمیت آن است اده می
 

 ی پژوهشهایافته
فرایندی تحلیلی است شود. کد گذاری باز ها با کد گذاری باز آراز میفرایند تحلیل داده

 شودها و اب اد هر م هوم کشف میکه طی آن م اهیم شناسایی شده و ویژگی
ها (. در کد گذاری باز، وقایع یا دیزهای مشاهده شده در داده1989)استراوس، 

شود که موجو منحصر به فرد هایی تمرکز میشوند و بر فهم مشخصهگذاری مینام
سازی و کد گذاری باز، دو ف الیت کلیدی شامل م هومشدن این وقایع شده است. در 

ها از ها از متن مصاحبه(. برای استخراج داده1989بندی وجود دارد )استراوس، مقوله
روش نکات کلیدی است اده گردید. در این پژوهش ابتدا نکات کلیدی موجود در 

مرتبط با موضوع ها تبدیل به کدهای باز گردید و سپس این کدها به م اهیم مصاحبه
 کدهای و خوانده شده خط به خط هاداده ابتدا ترتیو در این به اند.پژوهش تبدیل گشته

 جای مقوله یک ذیل در داشتند م هومی اشتراب کدهایی که گردید. استخراج اولیه

 م یارها، گام این م اهیم اساس گرفتند. بر شکل مت ددی مقو ت بدین ترتیو و گرفتند

 های توانمندساز و بازدارنده استخراج گردید.محرب زیرم یارهای و
در مرحله کد گذاری محوری، کلیه کدهای مستخرجه از مرحله اول، براساس ارتباط با 

های توانمندساز و بازدارنده در پنج مرحله از خرید ها و محربم اهیم در قالو مقوله
رسی فرایند خرید پوشاب بانوان جوان از بندی و ت داد تکرار آنها ت یین گردید. برجمع

ت داد . صورت پذیرفت به صورت همزمان خطبرخط و برونهای دندکاناله فروشگاه
های بازدارنده کد در مورد محرب 245توانمندساز و  هایکد درخصوص محرب 398

های مقوله اصلی در محرب 4مقوله فرعی و  12م هوم در قالو  33شناسایی و در نهایت 
مقوله اصلی در  4مقوله فرعی و  12م هوم در قالو 22( و 2)جدول  توانمندساز

، مجازی( بر ت املات مشتریان در نقاط تماس 3های بازدارنده)جدول شماره محرب
 بندی گردید. فیزیکی و مشترب دسته
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 های توانمندساز در مراحل سفر خرید بانوان دهه هفتادی. کدگذاری محرک2جدول 

 فراوانی کد نهایی م هوم مقوله فرعی کلیمقوله 

ت
ابی
جذ
ه 
ی ب

اه
آگ
ه 
حل
مر
ی 
ها
از
س
د 
من
وان
ت

 

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 فیزیکی

برخورد مناسو 
 فروشنده

 4 خوش اخلاقی فروشنده

 1 رفتار صمیمانه فروشنده

 ویترین جذاب

 3 دیدمان من م ویترین

 9 طراحی خاص و مناسو ویترین

 4 مناسو ویترین نورپردازی

 7 بزرگی ویترین فروشگاه

محرب مثبت 
نقاط تماس 

 مشترب

 رضایت قبلی

 3 رضایت از خرید قبلی

 2 رضایت دوستان

 8 رضایت کاربران)مشتریان(

 تخ ی ات جذاب

 3 ارائه طرحهای تخ یف 

 5 قیمت مناسو

 تنوع با  محصول

 7 تنوع زیاد رن  بندی 

 4 زیاد سایزبندیتنوع 

 جذابیت مدل

 3 به روز بودن مدلها

 4 خاص بودن مدل لباس

 10 مدل مناسو

 کی یت مناسو

 3 جنس مناسو  لباس

 2 م تبر بودن برند لباس

محرب مثبت 
نقاط تماس 

 مجازی

 اعتبار پیج
 2 ساختار جذاب و من م پیج

 7 ت داد با ی فالوور

 پست جذاب

 6 اطلاعات کامل در کپشن

 3 جذابیت مانکن در تصاویر

 15 تصویر برداری مناسو از محصول

تبلیغات 
اینستاگرامی 

 م تبر
 م تبر 
 
 

 5 م رف م تبر

 2 ت دد تبلیغات اینستاگرامی
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بی
زیا
ار
ه 
ت ب

