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EXTENDED ABSTRACT: 

Purpose: In recent years, the increase in touch points in various online and offline channels 

and the increase in the desire of people, especially young people, to check clothes in several 

channels have made the control and management of the shopping journey complicated for 

clothing businesses. Therefore, the purpose of this research is to provide a framework of touch 

points in the shopping journey of multichannel clothing for women in their 70s.  

Methodology: The current research is applied and developmental in terms of purpose and 

descriptive and qualitative in terms of the nature and method of data collection. The 

community of participants of this research is made up of women in their seventies who have 

experience shopping from multichannel clothing stores, which was selected using a targeted 

method and a bullet-point method and was saturated with exploratory interviews with 20 

people. In this research, quantitative data analysis method was used for data coding and 

analysis.  

Findings: After analyzing and coding the data, finally 37 touch points (concepts) were 

identified and labeled in ten sub-categories and five main categories. Conclusion: The results 

of the research showed that women in the 70s are faced with many touch points at different 

stages of their shopping journey in online and offline channels, and the details of these touch 

points at each stage of the customer journey are described in this framework and in this 

manner. , Instagram posts and recommendations, the way of interacting with physical and the 

virtual store admin, the interior environment and the shop window were identified as the most 

important touch points. 
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چند کاناله پوشاک    دی ارائه چارچوب نقاط تماس در سفر خر 

 مصرف کنندگان خانم جوان 

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1402 ید 30 :تاریخ دریافت 5یزدانی درضایحم،   4اسدلله کردنائیج  ،3یاکبر جعفر یعل ، 2حمیدرضا ایرانی ،*1انیمیکر یمجتب
 1403اسفند   26تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
های آنلاین و آفلاین مختلف و افزایش تمایل کانالهای اخیر افزایش نقاط تماس در  در سالهدف:  

جوانان به بررسی پوشاک در چند کانال باعث شده تا کنترل و مدیریت سفر خرید برای    ویژهافراد به
کسب و کارهای پوشاک پیچیده گردد. بنابراین هدف این پژوهش، ارائه چارچوب نقاط تماس در  

 سفر خرید چند کاناله پوشاک خانم های هفتادی می باشد. 
پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و توسعه ای بوده و از نظر ماهیت و روش  روش شناسی:  

های دهه گردآوری اطلاعات توصیفی و کیفی است. جامعه مشارکت کنندگان این پژوهش را خانم
های پوشاک چند کاناله داشته را تشکیل می دهند که با استفاده  هفتادی که تجربه خرید از فروشگاه

نفر اشباع حاصل شده است. در   20از روش هدفمند و گلوله لرفی انتخاب و با مصاحبه اکتشافی با  
این پژوهش از روش تحلیل محتوای کمی داده ها برای کدگذاری و تجزیه و تحلیل داده استفاده 

 شده است. 

نقطه تماس)مفهوم( در ده   37پس از تجزیه و تحلیل و کد گذاری داده ها، در نهایت  یافته ها:  

 موقله فرعی و پنج مقوله  اصلی شناسایی و برچسب گذاری گردید. 

نتایج پژوهش نشان داد که خانم های دهه هفتادی در مراحل مختلف سفر خرید نتیجه گیری:  

های آنلاین و آفلاین با نقاط تماس بسیار زیادی مواجه اند و در این میان توصیه نزدیکان  در کانال
در شبکه اجتماعی و پست های اینستاگرام در مرحله آگاهی، نحوه پست گذاری و ویترین فروشگاه  
تجربه   و  بررسی کیفیت محصول  ارزیابی،  ادمین در مرحله  و  تعامل فروشنده  در مرحله جذابیت، 

در مرحله اقدام و  تبلیغات دهان به هان به همراه اشتراک گذاری پست در مرحله دفاع به   حضوری
 عنوان مهم ترین نقاط تماس مهمترین نقاط تماس شناسایی گردید.  

 سفر مشتری، نقاط تماس، کانالهای توزیع چندگانه ، پوشاک واژگان کلیدی:
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 مقدمه  -1

امروزه توسعه تجارت الکترونیک و افزایش کانالها و نقاط تماس باعث شده تا مشتریان به اطلاعات جامعتری در 

کانالها  و نقاط تماس در محیط   ینبه آسانی بتوانند ب  و  (Villanova et al., 2021)سفر خرید خود دست پیدا کنند

در  راساس نقاط تماس مختلف فرایند سفر خرید خود را  ب  و  (Rekettye & Rekettye,2020)چند کانالی حرکت

 Roggeveen, Grewal, and Schweiger 2020; Lemon and).مراحل مختلف قبل، حین و بعد خلق نمایند

Verhoef 2016) پیچیدگی کردن تحلیل سفر آنها در محیط چند  و    ضمن افزایش قدرت مشتریان  این موضوع

توجه به موضوع سفر مشتری در بین کانالهای مختلف به عنوان مهم ترین عامل جهت درک کاناله، باعث شده تا  

بسیار مورد توجه جوامع دانشگاهی و کسب و کارها قرار  رفتار مصرف کننده و تجربه مشتری در سالهای اخیر  

به منظور ایجاد یک تجربه یکپارچه و برتر در سفر خرده فروشان  . در همین راستا  (Tueanrat et al., 2021a)گیرد

چندکانالی   مشتریان محیط  کرده  در  آفلاین  و  آنلاین  های  کانال  تمام  بین  ارتباط  ایجاد  به  اقدام   ،

ولی از آنجائیکه کانالها آنلاین و  . (Zimmermann and Auinger 2021; Lemon and Verhoef 2016)اند)

آفلاین خود شامل تعداد زیادی نقاط تماس می باشند که تعاملات و ارتباطات بین مشتری و برند از طریق آنها  

ترکیب و ادغام کانال های آنلاین و آفلاین در محیط چند کاناله،    .(Tueanrat et al., 2021b)صورت می پذیرد

 Zimmermann)باعث شده تا تعداد نقاط تماس بین خرده فروشان و مشتریان به طور قابل توجهی افزایش یابد

& Auinger,2021)  در سفر تکرار  پر  نقاط تماس  به  توجه  لزوم  تا  باعث شده،  نقاط تماس  . همین گستردگی 

است شده  تبدیل  کارها  و  کسب  برای  برای  مهم  چالشی  به  مشتریان  حفظ  برای   ,.Taylor et al)  مشتری 

2019)(Ahmed Abro et al. 2020)   

سفر   بر  تواند  می  جنسیتی  و  سنی  های   ویژگی  همچون  عواملی  و  شرایط  اینکه  به  باتوجه  دیگر  سوی  از 

و  انتخاب کانالها و نقاط    (Ieva & Ziliani, 2018; Lemon & Verhoef, 2016; Parment, 2013)مشتری

، بنابراین چالش بررسی و تحلیل نقاط تماس در سفر مشتریان در  (Pine & Weber,2020)تماس تاثیر گذار باشد

بین کسب و کارها مختلف بدلیل ماهیت مشتریان هدف آنها، متفاوت می باشد. برای مثال این چالش در کسب و 

یرا  کارهای فعال در صنعت پوشاک زنان بدلیل علاقه روز افزون جوانان بویژه خانم ها به مدگرایی، پر رنگتر بوده، ز

خانم های جوان از یک سو در مسیر خرید مارپیچ خود نقاط تماس بیشتری را تجربه می کنند و به بررسی برندهای 

مختلف حتی برندهای با محبوبیت کمتر در کانالهای مختلف می پردازند و از سوی دیگر به آنچه که می خرند  

 .(Philip Kotler, Hermawan Kartajaya,2017)وفادارترند و تمایل دارند آن را به دیگران هم توصیه کنند

ده خانم در خرید همین امر باعث شده تا در مطالعات قبلی، لزوم انجام پژوهش به منظور بررسی رفتار مصرف کنن

ادراک عمیق از ویژگی های  کسبو  (Kazancoglu & Aydin,2018; Lynch & Barnes,2020) چند کاناله

 Flavián et al.,2020; Gensler et)نقاط تماس  و ارتباط بین این نقاط در سفر مشتری مورد تاکید قرار گیرد

al.,2012; ). 
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علیرغم اهمیت توجه به موضوع نقاط تماس در سفر خرید چند کاناله، بررسی ادبیات پژوهش نشان می دهد که  

