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Abstract:  
Inspiring customers enables retail industry professionals to 

enhance customers purchase intentions and loyalty. Given the 

significance of analyzing, and understanding consumer behavior in 
retail based on research literature, this paper aims to explore the 

perceived innovation of different sales channels in inspiring 

customers and fostering customer loyalty. This is achieved by 
considering guerrilla marketing strategies as a moderating variable 

that affects the relationship between perceived innovation in sales 

channels and customer inspiration across diverse sales and 
marketing channels in the retail industry. The research is applied in 

nature and descriptive-survey in methodology. The study 

population consisted of customers of Ronix brand tools in Tehran. 
The sample size was calculated to be 222 individuals using G-

Power 3.1 software, and non-probability convenience sampling 

was employed. Structural equation modeling and Smart PLS 3 
software were utilized for data analysis. The analysis revealed that 

the first hypothesis regarding the positive impact of perceived 

innovation in sales channels on customer inspiration, the second 
hypothesis regarding the positive effect of customer inspiration on 

customer motivation, the third hypothesis regarding the positive 

influence of customer motivation on customer loyalty, and the 
fourth hypothesis concerning the positive moderating role of 

guerrilla marketing on the relationship between perceived 

innovation in sales channels and customer inspiration were all 
confirmed. Therefore, the results indicated that there are reciprocal 

effects among states of customer inspiration, emphasizing the roles 

of perceived innovation in sales channels and customer loyalty as 
antecedents and consequences of inspiration, respectively. 
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 چکیده
 امکنان این  فروشیفعالان در صنعت خرده به مشتریان، به بخشیدن مفهوم الهامزمینه: 

با توجه به اهمینت  هدف: .دهند افزایش را مشتریان وفاداری و خرید قصد که دهدمی را

 بنا دارد قصند مقالنه کنندگان در صنعت خرده فروشنی، این تحلیل و درک رفتار مصرف
 نظرینه و تنثییر انتقنا  نظرینه گیری مشنتری کنه بناالهنام مچنارچو  مفهنو از استفاده
فنرو   مختلف هایکانا  شده درک نوآوری سهم است، شده نوآوری تکمیل بندیطبقه
را بنه کمند درنظرگنرفت   مشنتری ایجناد وفناداری و مشنتریان بنه الهام بخشنیدن در

شنده بی  ننوآوری درکاستراتژی بازاریابی چریکی به عنوان متغیر تعدیلگر مویر بر رابطه 
در  متننو  فنرو  و بازارینابی، هنایهای فرو  و الهنام گینری مشنتری در کانا کانا 

تحقیق پیش رو از نظر هدف کاربردی است و  روش:نماید.  صنعت خرده فروشی بررسی

 مشنتریان محصنولا  ،پیمایشی دارد. جامعنه منورد مطالعنه پنژوهش -ماهیتی توصیفی
 G-Power 3.1افنزار حجم نمونه با ننرم .در شهر تهران بودند رونیکس برند ابزارآلا 

گینری احتمنالی در دسنترب بنه منظنور نموننه و از رو  غینرگردید نفر محاسبه  000
  سناختاری و لاسنازی معنادهنا از رو  مند استفاده شد. برای تجزینه و تحلینل داده

هنای گنردآوری شنده دادهبا تحلیل  ها:یافته .استفاده گردید Smart PLS 1افزار نرم

 بر فرو  کانا  شده ادراک نوآوری مثبت تثییر بر مبنی پژوهش او  مشخص شد فرضیه
 دهنیالهنام بنر الهام گیری مشتری مثبت تثییر بر مبنی دوم فرضیه الهام گیری مشتری،

 و مشنتریان وفناداری بنر مشنتری دهنی الهنام مثبت تثییر بر مبنی سوم فرضیه مشتری،
 ادراک ننوآوری بنی  رابطنه بنر چریکی بازاریابی مثبت تعدیلگری بر مبنی چهارم فرضیه

 نتنای  گیری:نتیجههگرفتنند.  قنرار تثیید مورد الهام گیری مشتری و فرو  کانا  شده

 ننوآوری نقنش توانو می دارد وجود مشتری الهام حالا  بی  متقابل ایرا  که داد نشان
 بنه الهام پیامدهای و هازمینهپیش عنوان به را مشتری وفاداری و کانا  فرو  شدهادراک
 داد. قرار تثکید مورد ترتیب
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 مقدمه
ی اخیر اهمیت بیشتری پیدا کنرده اسنت، بررسنی و تحلینل هاگسترده و تاییرگذار دانش بازاریابی که در سا ی مهم، هایکی از حوزه

ی بسیار متنوعی است و از ای  رو صاحب نظران مختلفی را از هاو زیر مجموعه هاباشد. ای  حوزه دارای بخشمیرفتار مصرف کننده 
 ی بازاریابی، روان شناسی و غیره برآن داشته است که در ای  حوزه دست به تحقیق و پژوهش بزنند.هارشته
 و کنندهمصنرف رفتنار درک برای را جالبی تحقیقاتی هایفرصت که است بازاریابی علم در نوظهور مفهوم ید 1مشتریالهام  فهومم

 شنده پیشننهاد 02363بوتگر و همکاران،  توسط که همانطورو  2(0204، فراسکت و همکاران) دهدمی ارائه بازاریابی پیشبرد نظریه
اجتمناعی  هایرسنانه در کنندهمصنرف رفتنار تحلینل و تجزیه برای بازاریابی محقق چندی  توسط مشتریالهام گیری مفهوم  است،

 5(0203و وون و بنوگر،  0202 )خوی و همکناران، گردشگران رفتار توضیح برای یا 4(0203و کائو و همکاران،  0202)ایزوگو، 
 و جدیند هایاینده شنودمی باعن  ،شننودمی ینا بینندمی چینزی ،کسنی وقتی که دارد اشاره فرآیندی به الهام .است گردیده استفاده
 ماننند علمنی مختلنف هایزمیننه در تحقیقناتی علاقنه مفهنوم ای . کند ترغیب چیزی ایجاد به را او یا برسد ذهنش به انگیزهیجان

 در هننوز الهنام منورد در موجود ادبیا  گسترده، علاقه ای  وجود با. است برانگیخته را شناسیروان و شناسیموسیقی ادبیا ، لهیا ،ا
 هایزمیننه در اصنلی اینظرینه متنا هایپارادایم در زیادی حد تا پیچیده، حالت ید عنوان به الهام و دارد قرار توسعه ابتدایی مرحله
دارد  وجنود ترگسترده هایزمینه در الهام مفهوم بررسی و سازیزمینه به فوری نیاز بنابرای ، است؛ نشده مطالعه شناسیروان با مرتبط

 مشنتریالهنام گینری موضو   که است کرده مشخص بازاریابی بررسی ادبیا  تحقیق حوزههمچنی   .6(0204)سانگ و همکاران، 

بنوتگر و همکناران، ) مشنتری وفناداری افنزایش یا 7(0231پارک و همکاران، ) برند الاترب پیوند مانند توجهی قابل مزایای تواندمی

 بنه تمایل و خرید قصد بر مثبت تثییر تواندمی بازار در بودن اتفاقی که است داده نشان نیز تحقیقا  .باشد داشته همراه به را (0236

 رفتنار مانند ایکنندهمصرف رفتارهای با مشتری الهام ای ، بر وهعلا .8(0204باشد )چ  و همکاران،  داشته کنندگانمصرف پرداخت
 اسنت،از طرفی یکی از صنایعی که در آن بررسی رفتار مصرف کننده و تحلیل روند آن بسنیار حنائز اهمینت  .دارد مثبت ارتباط خرید

تماب در مفهوم سفر مشتری در صننعت  اطنق و های توزیعکانا  تعداد افزایش باباشد. می ی مختلفهادر حوزهصنعت خرده فروشی 
 در بلکنه فروشنگاه، در تنهنا نه را مشتریالهام گیری  تا شوندمی ترغیب ،متنو ی فرو  هادارای کانا  فروشانِخرده  خرده فروشی،

 فضنای یند کنه را 9اینسناایر که کرد اعلام آمازون ،0200 دسامبر در مثا ، عنوان به. کنند تقویت نیز خودفرو   هایکانا  سایر
 کشنف را های جدینداینده و محصولا  دهد امکان کنندگانمصرف به کند تامیاست راه اندازی  کوتاه یوو ویدئ عکس جدید شامل

در . 10(0200پنرز، ) خود را انجنام دهنند خرید مشتریان آگاه شده و سایر و برندها اینفلوئنسرها، توسط شده ایجاد محتوای از و کرده
 هنایکانا  و هستند حرکت حا  در ی توزیع یکاارچههاکانا  دارای فضای به فضای دارای چندکانا  توزیع از وشانفرخرده مجمو  
تنایچون و ) کننند فنراهم هناآن خرید و جستجو فرآیند در کنندگانمصرف را برای یکاارچه تجربه ید تا کنندمی ادغام خود را متعدد

 بتوانند بر مفهوم که ای  از فروشانخرده ها،یکاارچگی کانا  برای تلا  ای  در. 11(0002و تیمومی و همکاران،  0200همکاران، 
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. شنوندمی منندبهره ،شنود منتقل دیگر کانا  به انگیزشی ایر ای  تا بخشندب الهام هاآنگذارند و به بکانا  تاییر  ید خود در مشتریان
 سنوی بنه حرکت و هاای  کانا  افزاییهم به دستیابی برای مشتریگیری  الهام ی فرو  در جهتهابی  کانا  ایرا  درک بنابرای ،
 .باشدمی حائز اهمیت هایکاارچگی کانا  مدیریت

موضو  وفاداری مشتریان، یکی از عوامل مورد بررسی و تحقیق در زمینه بررسی رفتار مصرف کننده و  پیشینهبر اساب از سوی دیگر 
 یروینین از اسنتفاده عننوان به توانمی را چریکی باشد. بازاریابیمیریابی چریکی یا گوریلا مارکتیند مویر بر رفتار مصرف کننده، بازا