ابی
جذ
ه 
حل
مر
ی 
ها
از
س
د 
من
وان
ت

 

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 فیزیکی

 برخورد فروشنده
 11 رفتار مناسو فروشنده

 6 استقبال مناسو فروشنده

محیط داخلی 
 مناسو

 8 تمیزی بودن فروشگاه

 2 شادهای است اده از رن 

 4 دیدمان من م محصو ت

 3 بو و تهویه مناسو

 1 داشتن جای پارب

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 مشترب

 تنوع با  محصول
 11 تنوع زیاد رن  بندی

  تنوع  زیاد سایزبندی

 بدیع و خاص

 4 تنوع  زیاد مدلها

 2 مد بودن محصو ت

 2 خاص بودن محصول

 تخ ی ات جذاب

 3 تخ یف داشتن

 9 قیمت مناسو

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 دیجیتال

 اعتبار پیج

 1 عکس از مرسو ت

 2 پست گذاری مستمر

 2 اعلام موجودی

 2 تولید محتوای سبز

 3 هایلات رضایت مشتریان

 4 کامنتهای مثبت

پست گذاری 
 جذاب

 7 کپشن نویسی مناسو

 13 تصویربرداری مللوب

ام
قد
ه ا
ی ب

یاب
رز
ه ا
حل
مر
ی 
ها
از
س
د 
من
وان
ت

 

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 فیزیکی

 اعتبار فروشگاه

 2 تکمیلی موجودی محصول

 1 کا درج قیمت روی 

 3 داشتن امکان مرجوعی

 2 ایجاد تمایز برای مشتریان قبلی

 9 طراحی داخلی مناسو

راهنمایی مناسو 
 فروشنده

 9 ارائه مشاوره و پیشنهاد مناسو

 2 مللع بودن فروشنده
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برخورد مناسو 
 فروشنده

 2 صداقت فروشنده

 13 خوش اخلاقی فروشنده

 9 محترمانه فروشندهبرخورد 

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 مشترب

 ارزندگی محصول
 4 قیمت مناسو

 5 جنس با کی یت

تنوع با   
 محصول

 

 4 متنوع بودن سایز و اندازه محصول

 2 متنوع بودن مدل محصول

 تخ ی ات جذاب

 8 ارائه تخ یف در زمان خرید

 1 ارائه تخ یف م قول

در محرب مثبت 
نقاط تماس 

 دیجیتال

 رضایت دیگران
 4 کامنتهای مثبت

 2 هایلات رضایت مشتریان

ت امل مناسو 
 ادمین

 6 پاسخگویی مناسو

 1 ارائه پاسخ شخصی سازی شده

 10 پاسخگویی به موقع در دایرکت

 ارسال مناسو

 2 ارسال سریع

 1 هزینه ارسال م قول

 3 ارسال رایگان

اع
دف
ه 
م ب
قدا
ه ا
حل
مر
ی 
ها
از
س
د 
من
وان
ت

 

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 فیزیکی

راهنمایی مناسو 
 فروشنده

ارائه مشاوره و راهنمایی توسط 
 فروشنده

5 

 1 مللع بودن فروشنده

برخورد مناسو 
 فروشنده

 3 صداقت فروشنده

 15 خوشرویی فروشنده

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 مشترب

 جذابتخ ی ات 
 3 ارائه تخ یف در زمان خرید

 2 ارائه یک هدیه همراه محصول

 خرید موفق

 2 حس موفقیت در خرید

 2 خوشحالی و رضایت از خرید

 ارزندگی محصول

 10 قیمت مناسو

 جنس با کی یت
 
 

9 
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بازدارنده بین های دهد وجود برخی از محربها نشان میم اهیم مستخرج از مصاحبه
جوان از ادامه س ر خرید منصرف های شود که خانممی مراحل مختلف س ر خرید باعث

گردند و برخی از این عوامل در بین ن ر مشارکت کنندگان بیشتر تکرار شده است.  از 
کد بوده و شناسایی دقیق هر  یها خود نشأت گرفته از ت دادکه این محرب آنجائی

وکارها های بازاریابی و فروش کسوتواند بر تدوین استراتژیعامل و کدهای آن می
 پردازیم. کمک شایانی ارائه دهد، به تشریح این عوامل به همراه کدهای آن می