.  (Lemon & Verhoef,2016; Payne et al.,2017)شکاف پژوهش های زیادی در مورد نقاط تماس وجود دارد

بوده ناچیز  تماس  نقاط  تنوع  و  تعداد  موضوع  درخصوص  واقعیت،  ،  (Kannan & Li, 2017)اطلاعات  برخلاف 

اکثر پژوهش های قبلی و  (Rosenbaum et al.,2017)اهمیت تمام نقاط تماس در ادبیات قبلی برابر فرض شده

بر موضوع کانال و رفتارهای مورد نیاز آنها متمرکز شده و به جنسیت مشتریان و تفاوتهای رفتاری آنها در بین  

صرفا به یک بخش خاص از نقاط تماس انجام شده یا    و    (Lynch & Barnes,2020)های مختلف نپرداخته  نسل

برای مثال: بسیاری از پژوهش ها بدلیل سهولت در کسب اطلاعات در محیط   ( Baxendale et al.,2015)است

و یو و همکاران    2014آنلاین، صرفا به بررسی نقش نقاط آنلاین و بررسی آن پرداخته اند.) برای نمونه : لی و کانن،  

های آنلاین، آفلاین و ترکیبی، لزوم بررسی جامع کلیه محرکها  با توجه به وجود کانال  این درحالیست که  (  2018،  

  ( Flavián et al., 2020; Shen et al., 2018)در نقاط تماس دیجیتال و آنالوگ بیش از پیش ضروری شده

باشد می  مشتری ضروری  سفر  در  تماس  نقاط  بین  ارتباط  از  عمیق  ادراک   ;Gensler et al.,2012)و کسب 

Ngarmwongnoi et al.,2020 ). 

اختصاصی   بنابراین از آنجائیکه که خانم های دهه هفتادی بخش قابل توجهی از خانم های جوان در ایران را به خود

قرارگرفتن در دهه سوم زندگی خود می توانند در نقش هایی همچون: دوست، همسر،   داده و از سوی دیگر بدلیل

بنابراین در این پژوهش محققین قصد دارند تا با بررسی سفر    خواهر و گاها مادر بر خرید های دیگران موثر باشند

خرید پوشاک خانم های دهه هفتادی در محیط چند کاناله، به ارائه چارچوب نقاط تماس ایشان در هر یک از مراحل  

( بپردازند و با تعیین نقاط تماس پرتکرار  2017آ)کاتلر،    5Aخرید از مرحله آگاهی تا طرفداری در مدل سفر مشتری  

، به کسب و کارهای پوشاک کمک کنند تا درک  در هر مرحله از سفر خرید پوشاک خانم ها در محیط چندکاناله

 ,.Grewal et al)رید تا فعالیتهای هواداری پس از خرید کسب نمایندابتدا سفر خ  عمیق تری از نقاط تماس از

2022; Villanova et al., 2021)    با برقراری تماس موثر در این نقاط تماس و جذب و وفاداری سازی مشتریان،  و

 . (fisher, 2018)عملکرد کسب و کار خود را بهبود بخشند

 پژوهش نهیشیو پ ینظر یمبان -2

 ی نظر نهیشیپ -2-1

مجموعه از رویدادهایی بوده که مشتریان برای یادگیری ، خرید و تعامل با شرکت  سفر مشتری    سفر مشتری:

و شامل تعدادی از مراحل، روابط ، نقاط    (Lemon & Verhoef, 2016; Mele et al.,2021)دریافت می نمایند

 Bonfanti & Yfantidou,2021; Halvorsrud et al.,2016; Rudkowski et)تماس و کانال ها می باشد

al.,2020).     در این میان توسعه  فن آوری های دیجیتالی، سفر مشتری را با یک فرایند غیر خطی با علائم مختلف

قیف دیگر برای بررسی  سنتی   مفهوممانند حلقه های بازخورد ، تغییر کانال و قطع مسیر تبدیل کرده است. بنابراین  

. براساس دیدگاه جدید، سفر  (Grewal et al.,2020)و کسب اطلاعات در مورد تمام نقاط تماس، معتبر نمی باشد
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 Ngarmwongnoi et)مشتری به عنوان حلقه تعریف شده که بشدت وابسته به جریان مستمر اطلاعات می باشد

al., 2020) این سفر حتی می تواند ماه ها طول بکشد و تعامل با نقاط تماس مختلف، مدت این سفر را تحت  .

 .(Hall & Towers,2017; Mele et al.,2021) تأثیر قرار دهد

 

 
 ( 2015. مسیر تصمیم گیری مشتری)ایدلمان، 1شکل

 

پارادایم جدیدی ( با درک تأثیر محوری اتصال مصرف کننده در عصر دیجیتال،  2017کاتلر، کارتاجایا و ستیاوان ) 
آگاه،   شاملمراحل:    5Aارائه کردند که تعریف جدیدی از سفر تصمیم گیری مشتریان بر اساس مدل  4.0از بازاریابی  

کننده یک فرآیند مارپیچی جذابیت، ارزیابی اقدام و دفاع بوده و بدلیل اینکه که در آن سفر تصمیم گیری مصرف
کنندگان با دیگران تعامل می کنند )پرسش می کنند( و/یا بر تصمیم گیری دیگران  در نظر گرفته که در آن مصرف 

را موثر می باشد)حمایت می کنند( و ممکن است یک مرحله را مجدداً مشاهده کنند یا از آن بگذرند، یک مدل با  
باشد می  دیجیتال  عصر  در   مشتریان  بررسی  جهت  باشد  می   Philip Kotler, Hermawan)ارزش 

Kartajaya,2017) . 
امروز در محیط چند کاناله، سفر مشتری بسیار پیچیده شده زیرا مشتریان    :سفر مشتری در محیط چند کاناله

در مراحل مختلف سفر خود مدام بین کانالهای مختلف)مانند: فروشگاه، وب سایت، نرم افزارهای مقایسه قیمت( 
قیمت ها   جابه جا می شوند و موضوع استفاده همزمان از کانالهای مختلف در بین مشتریان)مانند: بررسی آنلاین

 & Bijmolt et al.,2020; Lemon)در زمان حضور در فروشگاه فیزیکی( به امری متداول تبدیل شده است

Verhoef,2016).   مدیریت هم افزایی کلیه نقاط تماس مشتری و کانالهای "بازاریابی چند کانالی    از آنجائیکه
مختلف  بازاریابی  فعالیتهای  و  کانالها  در  مشتری  تجربه  کردن  بهینه  از  اطمینان  برای  خارجی شرکت  و  داخلی 

بنابراین توجه به بازاریابی در چند کانالهای به صورت همزمان مختلف می   .  (Cui et al., 2021)می باشد  "شرکت
 با تعاملاتشان همزمانسازی برای کانالها بین سینرژی جهت ایجاد فروشان خرده برای بینظیری را   تواند فرصت

بدین منظور لازم است مطالعاتی درخصوص نحوه  .فراهم می کند مختلف تماس  نقاط سراسر در کنندگان مصرف
ادغام و ترکیب نقاط تماس فیزیکی و دیجیتال در کانالهای مختلف صورت پذیرفته تا فرصت های جدیدی را برای 

 . (Tueanrat et al.,a2021) بهبود تجربه مشتری کشف گردد
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بازاریابی موثر در چند کانال به صورت همزمان بسیار راحت نبوده و دارای چالش های مهمی بوده که این چالش  
 ها  از سه منبع کلیدی به شرح ذیل نشأت می گیرد: 

اولًا : یک نقطه تماس در سفر مشتری ممکن است بر چندین مرحله بعدی در قیف خرید تأثیر بگذارد. حتی اگر 
هر یک از محرک بازاریابی بتواند به طور منحصر به فردی به گذر از یک مرحله از قیف خرید به مرحله بعدی  

 رحله در قیف خرید در نظر بگیریم. مرتبط باشد ، شاید مناسب نباشد که تأثیر آن را فقط محدود به یک م 

مفهوم دوم مربوط به تخصیص مناسب منابع در نقاط مختلف تماس است. ممکن است مصرف کنندگان از  ثانیاً:  
 Danaher & Dagger, 2013; Liaukonyte et)طریق چندین نقطه تماس همزمان با شرکت در تعامل باشند

al., 2014; Tonietto & Barasch, 2021)).   که این موضوع توجه به نقاط تماس مختلف در سفر مشتری را
صدچندان کرده است. زیرا در چنین شرایطی ، تلاش های بازاریابی باید به طور همزمان و در یک راستا در کانالهای 