 اسنتفاده کم بودجه با کوچد کسب وکارهای شدن شناخته برای قبلاً کرد که تعریف سود، کسب و سازمانی اهداف به دستیابی برای

 از برخنی و 1(0237ونند و لنند، ) شنده اسنت محبنو  بسیار بزرگ، هایتشرک توسط استراتژی ای  پذیر  با حا ، ای  با. شدمی
جی  و همکناران، ) اندکرده اجرا حوزه هر در یریمؤ طور به را چریکی بازاریابی رو  آئودی، و ناید جمله از برندها، تری شدهشناخته

 و خلاقینت کننند،می تمرکنز جدید هایرصتف روی بر متوسط، و کوچد هایشرکت ویژهبه ها،شرکت همههنگام رقابت  .2(0222
 از یکی پارتیزانی بازاریابی. کنندمی اجرا را یمختلف بازاریابی هایاستراتژی رقابتی، مزیت کسب برای و دهندمی افزایش را خود تخیل
 ایجاد کنندگانمصرف بر ندگاریما و متفاو  ایرا  دهدمی اجازه هاشرکت به که بازاریابی از روشی است، بازاریابی یهااستراتژی ای 
 و کننند برقنرار کنندگانمصنرف بنا نزدیند روابنط تا سازدمی قادر را هاشرکت که است روشی چریکی بازاریابی حا ، عی  در. کنند

 بازارینابی عنلاوه بنر این ، .دهنند ارائه کنندگانمصرف به مختلف یهارو  به منتظره غیر یهانازم در را آن محصولا  و شرکت
چانگ، لنی و حن ، ) است بوده کنندگانتبلیغ برای جذا  هدفی و مشتری گیریهدف ایجاد برای عالی کاتالیزور همواره ید چریکی

 توانسته و است داده نشان مشتریان خرید قصد بر را خود تثییر چریکی بازاریابی توجه به ای  نکته نیز حائز اهمیت است که .3(0231
 ادراک دهیشنکل و تغیینر در آن تواننایی کند اگر چه که جذ  خود به را ایگسترده مخاطبان اجتماعی هایهرسان از استفاده با است
 بنه و اسنت بنوده متمرکنز کنندگانمصنرف روی بنر در ای  زمینه نیز قبلی تحقیقا  بیشترهمچنی  . است مانده باقی ناشناخته هنوز

 .4(0204)شارما و همکاران،  اندپرداخته خرید قصد و خرید رفتار ه،کنندمصرف رفتار بر چریکی بازاریابی تثییر بررسی
 درک بنه محندود اساساً و است گرفته قرار بررسی مورد کمتر کنونتا فروشیخرده  صنعت در مشتریالهام گیری موضو  در مجمو  

 دهنند افنزایش فروشنگاه در را شنتریمالهنام گینری  توانندمی 5افزوده واقعیت مانند جدید هایفناوری چگونه که است موضو  ای 

 مفهنوم از ایمطالعنه هیچ تر،خاص طور به .6(0232؛راشنبل و همکاران، 0203؛ نیکاشمی و همکاران، 0202)هنش و همکاران، 
 نوفناداری مشنتریاو تاییر آن بنر  های توزیع یکاارچهبا کانا  فروشیخرده صنعت  در خریداران رفتار درک برای مشتریالهام گیری 

کنندگان در صنعت خرده فروشی و با توجه بنه مطالنب لذا با توجه به اهمیت بررسی، تحلیل و درک رفتار مصرف است. نکرده استفاده
بنوتگر و همکناران، ) مشنتریالهنام گینری  چنارچو  مفهنوم از استفاده با دارد قصد مقاله ای  ،مطرح شده بر اساب ادبیا  تحقیق

 درفرو   مختلف هایکانا  شده درک نوآوری سهم است، شده نوآوری تکمیل بندیطبقه نظریه و ثییرت انتقا  نظریه که با (0232
 بنه ار مشنتری وفاداری و مشتریالهام گیری  با مرتبط کانالیبی  ایرا  و ی یکاارجه بازاریابیهادر کانا  مشتریان به دنبخشیالهام 

 مختلنفی هناشنده کانا  لگر مویر بر رابطنه بنی  ننوآوری درکان متغیر تعدیگرفت  استراتژی بازاریابی چریکی به عنوکمد درنظر
 محصولا  ابزارآلا  برنند روننیکس در در صنعت خرده فروشی فرو  و بازاریابی متنو  هایکانا  مشتری درالهام گیری و فرو  

 .دنمای بررسی کشور ایران شهر تهران در
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 مبانی نظری پژوهش

 فروش هایکانال ادراک شده نوآوری

 بنودن، غیرمنتظره شامل مختلفی هایویژگی اساب بر که است ذهنی تجربه ید شدهادراک نوآوری نوآوری، بندیدسته نظریه طبق

 اینکنه بنا. 1(0232 همکناران، و فورسنتر ؛3272 بنرلی ،) گیردمی شکل ابهام و قطعیت عدم نوآوری، بودن، غیرمعمو  پیچیدگی،
 به را خاص شیء ید است ممک  فرد هر شود،می درک نوآوری عنوان به که است محرکی هایویژگی تثییر تحت وضوح به نوآوری
 بنر تثییرگنذاری در مثبت عامل ید عنوان به شدهادراک نوآوری. باشد شده مواجه آن با بارها قبلاً اگر حتی کند درک نوآوری عنوان
 بنا منرتبط شدهادراک خطرا  امر ای  زیرا است. شده شناخته نولوژیکیتک هاینوآوری ویژه به نوآوری، پذیر  به نسبت فرد نگر 

. 2(0236 چوک، و مانی ؛0231 ترونگ، ؛0232 همکاران، و ولز) دهدمی افزایش را آن شدهادراک مزایای و داده کاهش را نوآوری

 احسناب و( 0234 همکناران، و ننودهکر) تبلیغا  به نسبت کنندگانمصرف نگر  بر مثبتی تثییر شدهادراک نوآوری ای ، بر علاوه

 تحقیقنا  در را زینادی توجنه همچننی  شندهادراک ننوآوری. اسنت داشته( 0200 همکاران، و سانگ) بازاریابی ارتباطا  به علاقه
 تنها شدهادراک نوآوری که شودمی حاصل نتیجه ای  مذکورمطالب  مرور از .است کرده جلب فروشی به خودخرده بازاریابی در صنعت

 تحقینق مورد مشتری الهام محرک عامل ید عنوان به آن پتانسیل و گرفته قرار بررسی مورد خاص هایفناوری پذیر  با ارتباط در

 حماینت مشنتری الهنام و شندهادراک نوآوری بی  پیوند از( 0232 همکاران، و فورستر) نوآوری بندیدسته نظریه. است نگرفته قرار
 هنایمحرک اطلاعنا  پنرداز  سبد بر و است افراد توسط نوآورانه رویدادهای پرداز  چگونگی درک شهدف نظریه ای  .کندمی
 چگنونگی و جدیند اطلاعنا  بنه ما نگاه چگونگی به مربوط و است ایرویه حافظه شامل اطلاعا  پرداز  سبد. دارد تمرکز جدید

 بینان ننوآوری بندیدسنته نظرینه خناص، طور به(. 0231 رو ،) هاستدسته یا موجود دانش ساختارهای به جدید اطلاعا  جذ 
 امنر این  زینرا شنودمی انجام جامع پرداز  ید گیرد،می قرار تهدیدکننده غیر جدید محرک ید معرض در فردی وقتی که کندمی

 اطلاعا  پرداز  به عجام پرداز (. 0232 همکاران، و فورستر) شود ادغام موجود دانش چارچو  در لمان نوآوریاِ تا دهدمی اجازه
 گسنتر  را خنود ذهنی هایبندیدسته و درک که کندمی فراهم افراد برای را امکان ای  و دارد اشاره العادهفوق و انتزاعی صور  به

 کنه آنجنا از. شنوند گنجاننده کنافی پیشنی  داننش ساختارهای در اطلاعا  ای  که است ضروری جدید اطلاعا  درک برای: دهند

 نوآوری که رودمی انتظار ،(0236 همکاران، و بوتگر) است چیزی از گرفت  الهام کلیدی هایویژگی از یکی ذهنی هایافق گستر 
 .باشد مشتریان برای بخشالهام خارجی منبع ید شدهادراک

 

 مشتری الهام

 هایرشنته از دانشنگاهی محققنان جنهتو و یافتنه توسعه خلاقانه و معنوی فرآیندهای توضیح برای روانشناسی زمینه در الهام مفهوم

 تعرینف را مفهنوم این  اصنلی، ویژگنی سنه. 3(0224 ،0221 الینو ، و ترا  ؛3221 هار ،) است کرده به خود جلب را مختلف

 کنه است ایایده از آگاهی معنای به گرفت  الهام(. 0221 الیو ، و ترا ) شدننزدید انگیزه و برانگیختگی بودن،فراسوی: کنندمی
 .کنندمی ترغینب جدید بینش یا ایده تحقق و عمل به را فرد و شودمی برانگیخته خارجی محرک ید توسط که است، عادی از اترفر

 الهنام کردنند؛ معرفنی را "مشنتری الهام" مفهوم و داده تطبیق بازاریابی به روانشناسی از را الهام مفهوم( 0236) همکاران و بوتگر
 هندف یند دروننی پیگینری به بازاریابی از ناشی ایده ید دریافت از انتقا  که مشتری انگیزشی یموقت وضعیت" عنوان به مشتری

 مفهنوم ،(0236) همکناران و بنوتگر گفتنه به الهام، در «مشتری» برچسب. است شده تعریف ،"کندمی تسهیل را مصرف با مرتبط

                                                
1. Berlin, 1960 & Forster et al., 2010 

2. Wells et al., 2010; Throng, 2013; Chuck, 2017 
3. Hart, 1998; Thrash and Elliot, 2003, 2004 



 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش
 (356-367،)3421(، زمستان 02، )پیاپی 4،شماره  5دوره