 بانوان دهه هفتادیهای بازدارنده در مراحل سفر خرید کد گذاری محرک .3 جدول

 فراوانی کد نهایی م هوم مقوله فرعی مقوله کلی

ده
رن

زدا
با

ی 
ها

ت
بی

جذا
ه 

ی ب
اه

آگ
ه 

حل
مر

 

محرب من ی در 
نقاط تماس 

 فیزیکی

 ویترین ریر جذاب

 2 تکراری بودن طراحی ویترین

 8 ویترین نا من م

 2 تاریک بودن ویترین

محیط داخلی نا 
 مناسو

 2 فروشگاهخلوتی زیاد 

 3 تاریک بودن فروشگاه

محرب من ی در 
نقاط تماس 

 مشترب

 تنوع کم محصول
 1 تنوع کم سایزبندی 

 2 تنوع کم رن  بندی محصول

 عدم جذابیت مدل

 2 تنوع کم مدلها 

 4 به روز نبودن مدلها

محرب من ی در 
نقاط تماس 

 دیجیتال

 بی اعتمادی
 4 ناقص بودن اطلاعات کپشن

 3 کم بودن ت داد فالوور

تنوع با   
 محصول

 2 تنوع زیاد رن  بندی

 2 تنوع زیاد سایزبندی 

در محرب مثبت 
نقاط تماس 

 دیجیتال

 ارسال مناسو
 8 ارسال به موقع

 2 ارسال رایگان 

 اعتبار پیج

 4 تلابق محصول  واق ی با توضیحات

 3 پشتیبانی مناسو پس از فروش

 1 امکان مرجوع محصول

 2 بسته بندی مناسو

ت امل مناسو 
 ادمین

 4 پاسخگویی مناسو خرید

 2 ادمین پاسخگویی به موقع
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 فراوانی کد نهایی م هوم مقوله فرعی مقوله کلی

 12 عدم درج قیمت

 2 ارائه محتوای ریر مرتبط در پیج

 3 ساختار نامن م پیج

 2 نداشتن  هایلات مشتریان

 1 نداشتن نماد اعتماد در سایت

 1 آدرس نامشخص

 پست ریر جذاب

 4 کم بودن عکس از محصو ت

 3 محصولعکاسی بی کی یت از 

ده
رن

زدا
با

ی 
ها

بی
زیا

ار
ه 

ت ب
بی

جذا
ه 

حل
مر

 

محرب من ی در 
نقاط تماس 

 فیزیکی

 برخورد نامناسو
 فروشنده 

 6 بی توجهی فروشنده

 4 بد اخلاقی فروشنده

نمای بیرونی 
 نامناسو

 1 ویترین نامناسو

 4 از بیرون  شلوری مغازه

نارضایتی 
 آشنایان

 3 تجربه ناخوشاید دوستان

 1 تجربه ناخوشاید خانواده

محرب من ی در 
نقاط تماس 

 دیجیتال

ت امل نامناسو 
 ادمین

 4 عدم ارائه پاسخ به موقع ادمین

 2 عدم ارائه پاسخ مناسو ادمین

 بی اعتمادی 

 17 عدم درج قیمت 

 3 عدم نمایش ن ر کاربران

 4 ساختار نامن م پیج

 3 ناقص بودن اطلاعات کپشن

نارضایتی 
 کاربران

 8 کامنتهای من ی پیج اصلی

 1 ن رات من ی در سایر پیج ها

ده
رن

زدا
با

ی 
ها

ام
قد

ه ا
ی ب

یاب
رز

ه ا
حل

مر
 

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 فیزیکی

عدم صداقت 
 فروشنده

 2 پیشنهاد تخ یف ریرم قول

عدم تلابق توضیحات فروشنده با 
 واق یت محصول

2 

 5 حد فروشندهت ریف بیش از 

برخورد نامناسو 
 فروشنده

 9 بد اخلاقی فروشنده

 8 بی توجهی فروشنده



  54            جوان یهاپوشاب خانم دیتوانمندساز و بازدارنده در س ر خر یهامحرب /کریمیان و همکاران 

 