 مختلف صورت پذیرد 

(Ghose & Todri,2015; Sridhar & Sriram,2015)  بنابراین چالش اصلی شرکتها تخصیص بهینه منابع .
جهت انجام فعالیتهای بازاریابی در کانالهای مختلف به منظور افرایش نرخ تبدیل بوده که لازم است شرکتها از  

 .(Cui et al.,2021)طریق تعیین نقاط تماس مهم نسبت به بازنگری تخصیص بودجه بازارایابی خود اقدام نمایند

ثالثاً: بسیاری از روشهای تخصیص منابع براساس میزان ارزش یک نقطه تماس در فرایند خرید صورت می پذیرد. 
با این حال ، اگر خریدی اتفاق نیفتد ، سوال اصلی این است که کدام نقطه تماس باید پاسخگو باشد؟  و کدام نقطه 

ع نقاط تماس در محیط چندکاناله بیش از پیش مهم  منجر به قطع فرایند خرید شده است. بنابراین توجه به موضو
شده و پرداختن به چارچوب نقاط تماس در سفر خرید چند کانالی به منظور ایجاد یکپارچگی و هم افزایی در بین 

 .( Cui et al.,2021)این نقاط و  همچنین جلوگیری از ایجاد نقاط تماس مخرب بسیار اهمیت یافته است
تعاریف مختلفی از نقاط تماس در ادبیات پژوهش ارائه شده است. از نظر برخی از محققین، نقاط    نقطه تماس:
توان به عنوان هر تعامل بین مشتری و شرکت که ناشی از نیروی های داخلی و خارجی بوده و بر  تماس را می

 ,Herhausen, Kleinlercher)فرایند خرید موثر باشند، تعریف نمودادراکات و  پاسخ های عاطفی مشتری در  

et al., 2019; Roggeveen et al., 2020)  برخی دیگر نقاط تماس را شامل هر نوع تعامل یک یا دو طرفه بین .
مشتریان و شرکت می دانند البته این تعاملات در برگیرنده کلیه تعاملات مالی و اطلاعاتی در بین مشتریان هم 

 ,Baxendale et al.,2015; Herhausen, Ludwig)شود که در جای جای فرایند سفر مشتری اتفاق می افتدمی

et al.,2019(  هر یک از این تماس ها در هر نقطه تماس می تواند به ارزیابی مثبت یا منفی مشتری از برند منجر .
نقاط   آن  در  شرکت  عملکرد  مقایسه  به  وابسته  بسیار  موضوع  این  که  می شود  مشتری  انتظارات  و  تماس 

. بنابراین شرکتها می بایست همه این تعاملات با مشتری را در سراسر نقاط  ( Halvorsrud et al.,2016)باشد
و با  (Tueanrat et al., 2021a)تماس در سفر مشتری به صورت سیستماتیک ارزیابی و مورد کنترل قرار دهند

ارائه پاسخ مناسب و مطلوب به مشتریان در نقاط تماسی که مشتری با آنها روبرو می شود، بر هزینه کرد و تمایل 
  ( Baumeister et al.,2007)ارزیابی مشتری از برند ( Arnold & Reynolds,2009)به خرید مجدد مشتریان

مشتریان آن  (Westbrook & Oliver,1991)رضایتمندی  خرید  به  و   (Ahluwalia et al., 2000)تعهد 
   .(Shankar et al.,2033 ;Ieva & Ziliani,2018)وفادارسازی مشتریان تاثیر بگذارند

 1بررسی ادبیات پژوهش نشان می دهد که نقاط تماس دارای دسته بندی های مختلفی می باشد که در جدول   
 به برخی از پر کاربردترین آنها اشاره شده است.
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 . دسته بندی نقاط تماس در پژوهش های قبلی 1جدول 

نویسندگان /  
 سال 

 تعاریف  طبقه بندی

Mele et al., 

2021 
تماس رسانه ای با هزینه: مجموع فعالیت های مستقیمی است در کانالهای مختلف  نقاط   نوع رسانه

آنلاین و آفلاین که تحت کنترل شرررکت و یا نمایندگان آن)برای مثال خرده فروشرران( 
بوده و شررررکرت برای بره کرارگیری آنهرا هزینره پرداخرت می کنرد مراننرد: مراننرد تبلیغرات  

 مالی.تلویزیونی ، تبلیغات آنلاین یا حمایت 

نقاط تماس رسرانه ای اکتسرابی: مجموعه ای از برخوردهای غیر مسرتقیم با نام تجاری از  
طریق سررایر مشررتریان یا اشررخاص ثالث مانند: تعاملات بین فردی مشررتریان، تبلیغات  

 دهان به دهان، نظرات مصرف کنندگان و متخصصان.
Payne et al., 

2017 
شرخصری / غیر  

 شخصی
نقاط تماس برند شررخصرری: نقاطی که در آن مصرررف کنندگان و پرسررنل برند به طور  

 مستقیم، رو در رو یا دیجیتالی با یکدیگر تماس دارند.
نقاط تماس برند غیر شرخصری: نقاطی هسرتند که در آنها مصررف کنندگان بدون برخورد   

 شخصی در زمان تماس با نام تجاری ارتباط برقرار می کنند
(Stein & 

Ramaseshan, 

2016 

ترمرراس  نرقرراط 
هرمرره   مرحریرط 

 کاناله

نقطره تمراس محیطی: بره عنوان ویژگی فیزیکی و محیط اطراف تعریف می شرررود کره  
 مصرف کننده هنگام تعامل با خرده فروش می تواند مشاهده کند

های تخفیفاتی و فروش با مشررتری که شررامل پیامنقطه تماس معاشرررتی: ارتباط خرده
اسرت. این اطلاعات شرامل تخفیفات قیمت، پیشرنهادات ویژه و شرخصری  آگاهی دهنده  

 سازی می باشند.
نقاط تماس محصرول: نقطه تماس محصرول به تعامل مسرتقیم و غیرمسرتقیم مصررف 
کننده با محصرولات اصرلی ملموس و ناملموس اشراره دارد که شرامل کیفیت محصرول و 

 رنگ بندی محصول و غیره می شود.
نقاط تماس فناورانه: نقطه تماس فناورانه به عنوان تعامل مسرتقیم مشرتری با هر شرکلی  

 از فناوری در طول سفر خرید تعریف می شود.
نقاط تماس فرایندی: نقطه تماس فرآیند مخفف اقدامات یا مراحلی اسررت که مصرررف 

عناصرر فرآیند شرامل زمان   .کننده در طول سرفر خرید با یک خرده فروش باید انجام دهد
 انتظار، ناوبری و فرآیند خدمات است و غیره.

مشررتری، تعامل مسررتقیم یا -نقاط تماس بین مشررتری و کارمندان: نقطه تماس کارمند
 غیرمستقیم مشتریان با کارمندان خرده فروشان است.

مشررتری، تعامل مسررتقیم و -نقاط تماس مشررتری با مشررتری: نقطه تماس مشررتری
 غیرمستقیم بین مصرف کننده و سایر مصرف کنندگان است

& Verhoef, 

2016 
این تعامل توسررط   نقاط تعامل بین مشررتری و شرررکت که  نقاط تماس متعلق به برند: نوع مالکیت

نمونه هایی از این نوع  .شررکت یا طرف تحت کنترل شررکت ایجاد و شرروع می شرود
 نقاط تماس مانند:رسانه ها ، تبلیغات ، بسته بندی محصولات و قیمت گذاری است

تعامل همزمان توسررط یک شرررکت یا همکارانش آغاز و مدیریت می    متلعق به شرررکا:
شررکا می توانند انواع مختلفی مانند آژانس های بازاریابی یا شررکای خرده فروشری  .شرود

خط بین نقاط تماس متعلق به نام تجاری و متعلق به شررکا به هیچ وجه روشرن   باشرند.
 نیست

تعامل توسرط مشرتریان یک شررکت آغاز می شرود که تحت کنترل   متعلق به مشرتری:
 .شرکت یا شرکای آن نیست
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نویسندگان /  
 سال 

 تعاریف  طبقه بندی

نقاط مختلف تماس خارجی ایجاد شررده توسررط افراد دیگر که بر   نقاط تماس اجتماعی:
نمونه ای از این نوع نقاط تماس دوسرتان ، خانواده و  .تجربیات مشرتریان تأثیر می گذارد

 .منابع اطلاعاتی مستقل آنلاین هستند
Truong et al, 

2021 
سنتی/دیجیتال/ 

 مشترک
به تعاملاتی که بین مشرتریان و شررکت ها به صرورت سرنتی مورد   نقاط تماس سرنتی:

توجه مشررتری بوده و  تعاملاتی که بین مشررتریان و شرررکت ها در بسررتر غیر دیجیتال  
کارکنان و ...  همچون فروشرگاه، ملاقات های رودرو بین مشرریان با یکدیگر، مشرتریان با 

 رخ می دهد.
به تعاملاتی که بین مشرتریان و شررکت ها در بسرتر دیجیتال رخ   نقاط تماس دیجیتال:

نمونره هرایی از نقراط تمراس دیجیترالی عبرارتنرد   می دهرد، نقراط تمراس دیجیترال می گوینرد.