 

 

161 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 4, DES-MAR, 2025, (157-176)  

 

 

 

 است بازاریابی هایمحرک بر تمرکز بر اصلی تفاو . است متفاو  آن با اما دارد «عمومی» الهام در ریشه که کندمی ایجاد را جدیدی
 مشنتری الهنام. کنندمی تحریند را شنرکت یند با تعامل یا خدما ، یا محصولا  کاو  خرید، مانند ،مصرف با مرتبط اهداف که

 ؛0236 همکناران، و بنوتگر) شود ایجاد مشتری محیط در موجود هایمحرک سایر یا جدید محصو  پیشنهادا  تبلیغا ، از تواندمی

 جدیند هایایده به نسبت که زمانی گیرندمی قرار خارجی هایمحرک تثییر تحت مشتریان خرید، زمینه در (.0200 موکرجی، و سها

 ید آفلای  و های فرو  آنلای کانا  از و( 0236 همکاران، و بوتگر) کنندمی آغاز را خود خرید سفر که زمانی مانند دارند، پذیر 

: کردند سازیمفهوم ایمؤلفه فرآیند دو با ترکیبی ساختار ید عنوان به را الهام( 0224) الیو  و ترا . کنندمی استفاده یفروشخرده
 کردنند، تثکید مفهوم ای  وتحلیلتجزیه اهمیت بر نویسندگان(. دهندهالهام) قصد حالت ید و( شدهگرفته الهام) سازیفعا  حالت ید
 یند زیبنایی از اسنت ممکن  فردی مثا ، برای باشد؛ داشته عمل برای خاصی قصد اینکه بدون بگیرد الهام فردی تاس ممک  زیرا

( 0232) همکناران و ترا  توسط که الهام انتقا  مد  اساب بر .باشد نداشته خاصی اقدام انجام برای ایانگیزه اما شود بیدار مکان

 یبت برای مقیاسی و کرده سازیمفهوم ،بعدی دو ساختار ید عنوان به را مشتری الهام (0236) همکاران و بوتگر بود، شده پیشنهاد
 یانیناً، و ؛(شندهگرفته الهنام) انگینزدبرمی را کنندهمصرف در الهام حالت خارجی بازاریابی محرک ید اولاً،: دادند توسعه مؤلفه دو هر

 چشمگیری توجه کردند پیشنهاد( 0236) همکاران و بوتگر که ساختاری (.دهندهالهام) کندمی ترغیب عمل به را کنندهمصرف ،الهام
 گردشنگری، زمینه در. اندکرده آزمایش تحقیق مختلف هایزمینه در را استحکام آن که است کرده جلب بازاریابی محققان میان در را

 در تحقیقنا  کنه حنالی در. انندپرداخته گردشگران میان در الهام هایکنندهتعدیل و پیشایندها بررسی به 1(0202) همکاران و کُهی
 .اندپذیرفته را ساختار ای  نیز اجتماعی هایرسانه

: اسنت یافتنه توسنعه تحقیقناتی زمیننه دو در عمندتاً مشنتری الهام مورد در تحقیق نوظهور بدنه که دهدمی نشان فوق ادبیا  مرور
 دیدگاهای   تاکنون ادبیا . دارد وجود فروشیخرده در مشتری الهام مطالعه در هاییشکاف بنابرای ،. گردشگری و اجتماعی هایرسانه

 .است نکرده اتخاذ مشتری الهام تحلیل وتجزیه  هنگام ار

 فروش هایکانال در مشتری الهام حالات

 آمناده بنه خنارجی محرک ید از گرفتهالهام حالت از انتقالی ،افراد که کندمی پیشنهاد( 0232 همکاران، و ترا ) الهام انتقا  مد 

 اسنت شده گنجانده هاآن مشتری الهام مد  در( 0236) همکاران و بوتگر توسط سازیمفهوم ای . دارند ایده ای  اجرای برای بودن
 است دهش دنبا  مشتری الهام بعدی مطالعا  در که رویکردی اند؛کرده برقرار دهندهالهام حالت و گرفتهالهام حالت بی  علیّ پیوند که

 تحنت خرینداران وقتی که دهدمی نشان انتقا  مد  فروشی،خرده حوزه در(. 0202 مایگانجیرا، و ایزوگو ؛0203 همکاران، و کائو)
 فروشنگاه در را خریندی رفتنار دارد احتمنا  کنند،می مشاهده یا آنلای  فیزیکی فروشگاه ید در که گیرندمی قرار هاییمحرک تثییر
 تماینل خریداران گذشته در. دهندمی ارائه خریداران برای را زیادی هایمحرک آنلای آفلای  و های فرو  کانا  زهامرو .دهند انجام
 بنود؛ بنالا آنلای  خرید خطرا  زیرا کنند استفاده اطلاعا  بدست آوردن هایکانا  عنوان به فقط های فرو  آنلای کانا  از داشتند
 تنا کنندمی کمد خریداران به که کنندمی استفاده آنلای  غنی محتوای ارائه برای جدید هایفناوری از بیشتر فروشانخرده امروزه اما

 همچننی  هنا،داده از حفاظت و آنلای  پرداخت امنیت افزایش با ای ، بر علاوه. 2(0201 همکاران، و ژونگ) بگیرند خرید تصمیما 

 ترغینب احتمنالاً کانا  فنرو  آنلاین  ید در گرفتهالهام خریداران ،(0232 ،همکاران و واکولنکو) اعتمادتر قابل و ترسریع تحویل
ی فنرو  و هناکانا  مندیریت کلیندی نتای  از یکی مشتری وفاداری ساخت .کنند عمل کانا  فرو  آنلای  همان در تا شد خواهند

 ،فنرو  و بازارینابی کاننا  چندی  مدیریت و طراحی در. 3(0202 همکاران، و میشرا ؛0232 همکاران، و هرهاوزن) ستبازاریابی ا
 تنهنا نه هاآن هدف هستند؛ مواجه خرید فرآیند هنگام رقیب هایشرکت سوی به مشتریان دادن دست از عدم چالش با فروشانخرده

                                                
1. Khoi et al., 2020 

2. Zhong et al., 2023 

3. Herhausen et al., 2019; Mishra et al., 2020 
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 از فراتنر مشتری الهام مزایای. 1(0237 ، ورهوف و لمون) هست نیز مشتری وفاداری مانند بلندمد  اهداف بلکه مد  کوتاه اهداف

 (.0202 ، همکاران و کُهی) بود خواهد نیز خرید از پس نگرشی و عاطفی حالا  شامل آن ایرا  زیرا است؛ خرید برای فرد انگیز 

 بی  راحتی به توانندمی کنندگانمصرف که معناست بدی  شودمی استفاده فروشانخرده توسط روزافزون بطور که ایچندکاناله رویکرد

 کاننالیبی  ایرا  رودمی انتظار بنابرای  (.0235و همکاران،  ورهوف) شوند جابجا مشتری سفر طو  در دیگری تا و فر کانا  ید
و  تیمنومی) دهند ارائنه سنازگار ایتجربنه تنا کنند هماهننگ را مختلف فرو  کانا  چندی  فرو خرده ید که بیفتد اتفاق زمانی

 واننگ) دارند اشاره شودمی حاصل ی فرو هاکانا  از ترکیبی استفاده با که هاییفزاییاهم به کانالیبی  ایرهای (.0200همکاران، 

 ترتینب بندی  باشنند؛ نامتقنارن است ممک  کانالیبی  ایرا  هستند، متفاو  کانالی هایویژگی اینکه به توجه با(. 0231 ، ژانگ و

 فنرو  کاننا  ید در خرید نتای  بر مثبتی تثییر ،هاوبسایت مانند اطلاعاتی هایکانا  عمدتاً که دریافتند( 0203) کوشوها و شنگار
. دهندمی ارائه کانالیبی  ایرا  فرآیند فهم برای کلیدی راهنمای ،احساسا  انتقا  نظریه راستا ای  در .هافروشگاه مثلاً دارند؛ متوازن
 ، کِلنر و اکر) بود خواهد شیء کل به شده منتقل که است شیء اجزای به نسبت فرد احساب به مربوط اصولا احساسا  انتقا  نظریه

 کنندگانمصنرف نگنر  تنا اسنت گرفتنه قرار استفاده مورد بازاریابی در احساسا  انتقا  نظریه .2(3221و همکاران،  کیم ؛3222
 شنیء ید به نسبت افراد پیشی  احساب که کندمی بیان نظریه ای . کند مرتبط برندها به نسبت هاآن نگر  با را تبلیغا  به نسبت
 بیفتد اتفاق شناختی فرآیند طریق از است ممک  انتقا  ای  که اندکرده فرض قبلی مطالب .شود منتقل نزدید دیگر شیء به تواندمی

 .4(0203و همکناران،  شنیائوفی) باشند بناهم همراه دو هر یا 3(0233و همکاران،  اویکاوا) ناخودآگاه فرآیند و (3222 کِلر، و کرآ)

 تا (.3211 ، ویلسون و ماچلایت) باشد (بیشتر /کمتر) متفاو  یا احساب اصلی سطح مشابه است ممک  نتیجه احساب انتقا  ارز 
 بنه اسنت ممک  کانا  ید با تجربه از ناشی مشتری الهام اینکه بر مبنی دارد وجود ایفرضیه باشد، مشتری الهام به مربوط که آنجا
 ینا شناختی فرآیند طریق از کانا  دو بی  «دهندهالهام» تا «گرفته الهام» از الهام انتقا  مکانیزم بنابرای . شود منتقل دیگر کانا  ید

 در «گرفته الهام» که ایمشتری که داریم انتظار ما ،(3222 ، کِلر و اکر) احساسا  انتقا  نظریه اساب بر .شد خواهد فعا  ناخودآگاه
 همچننی  احساسنا  انتقنا  نظرینه .بنالعکس یا کند عمل «دهندهالهام»کانا  فرو  بطور  هماندر  باشد کانا  فرو  آفلای  ید