 فراوانی کد نهایی م هوم مقوله فرعی مقوله کلی

 2 عدم ارائه تخ یف در زمان خرید

 13 فروشنده دنبالم می ته

طراحی داخلی 
 نامناسو

 3 پرو نامناسو

 2 موسیقی بلند

 2 تهویه نا مناسو

 6 شلوری فروشگاه

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 دیجیتال

ت امل نامناسو 
 ادمین

 9 عدم پاسخگویی به موقع ادمین

 4 پاسخگویی نامناسو ادمین

 بی اعتمادی 

 2 عدم امکان مرجوعی

 3 سابقه تاخیر در ارسال

 5 کامنتهای من ی

ده
رن

زدا
با

ی 
ها

اع
دف

ه 
م ب

قدا
ه ا

حل
مر

 

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 فیزیکی

 برخورد نامناسو
 فروشنده

 4 برخورد ریر محترمانه فروشنده

 2 بد اخلاقی فروشنده

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 مشترب

عدم ارزندگی 
 محصول

 5 قیمت با 

 4 بی کی یتی محصول

 2 عدم ارائه تخ یف 

محرب مثبت در 
نقاط تماس 

 دیجیتال

برخورد نامناسو 
 ادمین

 2 عدم  پاسخگویی به موقع پس از خرید

 4 پاسخگویی نامناسو پس از خرید 

 ارسال نامناسو

 2 بسته بندی نامناسو

 1 هزینه با ی ارسال

 2 عدم امکان مرجوعی

 6 عدم ارسال به موقع

 5 عدم تلابق محصول با س ارش

 
با توجه به اینکه در این مرحله آگاهی اولیه انتقال از مرحله آگاهی به جذابیت: 

گردد و  زم ایجاد می مجازیمشتریان از طریق تماس با نقاط تماس مختلف فیزیکی و 
است ضمن افزایش آگاهی مشتری، تلاش گردد تا مشتری به محصول و فروشگاه 

بزرگی ویترین،  ،جذب شود، جذابیت ویترین فروشگاه )طراحی خاص و مناسو ویترین
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گذاری )تصویربرداری نورپردازی مناسو، دیدمان من م ویترین( و جذابیت پست
مناسو از محصول، ارائه اطلاعات در کپشن، جذابیت مانکن در تصاویر(  به همراه 
جذابیت مدل لباس )تلابق مدل با سلیقه، خاص بودن مدل لباس، به روز بودن مدل 

 ین مرحله هستند. دساز در انهای توانمترین محربها( مهملباس
بودن های مجازی )عدم اعلام قیمت، ناقصاعتمادی به فروشگاهدر نقله مقابل بی

مشتریان،  برجسته، نداشتن بخش کنندگانمشاهدهاطلاعات کپشن، کم بودن ت داد 
جذاب ی ریر مرتبط در پیج(، ویترین ریرنامشخص بودن آدرس فروشگاه، ارائه محتوا

)تکراری بودن طراحی ویترین، نامن م بودن، تاریک بودن ویترین فروشگاه( و عدم 
تواند مانع جلو ها( میها و به روز نبودن مدل لباسجذابیت مدل لباس )تنوع کم مدل

 قلع فرایند خرید ایشان گردد.توجه بانوان جوان و 
پس از ایجاد جذابیت در مشتریان، افراد به انتقال از مرحله جذابیت به ارزیابی: 

پردازند و جوانو مختلف محصول و محیط فروشگاه را مورد ارزیابی محصول می
دهند. در این میان محیط داخلی مناسو فروشگاه )تمیزی فروشگاه، بررسی قرار می
های شاد(، محصو ت، بو و تهویه مناسو فروشگاه و است اده از رن دیدمان من م 

گذاری برخورد مناسو فروشنده )استقبال فروشنده و برخورد خوش فروشنده(، پست
های ترین محربجذاب و تنوع زیاد محصو ت که در با  به آن اشاره شده مهم

 باشند. توانمندساز در بین مشتریان جهت رفتن به مرحله ارزیابی می
اعتمادی )عدم درج قیمت در پست، هایی همیون ایجاد حس بیاز سوی دیگر محرب

عدم نمایش ن ر کاربران، کامنتهای من ی دیگران(، برخورد نامناسو فروشنده 
توجهی فروشنده و بداخلاقی فروشنده( و پاسخگویی نامناسو ادمین )عدم ارائه )بی

تواند بر س ر خرید بانوان تاثیر من ی گذاشته میپاسخ به موقع و ارائه پاسخ و کامل( 
 و مشتریان را از ادامه س ر خرید منصرف نمایند. 