 "وب سایت ، برنامه های تلفن همراه ، ایمیل ها ، رسانه های اجتماعی"از: 
تماس مشرترک: مجموعه نقاط تماسری بوده که مشرتریان در بسرترهای دیجیتال و نقاط  

غیر دیجیتال)سررنتی(، در  مراحل مختلف سررفر خرید با آنها در تعامل می باشررند  برای 
نمونه بررسرری نقطه نظرات دیگران که هم در بسررترهای آنلاین همچون وب سررایت، 

حضرروری با دوسررتان و آشررنایان  شرربکه اجتماعی و وب لاگ ها و هم در ملاقات های  
 توسط مشتریان مورد بررسی قرار می گیرد.

Barann et 

al.,2022 

 

& 

Halvorsrud 

et al., b2016 

مررررحرررررک/  
 رابط/تصادفی

نقاط تماس محرک: نقاط تماس اسراسری برای یک خدمت هسرتند)هالورس و همکاران،  
فرایند ارائه خدمات و ایجاد تعامل با  ( که ارائه دهنده خدمات از آنها برای تسررهیل 2016

 مشتریان از آن استفاده می کنند.
نقاط تماس رابط: بخشری از نقاط تماس پایدار می باشرند که به منظور انتقال و رسراندن  
محرک ها و یا تسرهیل در ارائه نقاط تماس تعاملی مورد اسرتفاده قرار می گیرند )هاورس  

 (2017، ورهیس و همکاران، 2016، 1و همکاران
نقاط تماس تصررادفی: اغلب می توان آن را به عنوان نقاط تماس برنامه ریزی نشررده و 
موقت که مشرتری در سریسرتم ارائه خدمات با آن مواجه می شرود و به عنوان بخشری از  

 (Halvorsrud et al., 2016)یک اتفاق فردی، تعریف نمود
Abro, 2021 بره نقراط تمراس کره بر مبنرای تمرایلات مشرررتری قرابلیرت نقراط تمراس پیش فعرالانره)فعرال(:   سطح تعامل

شرخصری سرازی، در هر زمان قابل دسرترس بوده و دارای ویژگی های مفید فعال باشرد،  
 نقاط تماس پیش فعالانه گفته می شود.

نقاط تماس که غیر شرخصری و از قبل برنامه ریزی شرده  نقاط تماس واکنشری)منفعلانه(:  
زمانی دانسرت که یک مشرتری با یک  و مفید بودن آن مشرخص شرده اسرت)برای مثال: 

خط راهنمای پشرتیبانی مشرتری در مورد مسرئله محصرول تماس می گیرد یا یک شررکت  
 (به درخواست ایمیل مشتری در مورد محصول یا خدمات جدید پاسخ می دهد

 

 های جوان در صنعت پوشاک رفتارشناسی خرید خانم 

قلمداد   پوشاک و مُد تاثیر در وتأثیرگرار مهم  از متغیرهای افراد، جنسیت و سن نظران،  صاحب اعتقاد به

 یک بودجة در را هزینه خرند پوشاک بوده و بیشترین می جوانان که است محصولی شود و مهمترین می

 
1Halvorsrud et al  
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 جوانان شده،  انجام مطالعات . براساس(Roy & Goswami,2007)میده اختصاص خودش به فرد جوان

از   بیشتر دختران و در میان گروه های مختلف جوانان هم بوده آگاه مد به نسبت ها، سن از سایر بیشتر

 در امروزه . به همین دلیل است که  (O’Cass,2000)دارند ذهنی درگیری پوشاک، و  مُد به  نسبت  پسران،

در این میان نتایج    .می شود برده نام آن رشد اقتصادی محرک موتور عنوان  با زنان از پوشاک صنعت

( که به بررسی فرایند خرید لباس خانم های جوان پرداخت، نشان داد که خانم  2017پژوهش هال و تاورز )

ها در مراحل مختلف سفر خرید خود تحت تأثیر نقاط تماس مختلف قرار می گیرند و قبل از تصمیم گیری  

 Lara)جش تائید اجتماعی برند می پردازندخرید به صورت آنلاین و آفلاین به بررسی نظر دیگران و سن

Haug et al,2020)  از سوی دیگر خانم های جوان ضمن اثر گذاری بر تصمیمات دوستان و والدین خود .

مدیریت مالی خانواده را برعهده داشته و بر تصمیمات خرید    ،می توانند به عنوان مادر در سالهای آتی

همسر و فرزندان هم موثر باشند. همین امر باعث شده تا بررسی نقاط تماس در سفر خرید خانم های دهه  

هفتاد در صنعت پوشاک به عاملی مهم جهت کسب مزیت رقابتی برای کسب و کار های این حوزه تبدیل  

 گردد.  

 ی تجرب هیشنیپ -2-2

داخلی و خارجی بوده و بر  هر تعامل بین مشتری و شرکت که ناشی از نیروی های  از آنجائیکه نقاط تماس شامل  

 Herhausen, Kleinlercher, et)ادراکات و  پاسخ های عاطفی مشتری در فرایند خرید موثر باشند، تعریف شده

al., 2019; Roggeveen et al., 2020)    جهت بررسی نقاط تماس در ادبیات قبلی، پژوهش هایی که در آن به

)همچون: محرک های بازدارنده، کانال و ...( پرداخته شده   بررسی عوامل موثر بر سفر خرید در قالبهای مختلف

 خلاصه این بررسی ها اشاره گردید. 2بود، مورد بررسی و در جدول 

 . خلاصه پیشینه پژوهش 2جدول 
 عوامل موثر بر خرید پژوهش روش  عنوان محقق 

روح   قاسمی، 
الامینی و ثریائی  

(1401) 

سبک طراحی الگوی   بررسی
فروشگاههای    محیط داخلی 
ازمنظر  خرده فروشی 

 فرهنگی

روش 
  -ترکیبی)کیفی

 کمی(

محوطه طراحی  داخلی،  فروشگاه،   محیط 
فروشگاهی،  محصولات  مدیریتی،  عوامل 

ویژگی  فعالیتهای مشتری پشتیبانی،  های 
)دموگرافی، فردی، روانشناختی و فرهنگی(، 

مداخله و  تسهیل  گرعوامل  شلوغی کننده 
به عنوان عامل   بر قصد بازدارنده  فروشگاه 

 خرید مشتریان

و   پور  دانش 
 دهدشتی 

(1400) 

 مصرف خرید رفتار مدل

 های  شبک در  کننده

صنعت اجتماعی  برای 

 پوشاک 

روش 
  -ترکیبی)کیفی

 کمی(

اطلاعات   کیفیت  )همچون:  شرکت  عوامل 
محل   داشتن  شرکت،  شهرت  شده،  ارائه 
فیزیکی، امکان مرجوعی نمودن کالا و ...(  
افراد   فرهنگی)توصیه  و  اجتماعی  عوامل  و 
مشهور، توصیه دیگران و ...( و میزان اعتماد  

 به خرید مجازی  
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 عوامل موثر بر خرید پژوهش روش  عنوان محقق 
Bonfanti & 

Yfantidou 

(2021 ) 