 بننابرای ، دارد. کاننالیبی  نگرشنی اینرا  نتنای  نظنر آنلای  از و آفلای  هایکانا  در مشتری دهندهالهام حالت که دهدمی توضیح
 و داد خواهند توسعه نیز را کانا  فرو  آنلای  به نگرشی وفاداری کند، عمل دهندهالهام بطور کانا  فرو  آفلای  در که ایمشتری
 شرکت با ارتباطی ،مشتری الهام حالت. شد خواهد وفادار فیزیکی کانا  به همچنی  است، دهندهالهام آنلای  صور  به که ایمشتری

 بنه محدود ،ارتباط احساب ای (. 0200 موکرجی، و سها ؛0236 همکاران، و بوتگر) دارد همراه به را مثبت احساب و کندمی ایجاد
 بنه تواننندمی مشنتریان وقتنی. شوندمی یکاارچه فروشیخرده هایکانا  که زمانی ویژه به نیست، افتاده اتفاق آن در الهام که کانالی
 یند از مثبت ادراک ید که ریطو به شودمی ظاهر کانالیبی  ایرا  احتمالاً کنند، استفاده فرو  کانا  ید از بیش از متناو  طور

 (.0236 ل،میگ و فرسکت ؛0230 همکاران، و نارایانان بادری) شودمی منتقل دیگری به نسبت مثبت نگر  به فرو  کانا 
 

 بازاریابی چریکی

ختلنف م هنایکانا  در 5(۰۲۰۲ دینویس، و بنر ) مکرر تبلیغا  دلیل به تبلیغا  به نسبت کنندگانمصرف نگر  اخیر، هایسا  در
 هنایراه دنبنا  بنه همنواره بنازار رهبران. 6(۰۲۲۲ اسمیت، و مارتی ) است کرده تغییر بیلبوردها و هاروزنامه بیلبوردها، مانند بازاریابی

                                                
1. Lemon and Verhoef, 2016 
2. Aaker and Keller, 1990; Kim et al., 1998 
3. Oikawa et al., 2011 
4. Xiaofei et al., 2021 
5. Burt & Davies, 2010 
6. Martin & Smith, 2008 
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 ذهن . اندشنده منسنو  تندری  بنه سننتی هایشنیوه و 1(۰۲۰۰ تولبنا،) هسنتند ترجنذا  هایشیوه به مشتریان جذ  برای جدیدی
 هنچ،) هستند خود محصولا  خرید به کنندگانترغیب مصرف برای هاییرو  دنبا  به هاآن و نیست شفاف شههمی کنندگانمصرف
در  بنازار رهبنران بنابرای ،. کنند ایجاد کنندگانمصرف میان نارضایتی توانندمی منسو  بازاریابی هایرو  از برخیهمچنی  (. ۰۲۲۲
 ادبینا . 2(۰۲۲۲ همکناران، و چنویی) کننندمی اسنتفاده پینام انتقا  و هامجموعه سیمتق برای چریکی بازاریابی از های مختلفحوزه

 یوکسنبیلیگیلی، ؛0234 سناری ، و بهنا  ؛0236 دینا، ؛0203 عطناری، ا ) چریکنی بازارینابی زمینه در مطالعاتی شامل بازاریابی

 بنه( 0234) یوکسنبیلیگیلی. است( 0230 اران،همک و هسو ؛0230 همکاران، و لی ) مشتری رفتار مورد در مطالعاتی و 3(0234

 بنر چریکنی بازارینابی تنثییر( 0233) خنان و شکیل. پرداخت متوسط و کوچد هایشرکت توسط چریکی بازاریابی پذیر  بررسی

 ییرتنث آنلاین  مشنتری رفتنار بنر که بازاریابی هایتکنید جدیدتری ( 0234) فردیزدان و فونگ. کردند شناسایی را مشتری ادراک

 بنه را چریکی بازاریابی( 3214) لوینسون .کرد بررسی را خرید قصد بر چریکی بازاریابی تثییر( 0236) دیا. کردند مرور را گذارندمی
 و شنرکت توسنط شنده گذاریسنرمایه کم بودجه به توجه با محصولا  تبلیغ برای بازاریابی غیرمعمو  هایفعالیت از استفاده عنوان

 هایشنرکت کنه تبلیغناتی اسنتراتژی یند عننوان بنه را چریکی بازاریابی( 0234) یوکسبیلیگیلی. کرد تعریف رینوآو بر آن تمرکز

 کنه کردنند اشناره 4(0202) اسناالووا و بنالاجیوا. کنرد توصیف کنندمی استفاده کم بودجه با خود محصولا  بازاریابی برای کوچد
 حماینت هایبرنامه شامل چریکی بازاریابی بنابرای ،. دارد بستگی رقابت بر هغلب برای چریکی حملا  نظامی استراتژی به آن مفهوم

 تعناریف کلنی، طنور بنه(. 0234 ساری ، و بها ) است تجاری هاینمایشگاه و جایگزی  هایرسانه عمومی، روابط هایبرنامه مالی،
 مننابع از اسنتفاده بنا محصنولا  بازاریابی در عمو غیرم و غیرمتعارف ارتباطی هایتکنید مانند خاصی هایویژگی چریکی بازاریابی

 سنایر از را آن کنه است ویژگی چندی  دارای چریکی بازاریابی تعاریف، ای  اساب بر(. 0236 دیا،) اندداده قرار تثکید مورد را محدود
 قندر  و نوآوراننه ارتبناطی هنایدتکنی کنم، هزینه شگفتی، ایر سادگی، پذیری،انعطاف مثا ، عنوان به. کندمی متمایز هااستراتژی

 سنوزیلو، ؛0237 لادکنوو،و  دامنار ؛0234 یوکسنبیلیگیلی، ؛0234 سناری ، و بها ) هستند چریکی بازاریابی هایویژگی از تخیل

02025. 
 بازاریابی: شوند سیمتق نو  سه به توانندمی ابعاد ای . دارد وجود چریکی بازاریابی از متعددی ابعاد که داد نشان ادبیا  بر جامع مروری
 بازارینابی و ویروسنی بازارینابی) است زیرمجموعه دو شامل او  نو . کمی  بازاریابی و انگیزشگفت چریکی بازاریابی ،مسری چریکی

 کنه کندمی توصیف ویروسی بازاریابی. 6(0231 نوفیر،) است حسی بازاریابی و محیطی بازاریابی شامل دوم نو  که حالی در ،(موبایل

 ،(0231) بویسنا و کنامو گفتنه طبنق(. 0231 ننوفیر،) یابندمی گستر  دیگران به محصولا  توصیه با بازاریابی پیام ید گونهچ
 مشنتریان از بسیاری میان در بازاریابی هایپیام گستر  برای تواندمی و است مرتبط 7الکترونیکی دهان به دهان با ویروسی بازاریابی
 یند کنه شنودمی شنناختهالکترونیکنی  دهنان به دهان بازاریابی عنوان به ویروسی بازاریابی بنابرای ،. گیرد قرار استفاده مورد بالقوه
 اینترنت بر مبتنی هایبرنامه از استفاده با دیگر مشتری به مشتری ید از اطلاعا  انتقا  اساب بر که است بازاریابی مستقیم تکنید

 هنایپیام گستر  به موبایل بازاریابی (.0234 فرد،یزدان و فونگ) شودمی انجام بوکفیس مانند اجتماعی هایرسانه یا ایمیل مانند

 در تنوانمی را چریکنی بازارینابی از نوآوراننه کناربرد ید امروزه(. 0231 نوفیر،) دارد اشاره هوشمند هایتلف  از استفاده با بازاریابی
 سناری ، و بهنا ) کنرد مشناهده بازاریابی زمینه در تجربی هایفعالیت ارائه و مشتری تعامل تضمی  برای همراه هایتلف  از استفاده

                                                
1. Tolba, 2011 
2. Choi et al., 2009 
3. Al-Attari, 2021; Diaa, 2017; Behal & Sareen, 2014; Yüksekbilgili, 2014 
4. Balážiová and Spálová, 2020 
5. Behal & Sareen, 2014; Yüksekbilgili, 2014; Damar-Ladkoo, 2016; Susilo, 2020 
6. Nufer, 2013 
7. eWOM 
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 ماننند شنود،می انجنام مسنتقیم زنندگی محیط در که است بازاریابی هایفعالیت به مربوط محیطی بازاریابی دیگر، طرف از (.0234
 ماننند شنود،می داده نشنان هناآنمک برخنی در تیشنگف بنا کنه است بازاریابی یبارهید فعالیت ید حسی بازاریابی. هاپستا کار 

 ارائنه را شنگفتی اینر حسنی هم و محیطی بازاریابی هم که افزودند( 0233) فم هاو هوتر(. 0231 نوفیر،) وآمدپررفت یهاآنخیاب
 حسنی بازارینابی حنا ، این  بنا. شنودمی معطوف غیرمعمو  فعالیت دلیل به تبلیغاتی پیام سمت به مشتری توجه آن در که دهندمی

 بازارینابی تنثییر( 0236) دینا. اسنت عمومی یهاآنمک در ناگهانی تجمعا  مانند ایبارهید هایفعالیت نمایانگر زیرا است متفاو 
 شنگفتی، عناطفی، تحریند تبلیغناتی، هنایپیام وضنوح: کرد ارزیابی بعد پن  با را آن و کرد بررسی را مشتری خرید قصد بر چریکی

 هنافعالیت برخنی از بعند یا قبل مشتریان که است شده تعریف تصمیماتی ساختار عنوان به مشتری رفتار .طنزآمیز بلیغا ت و خلاقیت
 اطلاعنا ، جسنتجوی ماننند هاییفعالیت از استفاده با تواندمی رفتار ای . کنندمی اتخاذ خدما  و کالاها انهدام و مصرف خرید، مانند