ترین بخش از هر فرایند فروش، موضوع بستن مهم: به اقدام انتقال از مرحله ارزیابی
بسیار سازی های بازدارنده و توانمندت یین محرب ،سازی خرید است. بنابراینو نهایی

وکارها منجر به فروش گردد. در این های قبلی کسوکند تا تلاشکه کمک میمهم است 
میان برخورد مناسو فروشنده در فروشگاه فیزیکی )خوش اخلاقی، برخورد محترمانه 
و صداقت فروشنده( ارزندگی محصول )قیمت مناسو، کی یت با ، ارائه تخ یف در زمان 

ای مجازی )پاسخگویی مناسو، هخرید( و برخورد مناسو ادمین در فروشگاه
توانند بر تصمیم بانوان جهت های متناسو( بسیار میپاسخگویی به موقع و ارائه پاسخ

 سازی خرید موثر باشند. نهایی
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های بازدارنده برخورد نامناسو فروشنده در فروشگاه )دنبال از سوی دیگر محرب
ئه تخ یف در زمان خرید(، توجهی و عدم ارامشتری افتادن فروشنده، بد اخلاقی، بی

ن می طراحی داخلی نامناسو )پرو و تهویه نامناسو، موسیقی بلند، شلوری و بی
فروشگاه( و برخورد نامناسو ادمین فروشگاه مجازی )عدم پاسخگویی به موقع و 
پاسخ ناقص و نامرتبط( قادر خواهد بود که بانوان جوان را از نهایی کردن خرید 

 منصرف نماید. 
در شرایط رقابتی کنونی برقراری ارتباط با مشتریان و : اقدام به دفاعال از مرحله انتق

رسد. حتی فراتر از آن تبدیل کردن مشتری به مشتری طرفدار بسیار ضروری بن ر می
 کسی اینکه بدون را خود محبوب خودجوش برندهای صورت زیرا مشتریان طرفدار به

 وفادار طرفداران و مبلغان که آنجا از .کنندمی توصیه دیگران به بپرسد دیزی آنها از

خودشان   که دارد احتمال بیشتر پذیرند،می را دیگران به خاص توصیه برندهای ریسک
 ،(. بنابراین2017، کاتلر و کارتاجایاخریداری کنند) مجددا آینده در را برندها آن

دیگران توصیه کنند کند که محصول را به شناسایی عواملی که مشتریان را ترریو می
تواند منجر به ترریو بانوان های مختلف که میباشد. از بین محرببسیار ضروری می

جوان جهت توصیه محصول به افراد دیگر شود، ارزندگی محصول )قیمت مناسو، 
جنس و کی یت مناسو محصول، ارائه تخ یف در زمان خرید و یا ارائه یک هدیه همراه 

رویی و صداقت فروشنده(، جذابیت در فروشنده )خوش محصول(، برخورد مناسو
ارسال )ارسال به موقع و ارسال رایگان محصول( و م تبر بودن پیج )تلابق محصول 

بندی ارسالی با توضیحات در سایت یا پیج، پشتیبانی مناسو پس از فروش، بسته
ن های پرتکرار در بیمناسو و داشتن امکان مرجوعی محصول( به عنوان محرب

 مصاحبه افراد ت یین گردید. 
شوند که مشتریان، دیگران را از خرید این محصول ها باعث میبرخی از محرب

های بازدارنده مختلف، ارسال نامناسو محصول )عدم منصرف نمایند. در بین محرب
بندی نامناسو و هزینه ارسال ارسال به موقع، عدم تلابق محصول با س ارش، بسته

کی یتی محصول، عدم ارائه تخ یف( و زندگی محصول )قیمت با ، بیبا (، عدم ار
برخورد نامناسو فروشنده )برخورد ریرمحترمانه و بداخلاقی فروشنده( و برخورد 

پرتکرارترین  ،نامناسو عدم پاسخگویی به موقع و پاسخگویی نامناسو پس از خرید
 های بازدارنده بودند. محرب

یی در هریک از مراحل س ر خرید، مدل م هومی های شناسابا توجه به محرب
های توانمدساز و بازدرانده در مراحل مختلف س ر خرید پوشاب در نقاط تماس محرب

 باشد.می ،1شکلبه شرح مجازی فیزیکی و 
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 جوانهای : مدل مفهومی محکرهای توانمدساز و بازدارنده در سفر خرید پوشاک خانم1شکل 