در    انگیزطراحی خرید خاطره
 فروشگاه لوازم ورزشی 

و  موردی  مطالعه 
مصاحبه   انجام 

 نیمه ساختاریافته 

طراحی داخلی مناسب فروشگاه و برقراری 
 تعامل مطلوب با مشتریان

Lynch & 

Barnes 

(2020 ) 

تصمیم خرید فرایند  گیری 
محیط   در  خانمها  پوشاک 

 کاناله همه

و  موردی  مطالعه 
مصاحبه   انجام 

 نیمه ساختاریافته 

محیط داخلی فروشگاه، وب سایت فروشگاه، 
اجتماعی،  های  شبکه  در  فروشگاهی  پیج 

 اپلیکیشن فروشگاه، مجلات 

و   دهدشتی 
 (1399همکاران) 

آفرینی  عوامل  نقش 

 خرید رفتار بر سازمانی

شبکه های   در  کنندهمصرف
 اجتماعی 

و  کمی  بررسی 
 ابزار پرسشنامه 

و  کیفیت کافی  اطلاعات  اطلاعات)ارائه 
 شهرت معامله، امنیت اطمینان(،قابل  

 شرکت مکان و  شرکت

و   شافعی 
 ( 1396نریمانی)

و  ررسی   محیطی  تأثیرات 
ظاهری فروشگاهها بر رفتار  
 اغلب خریداران پوشاک زنانه 

و  کمی  بررسی 
 ابزار پرسشنامه 

فروشگاه خارجی  خارجی   ،جذابیت  محیط 
 فروشگاه و نمود ظاهری 

Moradi et al 

(2015 ) 
عوامل موثر بر ایجاد  بررسی  

اعتماد بر تجارت الکترونیک  
های   پژوهش  ادبیات  در 

 گذشته 

ارائه شده، شهرت، اندازه،  مرور ادبیات  کیفیت اطلاعات 
شرکت،  بالای  بندی  رتبه  دیگران،  نظرات 

 ارتباطات موثر فروشنده و امنیت پرداخت 

 

 

همانگونه که مشخص است در پژوهش های قبلی غالبا موضوعات مربوط به سفر خرید کانالهای مجازی بوده و 

موضوع بررسی هم زمان نقاط تماس در مراحل مختلف سفر خرید در کانالهای مختلف کمتر توجه شده و همچنین 

ده از روش مطالعه موردی و جهت بررسی رفتار گروه خاص پژوهش به صورت کیفی و یا ترکیب انجام و استفا

 انجام مصاحیه جزء روش های پرکاربرد در پژوهش های قبلی بوده است. 

 

 شناسی پژوهشروش -3

نتایج آن می توان برای تدوین استراتژی های   پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و توسعه ای بوده زیرا  از 

صنعت پوشاک استفاده گردد و از آنجائیکه در آن به بررسی بازاریابی جهت بهبود تجربه خرید خانم های جوان در 

شکافت نظری پژوهش ها قبلی همچون تحلیل تمامی نقاط تماس در محیط چند کانالی در مراحل مختلف سفر 

اطلاعات توصیفی و کیفی بوده  و از  گردآوری  خرید پرداخته می شود، توسعه ای می باشد. از نظر ماهیت و روش 

آنجائیکه سوال اصلی این پروژه از نوع چگونگی بوده و محققین قصد دارند به بررسی دقیق و عمیق پدیده رفتار 

در محیط چند کاناله بپردازند، همانند بسیاری از  5A خرید پوشاک در بین خانم های جوان در مراحل مختلف سفر

  1401  قاسمی و همکاران،  3،2020  لینچ و بارنز2021،  2پژوهش ها در تحلیل سفر خرید)همچون: بنفانتی و فانتینو 

 
2 Bonfanti & Yfantidou 

3 Lynch & Barnes 
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و ...( این حوزه استراتژی پژوهش در آن از استراتژی مطالعه موردی استفاده شده است. زیرا مطالعات موردی برای  

زمینه بستر و زمانی دوره یک طول در سازمان چند یا یک عمیق بررسی می  بررسی مورد پدیده و  مناسب 

تجربه خرید از را خانم های دهه هفتادی ایران که    جامعه آماری پژوهش.  (Hartley, 2004: 323-333)باشند

 2پوشاک فروشگاههایی پوشاک چند کاناله را دارند، تشکیل می دهد. از آنجائیکه عواملی همچون میزان تحصیلات)

حالت: شاغل با درآمد بالای    3حالت: تحصیلات تکمیلی، کمتر از تحصیلات تکمیلی(، وضعیت اشتغال و درآمد)

حالت: متاهل یا مجرد(    2ن تومان یا غیر شاغل( و وضعیت تاهل)میلیو  10میلیون تومان، شاغل با درآمد کمتر از  10

  12می تواند بر فرایند خرید افراد موثر باشد. بنابراین این پژوهش با در نظر گرفتن ویژگی های فوق و مصاحبه با  

نفر و تا رسیدن به اشباع انجام  20ت اطلاعات، مصاحبه ها با مورد مختلف انجام و  به جهت افزایش صحت و دق

های فوق الذکر باشند، های جوان که دارای ویژگیهای مختلف خانمپذیرفت. با توجه به اینکه دسترسی به گروه

نمونه از روش  انتخاب مشارکت شوندگان  نبود جهت  انجام به راحتی میسر  از  استفاده و پس  برفی  گلوله  گیری 

گردید که در صورت امکان دوستان خود را که دارای ویژگی مصاحبه با هریک از خانم ها از ایشان درخواست می

ای، مقالات و ها از مطالعات کتابخانهآوری دادههای مد نظر باشند جهت انجام مصاحبه معرفی نمایند. جهت جمع

 45هر مصاحبه به طور متوسط  کتابها از سایتهای معتبر علمی، مشاهدات و مصاحبه نیمه ساختار یافته استفاده شد.  

از مشارکت کنندگان درخصوص نحوه آگاه سازی، عوامل موثر بر جلب توجه و ارزیابی ایشان و  دقیقه طول کشید  

و پس از چهار مصاحبه، راهنمای مصاحبه اصلاح  همچنین نحوه خرید و توصیه خرید به دیگران سوال پرسیده شد  

 ( Yin, 2003:89-90)شد 

به منظور بررسی پایایی مصاحبه ها از روش پایایی بین دو کدگذار )ضریب کاپای کوهن( و پایایی بین دو کد گذار 

بدست و مورد تائید قرار گرفت. روایی نیز بر اساس پروتکل    70.3درصد و    92.6استفاده شد که عدد آن به ترتیب   

فهم چارچوب نقاط تماس در  دنبال در این پژوهش محققین به  باتوجه به اینکهمصاحبه مورد بررسی قرار گرفت.  

 زمینه یا و  میدان محیط، دستکاری یا و تغییر قصد وجه به هیچ و هستند فرایند خرید پوشاک خانم های جوان

 استفاده گردید.  کمی تحلیل محتوای مصاحبه ها، از تحلیل و برای تجزیه ندارند، پژوهش

 و در اشکال اصطلاح یک واژه، یک مانند تحلیلی، واحد یک حضور فراوانی شمارش  به کمی محتوای تحلیل روش 

 واحد، یک فراوانی بیشتر  که شده نهاده بنیان فرض این  بر عمل  این پرد اخته و متن در مضمون یک پیشرفته تر،

 پژوهشی فن است، کده بیان   4برلسون  که همانگونه روش  این .است موردنظر متن در آن، جایگاه و اهمیت نشانگر

(. بنابراین از آنجائیکه یکی از 1395است)قائدی و گلشنی،   مطلب محتوای کمی و نظاممند عینی، توصیف برای

با   اهداف این پژوهش تعیین نقاط تماس پر تکرار در هر یک از مراحل خرید می باشد و کد های بدست آمده 

کمی توصیفی مورد بررسی و فراوانی واحد های تحلیل)واژه ها( جهت تعیین شدت  محتوای تحلیل استفاده از روش 

 اهمیت آن تعیین گردید. 