 از اسنتفاده بنا توانندمی رفتنار ای (. 0230 همکاران، و لی ) شود گیریاندازه خرید از پس ارزیابی مچنی ه و خرید ها،گزینه ارزیابی
 و کنندمی توصنیف را افراد ارگانیسم دارد، اشاره هاموقعیت و اشیاء به محرک آن در که شود مطالعه 1پاسخ-ارگانیسم-محرک الگوی

 سنایتو  ید بازیگوشی از فرد ادراک است؛ مشتری محرک از اینمونه خدما  یتکیف(. 3265 بلد،) دهدمی نشان را رفتار پاسخ

 در اصنطلاح این  (.0230 همکناران، و هسنو) دارد اشاره خرید قصد و رضایت مانند فرد رفتار به پاسخ و است ارگانیسم از اینمونه
 نگنر  و مشنتری خرید قصد از استفاده با تواندمی اررفت ای . است یافتهمفهوم مشتریان جسمانی و عاطفی ذهنی، هایفعالیت زمینه

 ،(0236) همکناران و واننگ ،(0233) همکاران و لی (. 0202 همکاران، و اوزر ؛0231 همکاران، و چوچو) شود گیریاندازه برند

 او خریند قصند ابن را مشنتری رفتنار 3(0201) همکناران و خوری ا  و ،2(0231) همکاران و جیانتاری ،(0235) همکاران و لورنز

 مشتری رفتار( 0202) لی و کیم و ،(3220) راسیتری و پرسی ،(0232) فورودی ،4(0223) همکاران و فیرکلاو . دانستند مرتبط
 برنامنه و چریکی حسی بازاریابی تثییر بررسی با تواندمی مشتری رفتار و چریکی بازاریابی بی  رابطه .کردند مرتبط او برند نگر  با را

 اند،شنده انتخا  مد فروشگاه از که مشتریانی از اینمونه از استفاده با. شود بررسی برند نگر  ومیزان خرید قصد بر چریکی محیطی
 قابنل تنثییر محیطی بازاریابی که دریافتند هاآن .کردند گیری اندازه را خریدار رفتار بر محیطی بازاریابی تثییر( ۰۲۰۲)وهمکاران چوچو
 رفتنار بنر چریکنی بازارینابی یهنارو  تنثییر 5(۰۲۰۲) وسنینگلا والیا .است داشته برند نگر  میزان و خرید دقص دو هر بر توجهی
 آزمنایش مشناهدا  ینا مصاحبه بواسطه مشتری ۰۰۲ از شده آوری جمع یهاداده از استفاده با را هوشمند یهاتلف  کنندگانمصرف
 هناآن. کنرد گینری انندازه خرید دفعا  وتعداد کننده، مصرف خرید قصد کننده، رفمص وفادری با را خریدار رفتار مطالعه ای . کردند
 چریکنی بازاریابی که کرد تثئید هاآن نتای  است؛ داشته کننده مصرف خرید قصد بر ای توجه قابل تثییر چریکی بازاریابی که دریافتند
 هنیچ 6(۰۲۰۲) ودوبیننیچ میلند کرواسنی، در پیرترهنا و ترهاجوان ادراکا  بررسی .است هوشمند یهاتلف  تروی  برای مؤیری ابزار

 .نکردند کشف چریکی ییاببازار به نسبت ادراکاتشان به نسبت پیرترها و جوانترها بی  معنادار ای آماره تفاو 
 

 پیشینه پژوهش
 ینا خودخندمت هنایفناوری ماننند ،8هوشنمند فروشنیخرده فنناوری ید شدهادراک نوآوری که دریافتند 7(0202) همکاران و آداپا

 افنزایش هوشنمند فروشنیخرده فناوری از استفاده هنگام را شدهادراک خرید ارز  تواندمی ،1رادیویی فرکانس شناسایی هایسیستم

                                                
1. stimulus-organism-response (SOR) 

2. Giantari et al., 2013 
3. El Khoury et al., 2023 
4. Faircloth et al., 2001 

5. Walia and Singla, 2017 
6. Milak and Dobrinić, 2017 

7. Adapa et al., 2020 
8. Smart Retail Technology (SRT) 
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 ننوآوری .شنود هوشنمند فروشنیخرده فنناوری از اسنتفاده بنرای بنالاتر قصد و فروشگاه به بیشتر وفاداری به منجر نتیجه در و دهد
 و پنا ) اسنت شنده گنزار  تجربی هایفروشگاه برای دهان به دهان تبلیغا  برای مثبت عامل ید عنوان به همچنی  شدهاکادر

 اسناب بر. 3(0202 سان، و فام) است شده شناخته بازارها در هیجان ایجاد در کلیدی عامل ید عنوان به و 2(0201 توپوروفسکی،

 یند عنوان به را مشتری الهام( 0236) همکاران و بوتگر بود، شده پیشنهاد( 0232) انهمکار و ترا  توسط که الهام انتقا  مد 
 در الهنام حالت، خارجی بازاریابی محرک ید اولاً،: دادند توسعه مؤلفه دو هر یبت برای مقیاسی و کرده سازیمفهوم بعدی، دو ساختار
 بنوتگر که ساختاری (.دهندهالهام) کندمی ترغیب عمل به را کنندهمصرف ام،اله یانیاً، و ؛(شدهگرفته الهام) انگیزدبرمی را کنندهمصرف

 هایزمیننه در را استحکام آن که است کرده جلب بازاریابی محققان میان در را چشمگیری توجه کردند پیشنهاد( 0236) همکاران و

کاننا  فنرو   بنه و آنلای  آفلای  هاینگر  که ندداد نشان 4(0230نارایان و همکاران ) بادری .اندکرده آزمایش تحقیق مختلف
کانا   وفاداری با نیز کانا  فرو  آفلای  و وفاداری دارد آنلای  اعتماد بر مثبتی تثییر آفلای  اعتماد مثا  برای شوند؛می منتقل دیگر

 کاننالیبی  ایرا  روی بر کنونتا مطالعا  اکثر (،0200)و همکاران  تیمومی گزار  طبق همچنی  .دارد مثبت رابطه فرو  آنلای 
 تثییرا  درباره تحقیق به علاقه ،موضو  ای  وجود با. اندکرده تمرکز آفلای  فرو خرده ید توسط کانا  فرو  آنلای  ید افزودن

 از الیکاننبی  قنوی اینرا  5(0234) دینر و همکاران .است یافته افزایش آفلای فرو   هایکانا  روی بر های فرو  آنلای کانا 

. پرداخنت متوسنط و کوچند هایشرکت توسط چریکی بازاریابی پذیر  بررسی به( 0234) یوکسبیلیگیلی .یافتند آفلای  به آنلای 

 جدیندتری ( 0234) فنردیزدان و فوننگ. کردنند شناسنایی را مشنتری ادراک بنر چریکنی بازارینابی تنثییر( 0233) خان و شکیل

 را خریند قصند بر چریکی بازاریابی تثییر( 0236) دیا. کردند مرور را گذارندمی تثییر آنلای  مشتری رفتار بر که بازاریابی هایتکنید

 بنا محصنولا  تبلینغ بنرای بازاریابی غیرمعمو  هایفعالیت از استفاده عنوان به را چریکی بازاریابی( 3214) لوینسون .کرد بررسی

 را چریکنی بازاریابی( 0234) یوکسبیلیگیلی. کرد تعریف نوآوری بر آن مرکزت و شرکت توسط شده گذاریسرمایه کم بودجه به توجه
. کنرد توصنیف کننندمی استفاده کم بودجه با خود محصولا  بازاریابی برای کوچد هایشرکت که تبلیغاتی استراتژی ید عنوان به

 بسنتگی رقبنا بر غلبه برای چریکی حملا  نظامی یاستراتژ به چریکی بازاریابی مفهوم که کردند اشاره 6(0202) اساالووا و بالاجیوا

 محنیط از خنار  را مشنتری توجنه که است بیرونی فضای تبلیغا  ید محیطی بازاریابی که دادند نشان( 0235) بانیار و شولا .دارد
 ماننند عناصنری طرینق از غیرمتعنارف سنازیپیاده یا افراد توجه جلب برای شگفتی تثییر طریق از تواندمیکه  کندمی جلب ا خانه

 .7(0231 همکاران، و چوچو) شود انجام غیرمنتظره هاینامک در غیرمعمو  هایرنگ یا عوامل بصری ها،اندازه

 قابنل تنثییر محیطنی بازاریابی که دریافتند هاآن. کردند گیریاندازه را خریدار رفتار بر محیطی بازاریابی تثییر( ۰۲۰۲)وهمکاران چوچو
 رفتنار بنر چریکنی بازارینابی یهنارو  تنثییر 8(۰۲۰۲)وسنینگلا  والیا. است داشته برند نگر  میزان خرید و قصد ود هر بر توجهی
 آزمنایش مشناهدا  ینا مصاحبه بواسطه مشتری ۰۰۲از  شده آوری جمع یهاداده از استفاده با را هوشمند یهاتلف  کنندگانمصرف
 هناآن. کنرد گینریانندازه خریند دفعنا  وتعنداد کنندهمصرف خرید قصد کننده،مصرف یوفادر با خریدار را رفتار مطالعه ای . کردند

 چریکنی بازارینابی که کرد تثئید هاآن نتای  است؛ داشته کنندهمصرف خرید قصد بر ای توجه قابل تثییر چریکی بازاریابی دریافتند که
 هوشمند است. یهاتلف  تروی  برای مؤیری ابزار
 

                                                                                                                                                       
1. Radio frequency identification systems (RFIDs) 
2. Pape and Toporowski, 2023 
3. Pham and Sun, 2020 
4. Badrinarayanan et al., 2012 
5. Dinner et al., 2014 
6. Balážiová and Spálová, 2020 
7. Chuchu et al., 2018 