 

 پیشنهادهاگیری و نتیجه
های دهه ه تادی، بسیار تمایل دارند که در زمان خرید به بررسی خانمهای جوان گروه

بپردازند. همین موضوع باعث شده که توجه به  خطبرخط و برونکانالها و نقاط تماس 
 وکارها قرار گیردبیش از پیش مورد توجه کسوخط برخط و برونهای گسترش کانال

(. بنابراین پژوهش حاضر برخلاف 2020. لینج و بارنز، 2021، 1)بیجمولت و همکاران
 های خاصی رالو تحقیقات گذشته که صرفا به بررسی  س ر خرید در کانال

( 2015، 2. بکسندل و همکاران2021)تیونارت، پاپاجیانیدیس و آ مانس،  پرداختندمی
های نقاط محرب علاوه بر اینکه به صورت همزمان و یکپارده به بررسی و شناسایی

در مراحل مختلف بپردازد، هم راستا با پیشنهاد  خطبرخط و برونهای تماس در کانال
( انجام شد، 2021ارائه شده برای تحقیقات آتی که در پژوهش تیونارت و همکاران )

برای اولین بار به شناسایی و تشریح محرکهایی  بازدارنده که باعث قلع فرایند س ر 
شوند، پرداخت تا از این طریق به کسو و کارهای حوزه پوشاب کمک می خرید مشتری

ریزی مناسو و ارائه عوامل توانمندساز جهت ادامه خرید بانوان نماید تا ضمن برنامه
 جوان، از بروز عوامل مربوط به محرکهای بازدارنده جلوگیری نمایند. 

نتایج پژوهش نشان داد ، 4و  3های شناسایی شده در جداول شماره با توجه به محرب
های جوان گیری خانمبندی آنها یکی از عوامل مهم در تصمیمکه تنوع محصو ت و رن 

(، فلاحی و 1401مصلی، میررایی و اسماعیل پور)گذشته مانند های است. پژوهش

                                                           
1 Bijmolt et al 2 Baxendale et al 
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(، نیز بر 1395) (، فرخیان و همکاران1400) (، دهدشتی و دانش پرور1400) همکاران
 قاسمی، روح ا مینی و ثریائیاند. مشابه با پژوهش توسط تاکید داشتهاین موضوع 

(، محرب کی یت محصول به عنوان 1401مصلی، میررایی و اسماعیل پور)(، و 1401)
گذاری جذاب عامل مهم دیگری است که هم در فیای یکی محرب مهم شناخته شد. قیمت

. این عامل در ادبیات توسط های جوان استآنلاین و هم آفلاین مورد تاکید خانم
فر، سیدامیری و . ساکی2017، جنسلر، ورهوف و بوم .2020، 1کوشیک و همکاران

اعتبار ( تاکید شده است. در نهایت 1395) ( و فرخیان و همکاران1398) خاوری
. 1399. دهدشتی و همکاران، 1400)فلاحی و همکارارن،  فروشگاه فیزیکی و مجازی

( نیز محرب مهم و موثری شناخته شد که باید مورد توجه 2015، 2پونته و همکاران
بندی و ها ضمن افزایش تنوع رن گردد، فروشگاهمی قرار گیرد.  بنابراین پیشنهاد

سایزبندی محصو ت خود، اطلاعات مربوط به تنوع رن  و اندازه رادر ویترین مغازه 
مجازی و همینین  و یا به صورت تصویر در پست م رفی محصول در فروشگاهای

 بخش توضیحات محصول حتما به مشتریان اعلام نمایند.
 ترین عوامل جذابیت نمای بیرونی و ویترینهای فیزیکی یکی از مهمدر مورد فروشگاه

ی (، فلاح1401) شناخته شد که در ادبیات تحقیق همیون: قاسمی، روح ا مینی و ثریائی
ید قرار گرفته است. در أی( هم مورد ت1396) ( و شاف ی و نریمانی1400) و همکاران

 یگردد که در پژوهش قاسمی، روح ا مینی و ثریائادامه محیط داخلی فروشگاه مهم می
 یتاهم به ( به اهمیت آن اشاره شده است. با توجه2021) (، و بن انتی و فانتینو1401)

 مناسو، نورپردازی از است اده با توانندمی کارها و کسو فروشگاه، ویترین جذابیت
و س ی  و شده های جوانخانم جذب باعث شاد، رنگهای از است اده و من م دیدمان

داری ن که مشابه با سایر فروشگاها خودیکسان ویتریهای نمایند از انجام طراحی
 نمایند.