 

 
4 Berelson 
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 پژوهش یهایافته -4

 استفاده کیفی  تحلیل محتوای  از شده، انجام موردی  مطالعه از حاصل داده های مندنظام و دقیق تحلیل منظور به

 بر داده ها نمودن  و ساختارمند بندی طبقه کدبندی، داده ها  تفسیر و تشریح ها  داده خلاصه سازی :روش  سه با و

ها با کد گذاری  دادهمحتوای  فرایند تحلیل   ( بنابراین  Bonfanti & Yfantidou., 2021شد)  اقدام نظری مبانی اساس 

شود. کد گذاری باز فرایندی تحلیلی است که طی آن مفاهیم شناسایی شده و ویژگیها و ابعاد مربوط به  باز آغاز می

گذاری  ها نام(. در کد گذاری باز، وقایع یا چیزهای مشاهده شده در داده1989شود)استراوس،  هر مفهوم کشف می

شود که موجب منحصر به فرد شدن این وقایع شده است. در کد گذاری  هایی تمرکز میشوند و بر فهم مشخصهمی

ها از متن  (. برای استخراج داده 1989بندی وجود دارد )استراوس،  سازی و مقولهباز، دو فعالیت کلیدی شامل مفهوم 

ها تبدیل به  ها از روش نکات کلیدی استفاده گردید. در این پژوهش ابتدا نکات کلیدی موجود در مصاحبهمصاحبه

 اند.کدهای باز گردید و سپس این کدها به مفاهیم مرتبط با موضوع پژوهش تبدیل گشته

 مفهومی اشرتراک کدهایی که گردید. اسرتخراج اولیه کدهای و به دقت خوانده شرده هاداده ابتدا ترتیب در این به

 در که مفاهیمی اسراس  گرفتند. بر شرکل متعددی مقولات بدین ترتیب و گرفتند جای مقوله یک ذیل در داشرتند

 استخراج گردید. نقاط تماس   زیرمعیارهای و شد  معیارها گام حاصل این
ها و  در مرحله کد گذاری محوری، کلیه کدهای مسرتخرجه از مرحله اول، براسراس ارتباط با مفاهیم در قالب مقوله

بندی و تعداد تکرار آنها تعیین گردید. بررسرری فرایند خرید پوشرراک بانوان  تماس در پنج مرحله از خرید جمعنقاط  
باشرد صرورت پذیرفت  های چند کاناله که دارای کانالهای آنلاین و آفلاین به صرورت همزمان میجوان از فروشرگاه

مقوله فرعی و   12مفهوم)نقطه تماس( در قالب   37کد درخصروص نقاط تماس شرناسرایی و در نهایت  418و تعداد  
و در نهایت با توجه به کد گذاری انجام شرده چارچوب نقاط   بندی گردید( دسرته3مقوله اصرلی )جدول شرماره  4

 تدوین گردید. 1تماس در سفر خرید چند کاناله پوشاک خانم های جوان به شرح شکل 
 

 . کدگذاری نقاط تماس در مراحل سفر خرید بانوان دهه هفتادی 3جدول 

مقوله  
 کلی 

مقوله  
نی فرعی

اوا
فر

 

 مفهوم

نی
اوا

فر
 

 کدهای نهایی 

  نقاط
  تماس
  مرحله
 آگاهی 

نقاط تماس  
در  فیزیکی

مرحله  
 آگاهی 

 پرسه زنی  14
 خیابان گردی  5

 پاساژ گردی  9

 پوشش افراد  7

 پوشش دوستان 4

 پوشش خانواده  1

 پوشش افراد غریبه 2

 توصیه شفاهی نزدیکان 7
 پیشنهاد خانواده  3

 پیشنهاد دوستان در دورهمی  4

نقاط تماس  
در   دیجیتال

مرحله  
 آگاهی 

13 
توصیه نزدیکان در شبکه  

 های اجتماعی 
 پیشنهاد دوستان در گروه واتس آپ  2

 پیشنهاد دوستان در اینستاگرام  11

3 
پوشش افراد مرجع)در  

 رسانه ها( 
 بازیگران)اینفلوئنسر(پوشش  2

 پوشش بلاگرها  1

 توصیه افراد مرجع  6
 پیشنهاد و تبلیغات اینفلوئنسرها 3

 پیشنهاد و تبلیغات بلاگرها  3
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مقوله  
 کلی 

مقوله  
نی فرعی

اوا
فر

 

 مفهوم

نی
اوا

فر
 

 کدهای نهایی 

 تبلیغات پیامکی  2
 پیامک باشگاه مشتریان 1

 پیامک تبلیغاتی  1

 پست های اینستاگرام  21
19 

فالور  پست پیج های فروشگاه که قبلا 
 کرده 

 پست سایر پیج ها  2

 توصیه های اینستاگرام  12
 پیشنهاد اینستاگرام 4

 سرچ اینستاگرام  8

 وب سایت فروشگاه  8

 دیجی کالا)سایتهای مرجع(  2

 سایت فروشگاههای اینستاگرامی  1

 جستجو در اینترنت 5

  نقاط
  تماس
  مرحله
 جذابیت

نقاط تماس  
در  فیزیکی

مرحله  
 جذابیت

 محیط داخلی فروشگاه  4
 نور پردازی داخلی  2

 چیدمان کلی فروشگاه  2

 ویترین فروشگاه 16
 طراحی ویترین 12

 نورپردازی مناسب ویترین 4

 تعامل اولیه فروشنده  7
 رفتار اولیه فروشنده  5

 استقبال محترمانه فروشنده  2

  تماس نقاط
در   مشترک

مرحله  
 جذابیت

 طراحی لباس  14
 مدل لباس  12

 امکان ست کردن لباس  2

 قیمت محصول 8
 قیمت مناسب 6

 قیمت به صرفه  2

  تماس نقاط
در   دیجیتال

مرحله  
 جذابیت

 پست گذاری اینستاگرام  25

 تصاویر محصول 11

 توضیحات کپشن  9

 محتوای ویدئو 5

12 
فروشگاه در  اعتبار 

 اینستاگرام

 ساختار پیج  3

 تعداد فالوور  7

 توضیحات بایو 2

 نظرات کاربران  8
 هایلات ها  4

 کامنت ها  4

نقاط  
تماس  
مرحله  
 ارزیابی 

نقاط تماس  
در  فیزیکی

مرحله  
 ارزیابی 

 تعامل فروشندگان 23
 اطلاعات و مشاوره فروشندگان 5

 فروشندگان برخورد  18

15 
طراحی محیط داخلی  

 فروشگاه

 چیدمان محصولات  8

 تمیزی فروشگاه 2

 اتاق پرو  5

نقاط تماس  
در   مشترک

مرحله  
 ارزیابی 

 ویژگی محصول  21
 قمیت  13

 کیفیت جنس  8

 تنوع محصول 6
 سایز 2

 رنگ بندی 4

 شفافیت تصاویر  2 کیفیت تصاویر محصول 4
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مقوله  
 کلی 

مقوله  
نی فرعی

اوا
فر

 

 مفهوم

نی
اوا

فر
 

 کدهای نهایی 

نقاط تماس  
در   دیجیتال

مرحله  
 ارزیابی 

 تعداد تصاویر 2

 تعامل ادمین  21
 زمان پاسخگویی ادمین  12

 نحوه پاسخگویی ادمین  9

 نحوه ارسال  7
 مدت ارسال  3

 هزینه ارسال  4

 (eWOMنظر سایرین) 18
 کامنتها و هایلاتها  12

 نزدیکاننظر  6

  نقاط
  تماس
  مرحله
 اقدام 

نقاط تماس  
در  فیزیکی

مرحله  
 اقدام 

 تجربه حضوری  15
 تجربه کردن محیط  5

 تست محصول 10

 بررسی کیفیت محصول  16
 بررسی ویژگی دوخت و جنس محصول  14

 تطابق محصول با عکس  2

نقاط تماس  
 دیجیتال

4 
ثبت سفارش در وب  
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 . چارچوب نقاط تماس در سفر خرید چند کاناله پوشاک2شکل 

 

 از آگاهی که چرا است برند به نسبت آگاهی حفظ و ایجاد برند مدیریت اصلی هدفنقاط تماس در مرحله آگاهی: 

مصرف به برند کند کمک شرکت آفرینی  ارزش  فرآیند همچنین و کننده تصمیمگیری   ,Philip Kotler)می 

Hermawan Kartajaya,2017 ) تماس نقاط  با  آفلاین  و  آنلاین  کانالهای  طریق  از  ها  خانم  مرحله  این  در   .
دیجیتال و سنتی در تماس بوده و از این طریق از محصول و یا فروشگاه ارائه دهنده آن آشنایی پیدا می کنند در  