8. Walia and Singla, 2017 
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 مدل مفهومی پژوهش توسعه فرضیات و

 فروش هایکانال ادراک شده نوآوری

 از ایدرجه است ممک  که دهند ارائه را زیادی هایمحرک قادرند های فرو کانا  های فرو  متنو ،فروشی با کانا خرده زمینه در
 های فنرو کانا  یا کنند معرفی ی آفلا یا آنلای  جدید های فرو کانا  توانندمی فروشانخرده. کنند تحرید را شدهادراک نوآوری

 اسنت ممکن  کننند، تصنور جدیند را آفلاین  ینا آنلاین  کاننا  فنرو  خرینداران، وقتنی. کنند طراحی دوباره را و بازاریابی موجود
برای  بننا .کنند بیشتری الهام احساب و گنجانده موجود هایدسته در را جدید اطلاعا  تا دهند گستر  را خود ذهنی هایبندیدسته

 گیریم:اولی  فرضیه را بصور  ذیل درنظر می

3H :کانا  فرو  دارد. در مشتریالهام گیری  حالت بر مثبت و معناداری کانا  فرو  تثییر شدهادراک نوآوری 
 

 های فروشحالات الهام مشتری در کانال

 فروشنگاه یند در کنه گیرنندمی قنرار هناییمحرک تثییر تحت خریداران وقتی که دهدمی نشان انتقا  مد  فروشی،خرده حوزه در
 تحنت فروشنگاه خریندار وقتنی مثا ، برای. دهند انجام فروشگاه در را خریدی رفتار دارد احتما  کنند،می مشاهده فیزیکی یا آنلای 

 از چینزی تنا کنند ترغینب را کنندهمصنرف اسنت ممکن  این  و شودمی تحرید الهام حالت گیرد، قرار محصو  جدید نمایش تثییر
 گردد:بنابرای  فرضیه دوم پژوهش مطرح می. کند خریداری فروشگاه

0Hدارد مثبت و معناداری کانا  فرو  رابطه در مشتری دهیالهام حالت کانا  فرو  با در مشتریالهام گیری  : حالت. 
 همکاران، و بوتگر) شد خواهد وفاداری یشافزا به منجر که کرد خواهد پیدا شرکت با بیشتری ارتباط احساب گرفتهالهام مشتری ید

 کاننا  یند در توصنیه قصند و مجندد خریند به بنابرای  است؛ کانا  فرو  و بازاریابی با مرتبط وفاداری درباره ما مفهوم(. 0236
 بنه نسبت باشد کرده کسب( آنلای ) کانا  فرو  آفلای  در را دهندهالهام وضعیت که ایمشتری داریم انتظار ما. دارد مشخص اشاره

 بنابرای  برای فرضیه سوم خواهیم داشت: .کند پیدا نگرشی وفاداری( آنلای ) کانا  فرو  آفلای 

1Hمشتری دارد وفاداری مثبت و معناداری با کانا  فرو  رابطه در مشتری دهیالهام : حالت. 
 

 بازاریابی چریکی

 خریند و قصند چریکنی بازارینابی بنی  مثبت رابطه( ۰۲۰۲)دیا  مصر، ورزشی یهاباشگاه اعضای از شده آوریجمع هایتحلیل پاسخ
 ، انگینزی شنگفت ، وضنوح ، خلاقینت)چریکی بازاریابی ابعاد داد نشان مطالعه ای  خاص، بطور. داد قرار تاکید مورد را کننده مصرف
 بررفتنار چریکنی بازارینابی یهنارو  بتمث ایر همچنی . اند داشته کننده مصرف خرید برقصد معنادار تثییر ( عاطفی وتحرید طنز،
 .1(۰۲۰۰فاروقی،  ؛۰۲۰۲ساتور،  ؛۰۲۰۲و سنگرا،  شارما)است شده مشاهده وسیع بطور کننده مصرف خرید

بنا اسنتفاده از رو  بازارینابی  کنندهمصنرف رفتار هدایت جهت و آیار نتای  نیازمند بررسی بازاریابی ادبیا  در موجود شکاف بنابرای 
 این  اهمینت این ، بنر علاوه. برسانند فرو  را به هاآن دارند سعی فعالان در حوزه خرده فروشی که است ای محصولاتیچریکی بر
هنای را به عنوان متغیر تعدیلگر مویر بر رابطنه بنی  ننوآوری درک شنده کانا  چریکی بازاریابی تاییر دارد سعی که ای  است مطالعه
در صنعت خرده فروشی محصولا  ابزارآلا  برند رونیکس در کشور اینران  متنو  هایکانا مشتری در الهام گیری فرو  و  مختلف
 گیریم:نماید. بنابرای  فرضیه چهارم را بصور  ذیل درنظر می بررسی

4Hمشتری دارد.الهام گیری فرو  و  تاییر مثبت و معناداری بر رابطه بی  نوآوری درک شده کانا  چریکی : بازاریابی 

                                                
1. R. Sharma & S. K. Sharma, 2015; Satour, 2016; Farooqui, 2021 
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 نظرینه اسناب بنر فروشنیحنوزه خرده در مشنتری الهنام دربناره( 3 شکل) پژوهش حاضر ه به پیشینه تحقیق، مد  مفهومیبا توج
درنظرگرفت  استراتژی بازاریابی چریکی به عنوان متغیر تعدیلگر مویر بر رابطنه بنی  احساسا  و با  انتقا  نظریه و نوآوری بندیدسته

 این . اسنت یافتنه توسنعه متنو  فرو  و بازارینابی هایمشتری در کانا الهام گیری و  و فر های مختلفنوآوری درک شده کانا 
 مشنتری الهنام پیشایندهای عنوان به که دارد تمرکز فرو  و بازاریابیهای کانا  در شدهادراک نوآوری بخشالهام نقش بر چارچو 
 .کنندمی عمل
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش مد  مفهومی. 1شکل 

 پژوهش شناسیروش 
 شند، انجنام ایراننی خریداران از 3421 سا  آذر ماه در که آنلای  نظرسنجی ید طریق از هاداده مفهومی، چارچو  آزمایش جهت
 تمنام نماینده که شود شامل را خریداران از پنلی تا شد گرفته کار به جنسیت و س  اساب بر ایسهمیه گیرینمونه. گردید آوریجمع
 مورد در اطلاعا  ارائه به قادر که شرایط واجد خریداران انتخا  برایباشد.  ای مختلف فرو هکانا  زمینه با طمرتب سنی هایدامنه

 شد. اعما ( 0200) همکاران و کوی تحقیق با مشابه غربالگری سوا  بودند، ما تحقیق مد  متغیرهای
 اید؟داشته مراجعه ارآلا  به فروشگاه حضوری یا اینترنتیابز خرید جهت بررسی یا گذشته ماه سه در آیا :بود ای  غربالگری سوا 
 سنوگیری کناهش منظنور به ماهه سه دوره. بودند نظرسنجی به پاسخگویی به مجاز دادند، «بله» پاسخ سوا  ای  به که کسانی تنها

 کنه شند خواسنته هاآن از و شد واقع ابزارآلا  برند رونیکس مورد سوا  محصو  دسته خاص، طور بهساس و . شد استفاده یادآوری
 .کنند فکر خریدبررسی یا  تجربه آن به ماندهباقی سوالا  به پاسخگویی هنگام

 شامل راحتی نمونه ید روی بر آزمونپیش ید. شدند گیریاندازه مرجع ادبیا  در موجود چندگانه هایمقیاب از استفاده با ساختارها

 اسنتفاده با شدهادراک نوآوری. نشد شناسایی مشکلی هیچ و شود ارزیابی سوالا  اعتماد قابلیت و وضوح تا شد انجام دهندهپاسخ 17

 الهنام هنم) آنلاین  و آفلاین  مشنتری الهنام. شند گیریانندازه اسنت شده توصیف( 0232) همکاران و آرگو توسط که مقیاسی از

 تطبینق بنا هنای فنرو کانا  وفاداری. شد گیریاندازه( 0236) همکاران و بوتگر از مقیاب تطبیق با( دهندهالهام هم و شدهگرفته

 سن ، محصنو ، درگینری ماننند کنترلنی متغیرهنای از ایمجموعه همچنی . شد گیریاندازه( 3227) همکاران و زیتامل از مقیاب

یری اهاام گ

 مرتری

نوآوری ادراک 

شده کانال 

 فروش

وفاداری 

 مرتری

اهاام دهی 

 مرتری

 

یبازاریابی چریک  

H3 H1 H0 

H4 
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 بنود شنده اقتبناب 1(0201) همکناران و کلورمد و( 3215) زایچکوسکی از که مقیاسی از استفاده باجنسیت و سطح تحصیلا  
 وندلنند، ؛۰۲۰۲ خُواننگ، و از تام چریکی از دو مقیاب بازاریابی ابعاد و ایرگذاری متغیر تعدیلگر برای بررسی همچنی  .شد گیریاندازه
 آینا کنه کردنندمی ذکنر بایند دهندگانپاسخ نهایت نیز در. شد استفاده ۰۲۰۲2 پاریلتی، و و اسااحیچ ۰۲۰۲ همکاران، و پارک ؛۰۲۰۲

 نه. یا اندکرده خریداری شدهیادآوری خرید تجربه در ار محصو 
جی  افزار، حجم نمونه با نرم3(2411ولف و همکاران، به دلیل مشکلا  قواعد سرانگشتی و احتما  بروز خطای نو  او  و نو  دوم )

 04صند و حنداقل تنوان آزمنون در 5درصد، اندازه ایر  5و با در نظر سطح خطای  5(2442فاو  و همکاران، تعیی  شد ) 114.پاور 
درصد بنه حجنم نموننه  24ها (. به منظور اطمینان از بازگشت پرسشنامه2نفر تعیی  گردید )شکل  222م نمونه درصد، حداقل حج

پرسشنامه گردآوری شند. از این  تعنداد بنا  251نفر در نظر گرفته شد. در طو  دوره پیمایش  262افزوده شد و حجم نمونه نهایی 
 پرسشنامه تحلیل گردید. 222تفاو  و تکراری، های دارای پاسخ بیشنامهحذف پرس