های مهم در خرید حیوری نقش فروشندگان است. عواملی همیون یکی دیگر از حوزه
بن انتی و فانتینو،  .1401فروشنده )قاسمی، روح ا مینی و ثریائی، برخورد مناسو 

(، ارائه 2020. کلارب، 1400. عزیزی، حرم شاهی و عیوضی نژاد و همکاران، 2021
اطلاعات و راهنمایی مناسو توسط فروشنده به مشتریان )قاسمی، روح ا مینی و 

(، به همراه 2020کاران، .کواسکی و هم1400دهدشتی و دانش پرور،  .1401ثریائی، 
شود ایجاد فیایی راحت برای خریدار بسیار حایز اهمیت هستند. لذا توصیه می

 استقبال ضمن و خودداری آماده یا و کوتاه پاسخهای ارائه و توجهیبی از فروشندگان

                                                           
1 Kaushik et al 2 Ponte et al 
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 بیشتری آزادی حس مشتری تا نکرده ت قیو را مشتریان گشاده، روی با مشتریان از
 .باشد داشته

 های مجازی، پاسخگو و اطلاعات ارائه شده بسیار مهم هستنددر مورد فروشگاه
 با رودررو ارتباط وجود عدم دلیل به  (.1399دهدشتی و همکاران،  .2020)بولیگی، 
 تا ندارند زمان یا و تمایل افراد رالبا که آنجا از و مجازی هایفروشگاه در مشتریان
 زمان در گرددنمایند، بنابراین پیشنهاد می اعلام هدایت طریق از را خود سوا ت
 بندی،رن  قیمت،: شامل محصول کامل اطلاعات محصو ت، م رفی و گذاریپست
. گردد اعلام ویدئو یا و کپشن قسمت در س ارش ارائه نحوه همینین و بندیاندازه

 افزایش با محصول، توضیحات یا و کپشن در کامل اطلاعات ارائه بر علاوه همینین
 ارزیابی فرایند لباس مختلف زوایای و قسمتها از ویدئو ارائه یا و تصاویر کی یت و ت داد

 .کنند تسهیل خریدار برای را
. 1401عامل مهم دیگر اعتماد سازی در مشتریان است )قاسمی، روح ا مینی و ثریائی، 

 گذاری پست با شودمجازی پیشنهاد می هایفروشگاهبه  (.1400دهدشتی و دانش پرور،
 بایو، قسمت در تماس شماره یا و آدرس اعلام یکسان، قالو با کاور گذاشتن من م،
 بر الکترونیک اعتماد نماد اخذ و مشخص شده قسمت در مشتریان رضایت دادن نشان

 از خرید زمان در بانوان مهم هایدردره از البته .بگذارند تاثیر مشتریان اعتماد افزایش
 همینین و مرجوعی امکان ایجاد با باشد،می ارسال موضوع ،مجازی هایفروشگاه

 باعث محصول همراه کودک هدیه یک ارسال یا و موقع به تحویل ارسال، در دقت
دهدشتی و ارسال مناسو در ادبیات توسط  .گردند مشتریان رضایت افزایش
(  و 2019) (، دوها، الناها و مک شاین2020(، کواسکی و همکاران)1400) پروردانش

 ( مورد تاکید قرار گرفته است.1399) دهدشتی و همکاران
با توجه به کی ی بودن پژوهش محدودیت امکان بروز خلا بواسله تجربه تیم پژوهش، 

تواند اهمیت و رتبه آتی میهای کی یت و کمیت پاسخ نمونه آماری وجود دارد. پژوهش
های ورد بررسی قرار دهند و یا ت اوتاین محرکها را در ت داد نمونه آماری بیشتری م

های مختلف و شرایط درآمدی و تاهلی را بررسی نمایند. رفتاری بین بانوان با فرهن 
 لوازم رذایی، مواد همیون دیگرهای حوزه در ایشان خرید همینین به بررسی فرایند

)برای  های مختلفبهداشتی، با در ن ر گرفتن برند محصول در فروشگاه و آرایشی
 لوکس پوشاب( پذیرد.نمونه: برند لوکس پوشاب در مقایسه با برند ریر
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