الهای مجازی، پیج  این میان و باتوجه به گسترش ابزارهای دیجیتال و افزایش تمایل افراد به انجام خرید از کان
و   اینستاگرام   از طریق  بویژه  اجتماعی  های  در شبکه  دوستان  پیشنهاد  اند،  کرده  دنبال  را  آنها  افراد  که  هایی 
پیشنهادات در بخش اکسپلور اینستاگرام مهم ترین و پرتکرار ترین نقاط تماس دیجیتال و خیابانگردی و پاساژگردی 

 ضوری بوده که مشتریان از محصول آگاهی پیدا می کنند. مهم ترین نقاط تماس در زمان مراجعه ح
 روبه رو آنها با  که پیامهایی همه  سپس  دارند، آگاهی برندها  از بسیاری از مشتریاننقاط تماس در مرحله جذابیت:   

 شگفت عامل با-خاطرهانگیز برندهای .میشوند جذب برندها از  کوتاهی لیست به فقط و بررسی می کنند را شده اند

 Philip Kotler, Hermawan)دارند را کوتاه لیست در  بالا  سوی به ورود برای بیشتری احتمال  -انگیزی

Kartajaya,2017)  معرفی . موضوع جلب توجه مشتریان یکی از مهم ترین دغدغه های هر کسب و کار در زمان
و جذب مشتریان می باشد. گاهی تعیین مرز دقیق بین مرحله جذابیت در مرحله آگاهی بسیار سختی می باشد. 
بنابراین توجه به نقاط تماس و عواملی که بر جذب مشتریان موثر می باشد بسیار مهم می باشد. در این میان  

اس تاثیر گذار جهت جلب مشتریان در خرید های ویترین فروشگاه)طراحی و نورپردازی ویترین( مهم ترین نقطه تم
حضوری و پست گذاری در اینستاگرام)تصاویر محصول، توضیحات کپشن و محتوای ویدئو( و اعتبار پیج)براساس  
تعداد فالور، ساختار پیج و توضیحات بایو(، به همراه طراحی لباس مهم ترین نقاط تماسی هستند که مورد توجه  

 می گیرد.خانم های جوان قرار 
 تصمیمات .میکند پیدا تغییر اجتماعی به فردی از مشتری مسیر ارزیابی،  مرحله در نقاط تماس در مرحله ارزیابی: 

 تایید به مسیر ادامه امکان برای برند جذابیت .می شود گرفته دیگران با گفتگو از آنان برداشت براساس  مشتریان

 معنی بدین باشد، پایین کنجکاوی  سطح وقتی .کنند کنجکاو  باید که  آنقدر را مشتری باید  برندها .دارد نیاز دیگران
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 و بالاست بسیار کنجکاوی سطح وقتیکه اما .است پایین بسیار آن  میزان دارد، وجود برند جذابیت گرچه که است
 Philip)شده اند گیج شوندرو می  روبه آن  با که ایاولیه پیام  درباره آنها بکنند، زیادی سوالهای تا مجبورند مشتریان

Kotler, Hermawan Kartajaya,2017)  می توان گفت مهم ترین مرحله که به بستن فرایند فروش محصولات .
بسیار تاثیر می گذارد فرایند ارزیابی محصول و فروشگاه می باشد. مشتریان در این مرحله سعی می کنند با بررسی 

یم و ارائه سوال ابهامات خود را درخصوص محصول مورد بررسی قرار داده و درخصوص خرید کردن یا نکردن تصم
غیر   زمان خرید  در  و  زمان خرید حضوری  در  فروشگاه  داخلی  فروشنده و طراحی  تعامل  این مرحله  در  بگیرند. 
حضوری تعدد و کیفیت تصاویر محصولات و نظرات سایر افراد در کامنتها و هایلاتها،  هزینه و نحوه ارسال و 

یش از سایر نقاط تماس مورد توجه خانم تعامل ادمین فروشگاه را به همراه ویژگی محصول مثل قیمت و جنس ب
 های جوان قرار می گیرد.

اطلاعات بیشتر قانع شوند، تصمیم به عمل  اگر مشتریان در مرحله پرسش با گرفتن  نقاط تماس در مرحله اقدام: 

مرحله اقدام مهم ترین مرحله از فرایند خرید .  (Philip Kotler, Hermawan Kartajaya,2017)خواهند گرفت

می باشد بسیاری از فروش های علیرغم تلاشهای مختلف انجام شده به مرحله بستن فروش و پرداخت نمی رسند.  

بنابراین توجه به این مرحله و نقاط تماس آن بوِیژه بعد از اعتمادسازی و تسهیل در فرایند پرداخت و کاهش ریسک 

یار مهم می باشد. علیرغم استفاده از اینترنت و تمایل به خرید غیر حضوری در بین خانم ها،  های مشتریان بس

کماکان انجام خرید از کانالهای آفلاین و نقاط تماس سنتی همچون تجربه حضوری و تست محصول و بررسی  

 کیفیت محصول از نزدیک بیشتر مورد توجه خانم های جوان می باشد. 

از آنجائیکه مشتریان در جوامع کنونی بیشتر به نظر مشتریان و کاربران توجه می کنند   نقاط تماس در مرحله دفاع: 

تا تبلیغات شرکت، ایجاد مشتریان مبلغ که فراتر از وفاداری تلاش می کنند تا محصول را به دیگران توصیه و یا  

سوی دیگر چون خانم های در گروههای خود از آنها دفاع کنند بسیار برای کسب و کارها حائز اهمیت شده، از  

جوان بیشتر تمایل دارند تا تجربیات خود را با دیگران به اشتراک بگذارند. احتمال تبدیل شدن ایشان به مشتریان  

مبلغ بسیار بیشتر از دیگران می باشد. در این میان تبلیغات دهان به دهان از طریق توصیه به خانواده، دوستان و  

اینستاگرام با دیگران از طریق ارسال پست و یا استوری کردن آن و ارائه بازخورد   همکاران و اشتراک گذاری پست

 به فروشنده و یا ادمین فروشگاه پرتکراترین نقاط تماس سنتی و دیجیتال می باشد.  

 یآت شنهاداتی و پ یریگ جهینت -5

پیچیده شده سفر خرید خانم های در شرایط کنونی باعث شده تا استفاده از سیستم توزیع چند کانالی و توجه به  
بنابراین   نقاط تماس پر تکرار در سفر خرید مشتری به یک عامل جهت بقاء پایدار و ایجاد مزیت رقابتی تبدیل گردد. 

می  خاصی   ها  کاناله  در  خرید  سفر  بررسی   به  صرفا  که  گذشته  ها  پژوهش  غالب  برخلاف  حاضر  پژوهش 
به    (Baxendale et al.,2015; Tueanrat et al.,a2021)پرداختند کانال،  و  تماس  نقطه  بین  تمایز  و ضمن 

صورت همزمان و یکپارچه به بررسی و شناسایی  نقاط تماس در کانالهای آنلاین و آفلاین در مراحل مختلف  
بپردازد و از سوی دیگر برخلاف پژوهشهای قبلی که شبکه اجتماعی و یا سایت فروشگاه را به عنوان یک نقطه  

با  اند،  گرفته  نظر  در  تصاویر   تماس  نطرات،  بخش  )همچون:  اینترنتی  فروشگاه  یک  های  بخش  دقیق  بررسی 
محصول، بخش رضایت مشتری، توضیحات محصول و ...( که می تواند به عنوان یک نقطه تماس مجزا در مراحل  

یانی  مختلف سفر خرید بر ادراک مشتری تاثیر بگذارند چارچوب نقاط تماس را ارائه نماید تا از این طریق کمک شا
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را به کسب و کارها جهت برنامه ریزی بازاریابی برای حضور در نقاط تماس پرتکرار نماید.  بنابراین نتایج تحقیق 
نشان داد که خانم های دهه هفتاد در مراحل مختلف سفر خرید پوشاک با برخی از نقاط تماس تعامل بیشتری  