 

 
 

 پاورافزار جی. حجم نمونه پژوهش مبتنی بر قدر  آزمون نرم2 شکل

 

 

                                                
1. McClure et al., 2023 
2. Tam & Khuong, 2015; Wendland, 2016; Park et al., 2015; Spahic & Parilti, 2019 
3. Wolf et al., 2013 
4. G-Power 3.1 
5. Faul et al., 2009 
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 های پژوهشیافته
شنناختی سنه متغینر جنسنیت، سن  و های پژوهش در دو بخش توصیفی و استنباطی انجام شده است. در بخش جمعیتتحلیل یافته

 ارائه شده است.  1دهندگان مورد توجه قرار گرفته است. نتای  ای  بخش در قالب جدو  حصیلا  پاسخت

 شناختی پاسخ دهندگان. خلاصه نتای  مربوط به متغیرهای جمعیت1دو  ج
 

 فراوانی شرح ویژگی فراوانی شرح ویژگی

 جنسیت
  122 آقا

 تحصیلا 
 01 کاردانی و کمتر

 110 کارشناسی 12 خانم

 س  )سا (

 66 کارشناسی ارشد 21 و کمتر 14

 2 دکتری 61 04تا  11

  20 54تا  01

n = 222  
 02 54بیشتر از 

گیری پژوهش در حالت تخمی  ضرایب استاندارد پرداخته است کنه در آن بنر روابنط بنی  متغیرهنا بنا به نمایش مد  اندازه 1شکل 
 هایشان تمرکز شده است.گویه
 

 
 

 مد  پژوهش در حالت تخمی  ضرایب استاندارد. 1 شکل

بیشتر شد. لذا، پاینایی  2/4و پایایی ترکیبی از  ها، همچنی  دو آزمون آلفای کرونبا بار مقادیر عاملی گویه 2بر اساب مقادیر جدو  
گیری روایی همگرای مد  انندازهشده و  5/4مد  تثیید گردید. مقادیر میانگی  واریانس استخراجی نیز برای تمامی متغیرها بیشتر از 

 تثیید شد. 
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 بارهای عاملی، پایایی و روایی همگراتای  سه معیار . ن2دو  ج

 

 متغیرهای پژوهش
 پایایی ترکیبی آلفای کرونبا  بار عاملی هاگویه

میانگی  واریانس 
 استخراجی

Q1-Q3 419/0 نوآوری ادراک شده کانا  فرو  - 114/0  421/0 411/0 768/0 

Q4-Q11 861/0 اریابی چریکیباز - 737/0  414/0 433/0 636/0 

Q12-Q15 726/0 مشتریالهام گیری  - 787/0  762/0 406/0 808/0 

Q16-Q19 947/0 الهام دهی مشتری - 787/0  776/0 421/0 899/0 

Q20-Q25 717/0 وفاداری مشتری - 407/0  427/0 499/0 838/0 

 

هر  AVEلارکر، جذر -فورنل اریبا توجه به معدوگانه استفاده شد.  -لارکر و روایی یگانه-برای بررسی روایی واگرا از دو معیار فورنل
-گیری از نظر شاخص فورنلنشان داد که مد  اندازه 1. نتای  جدو  باشد هاسایر سازهسازه با  یهمبستگ  یبالاتر از بالاتر دیسازه با

 لارکر دارای روایی واگرا است. 

 
 

 لارکر-فورنل . نتای  معیار1جدو  

 

 5 0 1 2 1 متغیرهای پژوهش
./101 ( نوآوری ادراک شده کانا  فرو 1      

546/4 ( بازاریابی چریکی2  717/.     

022/4 مشتریالهام گیری ( 3  642/4  111/.    

011/4 ( الهام دهی مشتری9  512/4  550/4  160/.   

520/4 ( وفاداری مشتری1  611/4  514/4  565/4  151/.  

 
هستند و روایی واگرا از نظنر این  شناخص  05/4دوگانه نیز نشان داد مقادیر کمتر از -  به دست آمده برای شاخص روایی یگانهنتای

 (.0نیز تثیید شد )جدو  
 

 (HTMT)دوگانه -. نتای  معیار روایی یگانه0جدو  

 

 5 0 1 2 1 متغیرهای پژوهش
     - ( نوآوری ادراک شده کانا  فرو 1

152/4 ابی چریکی( بازاری2  -    

622/4 مشتریالهام گیری ( 3  002/4  -   

644/4 ( الهام دهی مشتری9  162/4  101/4  -  

101/4 ( وفاداری مشتری1  120/4  004/4  100/4  - 
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گیسنر -اسنتون و  )کنندگی مد  از طریق معیار واریانس تبینی  شنده بینیهای پیشدر بخش مد  ساختاری، ابتدا قابلیت

بینی ضنعیف، متوسنط و قنوی مقایسنه شند. همچننی  یعنی دقت پیش 62/4و  11/4، 12/4با سه مقدار  بررسی شد. مقادیر 
یعنی کیفیت ضعیف، متوسط و قوی مقایسنه گردیند. نتنای  این   15/4و  15/4، 42/4با سه مقدار  کیفیت مد  نیز با آزمون 
 ارائه شده است. 5بخش در قالب جدو  

 بینی کنندگس مد  ساختاریهای پیش. شاخص5جدو  
 

 متغیرهای پژوهش
  

122/4 مشتریالهام گیری   122/4  

111/4 الهام دهی مشتری  162/4  

161/4 وفاداری مشتری  041/4  

 

بنه نمنایش مند  پنژوهش در حالنت  0.  شنکل کنندگی، بر مد  ساختاری پژوهش تمرکز شندبینیهای پیشپس از بررسی قابلیت

 معناداری ضرایب استاندارد پرداخته است.

 

 
 

 . مد  پژوهش در حالت معناداری ضرایب استاندارد0شکل 
 

 

 های پژوهشنتای  تحلیل فرضیه.  6جدو  
 

 tآماره  sig ضرایب مسیر  های پژوهشفرضیه

H1.  نوآوری ادراک شده کانا  فرو  020/2 411/4 116/4 ریمشتالهام گیری 

H2 . مشتریالهام گیری  211/6 444/4 111/4 الهام دهی مشتری 

H3 .الهام دهی مشتری  210/2 444/4 040/4 وفاداری مشتریان 
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 tآماره  sig ضرایب مسیر  های پژوهشفرضیه

H4 .نوآوری ادراک شده کانا  فرو *بازاریابی چریکی   520/1 41/4 202/4 مشتریالهام گیری 

 

ها به ترتینب فرضیه ±50/2و  ±26/1ید، با قرار گرفت  مقادیر فاصله اطمینان خار  از بازه کنمشاهده می 6همانطور که در جدو  
که  ارائه شده است 6پژوهش در جدو   یهاهیفرض یابیارز  ینتاگیرند. درصد مورد تثیید قرار می 22درصد و  25در سطح اطمینان 

 25راک شده کانا  فرو  بر الهام گیری مشتری در سطح اطمینان دهد فرضیه او  پژوهش مبنی بر تثییر مثبت نوآوری ادنشان می
درصد، فرضیه دوم مبنی بر تثییر مثبت الهام گیری مشتری بر الهام دهی مشتری، فرضیه سوم پژوهش مبنی بنر تنثییر مثبنت الهنام 

بر رابطنه بنی  ننوآوری ادراک  دهی مشتری بر وفاداری مشتریان و فرضیه چهارم پژوهش مبنی بر تعدیلگری مثبت بازاریابی چریکی
 اند.درصد مورد تثیید قرار گرفته 22شده کانا  فرو  و الهام گیری مشتری همگی در سطح اطمینان 

 
بررسی شد. نکوئی براز  با سه مقدار  1مانده استاندارد شدهکیفیت مد  کلی با دو آزمون نکوئی براز  و ریشه میانگی  مربعا  باقی

ترتیب یعنی ضعیف، متوسط و قوی مقایسه شد که از ای  حی  مد  کلی تقریباً قنوی بنود. مقنادیر آزمنون  به 16/4و  25/4، 1/4
SRMR  شده و براز  کیفی مد  کلی تثیید گردید 40/4نیز کمتر از. 

 
 

  (1 رابطه
  (2 رابطه

 

 پیشنهادها و یریگنتیجه
 جهنت ایجناد تناییر بنر در مشنتری الهنام اهمیت موضو  به را خود توجه ایفزاینده طور به کنندهپژوهشگران در حوزه رفتار مصرف

 الهنام تاییرگنذاری بررسنی دنبنا  بنه پژوهشنی، شکاف کردن با هدف پر از ای  رو مطالعه حاضر،. اندکرده معطوف کنندگانمصرف
فرو   های یکاارچهوضعیت کانا  به گذار حا  در فروشانخرده. باشدمی های مختلف فرو کانا  فروشی باصنعت خرده در مشتری

 این  . لنذاهسنتند روبنرو مختلف فرو  خنود هایکانا  سازیطریق نوآوری و یکاارچه از افزاییهم به دستیابی چالش با ،و بازاریابی
سنتراتژی به کمند درنظرگنرفت  ا ی فرو هاکانا  سرتاسر در مشتریان بهالهام گیری به تبع آن  نوآوری و که دهدمی نشان مقاله

 هنایمشتری در کانا الهام گیری فرو  و  های مختلفبازاریابی چریکی به عنوان عامل مویر بر رابطه بی  نوآوری درک شده کانا 
 .محسو  گردد در ایجاد وفاداری مشتریان مؤیر رویکرد ید تواندمی ،در صنعت خرده فروشیفرو   متنو 
 گستر  ما تحقیقا  گام اولی  بنابرای ،. است داده نشان را فروشیخرده زمینه در مشتری الهام نوی  مفهوم درک به علاقه مقاله ای 