تشریح گردید. در این میان    3اوانی آن در جدول  دارند که جزئیات مربوط به نقاط تماس دیجیتال و فیزیکی  و فر
پست های اینستاگرام و بخش توصیه و جستوجو اینستاگرام  به عنوان مهم ترین نقاط تماس بوده در تصمیم گیری  
در مراحل مختلف سفر خرید موثر اثر و باید به نحوه پست گذاری و اجزا آن)تصاویر، توضیحات پست و نحوه فیلم 

و تکنیک های حضور در بخش جستجو بسیار مورد توجه قرار گیرد. علیرغم اهمیت این نقاط    برداری محصول(
تماس در بخش های مختلف اینستاگرام که مشتری در مراحل مختلف سفر با آن در تماس است، در ادبیات قبلی  

از   برخی  در  تماس  نقطه  یک  قالب  در  و  کلی  صورت  به  اجتماعی  شبکه  و  اینستاگرام  موضوع  ها  به  پژوهش 
(Truong, 2021 ،Stein & Ramaseshan, 2016 ،به آن پرداخته شده است.1399و کریم وند و همکاران ) 

تعامل   و   فروشندهنحوه  پاسخگویی  نحوه  و  فروشگاهی)زمان  ادمین  و  پاسخگویی(  برخورد،  فروشگاه)نحوه  در 
پشتیبانی( اینترنتی یکی از مهم ترین نقطه تماسی بوده که در مراحل مختلف سفر خرید)جذابیت، ارزیابی و دفاع( 

این موضوع با نتایج بساری بسیار بر سفر خرید خانم های جوان و تبدیل این به مشتریان مبلغ بسیار موثر بوده که  
، پرهیزکار Mali et al., 2022  ،Kim & Fung, 2022  ،Tueanrat et al,2021های قبلی )همچون:  از پژوهش
 ( مطابقت دارد. 1399و کریم وند و همکاران،  1401، و همکاران 

از سوی دیگر دریافت پیشنهادات و توصیه از نزدیکان و دوستان و یا ارائه پیشنهاد به دیگران در قالب توصیه های 
( نقطات تماس مهمی بوده که در مراحل آگاه سازی و یا eWOMدر بستر شبکه اجتماعی) و یا (WOMشفاهی)

 ,.Mali et alتوصیه بسیار می تواند بر قصد خرید خانم های جوان موثر باشد که این موضوع در ادبیات قبلی)

2022  ،Tueanrat et al,2021  ،Herhausena, 2019  ،،پور دانش  و  و   1400دهدشتی  وند  کریم  و 
 ( هم مورد تاکید قرار گرفته است.1399همکاران،

،   1400هم سو با نتایج پژوهش های قبلی ویترین فروشگاه )طراحی، نورپردازی()همچون: فلاحتی و همکاران،
پور، دانش  و  همکاران،  1400دهدشتی  و  وند  کریم  و  1399و  پرو  اتاق  تمیزی،  داخلی)چیدمان،  محیط  و   )

( از دیگر 1399و کریم وند و همکاران،   Kim & Fung, 2022، Herhausena et al, 2019تهویه()همچون:  
نقاط تماس مهم در زمان خرید حضوری از فروشگاه بسیار بر میزان جذب و ارزیابی خانم های دهه هفتادی موثر  

 می باشد. 
 Mali et al., 2022    ،Kim مطابق با نتایج بساری از پژوهش های قبلی ویژگی محصول)قیمت، جنس()همچون:

& Fung, 2022  ( و تنوع محصول)رنگ بندی و سایز بندی()همچون: فلاحتی و   1400دهدشتی و دانش پور،  و
( از دیگر نقاط تماس در زمان خرید پوشاک برای خانم های دهه  1399و دهدشتی و همکاران،  1400همکاران،

 هفتادی می باشد که در مراحل مختلف سفر خریدشان در کانلاهای آنلاین و آفلاین موثر می باشد. 
با توجه به نتایج بدست آمده پیشنهاد می گردد با توجه به نقش موثر تعاملات بین افراد در معرفی و کسب آگاهی  
محصولات پوشاک در بین خانم ها بویژه در  شبکه های اجتماعی، کسب و کارها می توانند با ایجاد مشوق های 

( همچون: ارائه هدیه و یا جایزه به افراد جهت تگ کردن دوستان Call TO Actionجهت درگیر کردن مشتریان)
در پائین پست، استوری کردن پست معرفی محصول و ... موجبات توصیه به دیگران را فراهم کرده و یا با استفاده 
از تکنیک های ترغیبی همچون: ایجاد باشگاه مشتریان و ارائه کد تخفیف معرف، بن های تخفیف جهت استفاده 

ب نمایند تا فروشگاه را به دوستان خود معرفی نمایند. از سوی دیگر بدلیل نقش مهم برخورد سایرین افراد را ترغی
تیم فروش هم در فروشگاههای فیزیکی و هم در مجازی در مراحل مختلف سفر خرید، در اولین گام ضمن بررسی 
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و آسیب شناسی تیم فروش، بودجه را به منظور ارائه آموزش در زمینه تکنیکهای شنود موثر، اعتماد سازی، مذاکره 
به تیم فروش آموزش تخصیص و با استفاده از یک ادمین حرفه ای به تولید پست های مناسب که شامل اطلاعات 

ه بپردازند.  زوایای محصول  و  اندازه  بندی،  رنگ  از محصول،  مشتری کامل  ورود  زمان  در  فروشندگان  مچنین 
ضمنبرقرار تعامل مناسب و ارائه خوشامدگویی با در دسترس بودن از مشتری درخواست نمایند تا درصورتیکه که 
نیاز به راهنمایی داشته باشد به فروشنده مراجعه  نماید و با ارائه مشاوره دقیق و صادقانه سعی نمایند نسبت به  

از آنجائیکه برخلاف تصورات محققین در ابتدای پژوهش مبنی بر اینکه ممکن است  اقدام نمایند.    جلب اعتماد مشتریان

تمایل داشته باشند تمام مراحل خرید را به صورت غیرحضوری انجام   Yخانم های دهه هفتادی به عنوان خانم های نسل  
دهند، نتایج نشان داد بسیاری از ایشان همچنان تمایل دارند تا مرحله پرداخت خود را به صورت حضوری در فروشگاه و یا 

ضمن توسعه درگاههای پرداخت خود، با ایجاد  پیشنهاد می گردد کسب و کارها  پرداخت در زمان تحویل انجام دهند. بنابراین  
امکان پرداخت در محل و حتی مرجوعی بدون پیش شرایط در مدت زمان معین، ضمن افزایش اعتماد مشتریان، پیگیری  

همچنین به منظور ارتقاء لازم را جهت ارسال به موقع و پاسخگویی به دغدغه های مشتریان تا زمان تحویل انجام دهند. 
پیشنه به نظرات کاربران خود در تجربه خرید مشتریان،  به موقع  پاسخگویی  اد می گردد کسب و کارها ضمن 

روز پس از تحویل کالا نسبت به برقراری تماس با مشتری و اخذ نظرات ایشان در   3الی  2کانالهای آنلاین، طی  
یق ضمن خصوص نقاط قابل بهبود و کاستی ها و همچنین سایر محصولات تکمیلی مورد نیاز اقدام و از این طر

  ارتقاء فروش خود، بسته محصولات جانبی را تهیه و به سبد محصولات خود اضافه نمایند. 
محدودیتهای پژوهش: با توجه به کیفی بودن پژوهش محدودیت امکان بروز خطا بواسطه تجربه تیم پژوهش، 
کیفیت و کمیت پاسخ نمونه آماری وجود دارد.  بنابراین باتوجه به نقش مادرانه خانم های جوان در سالهای آتی در 

ان به عنوان مدیران مالی خانواده ها در  پژوهش های آتی پیشنهاد می گردد بررسی نقاط تماس و سفر خرید ایش
خرید کالاهای ضروری و تند مصرف و مقایسه آن با رفتار خرید کالاهای با دوام توسط ایشان مورد بررسی قرار  
گبرد. از سوی با توجه به اهیمت اولویت بندی اهمیت نوبت تماس در مراحل مختلف سفر خرید، موضوع بررسی 

شده در این پژوهش از طریق روش های کمی و بررسی نمونه آماری بیشتر مورد  اهمیت نقاط تماس شناسایی  
 بررسی قرار گیرد.

 - : کننده اعتبار پژوهشیقدرانی ازحامی یا تأمین 
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