 و بنوتگر توسط که «به یافتهالهام» و «از گرفتهالهام» ساختارهای از که معناست بدان ای . است مشتری الهاممفهوم  نظری چارچو 
 نتنای  و هازمیننهپیش و شنودمی استفاده فرو  و بازاریابی هایکانا  در مشتری الهام درک برای اند،شده پیشنهاد( ۰۲۰۲) همکاران
 .دگردمی محقق جدیدی
 تنا شنده تکمینل ننوآوری بندیدسته نظریه با که است( ۰۲۰۲ همکاران، و بوتگر) مشتری الهام چارچو  اساب بر ما تحقیقاتی مد 
 الهام حالا  بی  ایرا  توضیح برای احساسا  انتقا  نظریه با و دهد ننشا الهام از ایزمینهپیش عنوان به را شدهادراک نوآوری نقش

                                                
1. Standardized root mean square residual (SRMR) 
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 حالنت بنا قنوی و مثبنت طنور بنه «از گرفتنهالهام» حالنت. اسنت شده ترکیب ،گردد مشتری وفاداریمنجر به  تواندمی کهمشتری 

 اتفناق نینز مشنتری وفناداری و «به یافتهالهام» حالت بی  ارتباط در امر همی  و( 0H) است مرتبط فرو  کانا  در «به یافتهالهام»

 اجتمناعی هایرسنانه در مشنتری مشنارکت رفتارهنای با مثبت طور به مشتری الهام که اندداده نشان قبلی تحقیقا (. 1H) افتدمی
هنای کانا  زمیننه در مثبنت عواقب ای  اما است، مرتبط( ۰۲۰۰ باگر، و کوان) نوازیمهمان زمینه در یا( ۰۲۰۲ اماینجانجرا، و ایزوگو)

و به کمد درنظرگرفت  استراتژی بازاریابی چریکی به عنوان متغیر تعدیلگر مویر بر رابطه بی  ننوآوری  فروشیخردهدر صنعت  فرو 
 .اندنشده بررسی ما مطالعه مانند مشتری،الهام گیری فرو  و  های مختلفدرک شده کانا 

 در مشنتری الهنام چگوننه اینکنه درک بنرای معتبنر چنارچو  یند عنوان به( ۰۲۰۲ همکاران، و فورستر) نوآوری بندیدسته نظریه
 هنایمحرک یا رویدادها پرداز . است شده یابت شود، تحرید شدهادراک نوآوری توسط تواندمی آفلای  و آنلای  های فرو کانا 
 ننوآوری کنه شند مشناهده راستا، ای  در. کند یدتحر را الهام و دهد گستر  را ذهنی هایدسته تواندمی کانا  هر به مربوط جدید
همچنی  نقش استراتژی بازاریابی چریکی به عنوان متغیر تعندیلگر  .کندمی ایفا خریداران بهالهام گیری  در مهمی نقش فرو  کانا 

 گردید. مشتری نیز به طور مثبت ارزیابیالهام گیری فرو  و  های مختلفمویر بر رابطه بی  نوآوری درک شده کانا 
 مشنتری الهام از کلیدی زمینهپیش ید عنوان به ی مذکورهاکانا  شدهادراک نوآوری نقش کردن روش  با حاضر مطالعه نظر، ای  از
 الهام هایزمینهپیش بر تمرکز هنگام باید نوآوری بندیدسته نظریه بنابرای . کندمی کمد مشتری الهام ادبیا  به ها،کانا  سراسر در

 .گیرد قرار توجه مورد مشتری
 پشنتیبانی فروشنیخردهحوزه  در مشتری الهامابعاد  بی  ایرا  با مرتبط را ما فرضیه( ۰۲۲۲ همکاران، و کیم) احساسا  انتقا  نظریه
دهند  قسنو بنه خریند اقدام الهام دادن و به را خریداران تواندمی فرو  هایکانا  از گرفت  الهام که دهدمی نشان ما نتای . کندمی

(0H) . اینرا  کننندهمنعکس یافته ای . دهندمی گستر  فروشیخرده زمینه در الهام مفهوم به را احساسا  انتقا  نظریه هایافته ای 
 همکناران، و ناراناینان بندری) اعتماد و( ۰۲۰۲ میکل، و فرسکت) وفاداری مانند دیگر متغیرهای به اشاره با ادبیا  در که است سرریز
 ننه هرچنند وفناداری شنامل همچننی  هناآن بلکه نیستند، مشتری الهام حالا  به محدود الهام بی  ایرا . اندشده ساییشنا( ۰۲۰۰

 از ناشنی احتمنالاً ای  (.1H) دارد مشتری وفاداری با مثبتی رابطه «به یافتهالهام» حالت که است ای  واقعیت. شوندمی نیز بطورکامل
 حنواب شنامل ها الهام گرفتنه اسنتآن کانا  فروشی که نوآوری داشته و مشتری از هایکانا  در خرید تجربه که است واقعیت ای 

 فروشگاه به مجدد بازگشت و خرید رفتار انجام برای بیشتر تمایل به منجر که فرو  بدون نوآوری است هایکانا  به نسبت بیشتری
 و شود گرفته نادیده تواندنمی دهدمی ر  آن در الهام که ایزمینه که کندیم تثکید حاضر مطالعه بنابرای . شودمی آنلای  یا و آفلای 
 را احساسا  انتقا  هایمکانیزم نقش و کرده مرتبط مشتری الهام نوظهور مفهوم با را ابعاد الهام بی  ایرا  به مربوط مطالعا  جریان
 .کندمی برجسته

 گردد:پیشنهاد می فروشیخردهحوزه  برای مطالعه ای  از حاصل نتای  پژوهش و هاییافتهموارد زیر بر اساب 
 

i. ( 3بر اساب تایید فرضیهH)، ،که فروشانخرده مبنی بر تثییر مثبت نوآوری ادراک شده کانا  فرو  بر الهام گیری مشتری 
. یابد افزایش هاآن شدهادراک نوآوری تا کنند طراحی باز را ی فرو  خودهاکانا  باید بخشندب الهام خود خریدارانبه  مایلند
 مثنا ، بنرای. بنود خواهند مهنم بسیار ،دارند تکیه مشتریان خود خریدمثبت  تجربه بر که فروشانخرده همه برای امر ای 

. شند خواهند مشنتریالهنام گینری  افنزایش بنه منجنر سنایتو  ینا فیزیکنی فروشنگاه ید شدهادراک نوآوری افزایش
تر از تغییر در فروشگاه که آسان ایدوره را خود اجتماعی رسانه صفحا  محتوای و سایتو  طراحی توانندمی فروشانخرده

 ادراک تنا کننند بنازطراحی یکبنار مناه سه یا دو هر را خود هایفروشگاه هایبخش برخی یا کنند بازطراحی فیزیکی است،



 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش
 (356-367،)3421(، زمستان 02، )پیاپی 4،شماره  5دوره

 

 

174 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 4, DES-MAR, 2025, (157-176)  

 

 

 

 داشنته دهنان به دهان تبلیغا  و وفاداری نظر از مثبتی پیامدهای است ممک  امر ای . یابد افزایش توسط مشتری نوآوری

 .باشد

 

ii. (  0تایید فرضیاH( و )1H ) مبنی بر تثییر مثبت الهام گیری مشتری بر الهام دهنی مشنتری و تنثییر مثبنت الهنام دهنی
ری الهام گینو  شود منتقل ابعاد آن بی می تواند  مشتری الهام که دهدمی نشان ما مطالعه در مشتری بر وفاداری مشتریان

هنای خنرده گنردد برنندهای دارای کانا منیلذا پیشنهاد تواند به الهام دهی و درنهایت به وفاداری مشتری منجر شود. می
گردد همچنی  با توجه به تاییرا  مثبت مذکور پیشنهاد می ای داشته باشند.مشتری توجه ویژهگیری فروشی به ایجاد الهام 

تثییر مثبت جهت ایجاد  فرو فیزیکی و آنلای  یکاارچه تنو ، اقدام به ایجاد کانا  م فرو  هایفروشان دارای کانا خرده
 های فیزیکی و آنلای  فرو  نمایند.کانا الهام گیری مشتری بر الهام دهی مشتری در 

 

iii. با ( 4تایید فرضیهHمبنی بر تاییر مثبت ) رو  و فن هنای مختلنفچریکی بر رابطه بی  نوآوری درک شنده کانا  بازاریابی
چریکنی بنه  های خرده فروشنی بنا اسنتفاده از رو  بازارینابیگردد برندهای دارای کانا مشتری، پیشنهاد میالهام گیری 

مشنتری شنوند تنا الهنام گینری های فرو  و شده کانا ادراک های مختلف و متنو  باع  ایجاد و افزایش نوآوریصور 
 ایجاد وفاداری مشتریان خود بهره ببرند.بتوانند از نتای  مثبت آن در افزایش فرو  و 

 

iv. هنای رو بود. او ، استفاده از رو  پیمایش کنه دادههایی نیز روبههای علمی، پژوهش حاضر با محدودیتعلیرغم مشارکت

علیرغم در نظر گرفت  اقداما  احتیاطی برای محندود کنردن سنوگیری  .ندگان استهداظهاری پاسخ ناشی از خود ،حاصل
بنرای هنر یند از ی هنایکنه مشنوق گنرددمیممک  است اعتبار نتای  را تضعیف کند. در این  زمیننه پیشننهاد  ها،پاسخ
تضمی  گردد. دوم، ای  پژوهش از نو   ناگدهندها و پاسخدهندگان در نظر گرفته شود، همچنی  محفوظ ماندن پاسخپاسخ

وکار ممکن  اسنت بنه نتنای   یایی روزافزون محیط کسبو در ید بازه زمانی خاص انجام شد که به دلیل پو همقطعی بود
شود ید تحقیق در ید بازه زمانی دیگر در آینده خدشه وارد شود و قابل تعمیم به دنیای واقعی نباشد. بنابرای  پیشنهاد می

اسنتفاده  ربگیری غیر تصنادفی در دسنتیبا  بیشتری داشته باشند. سوم، از رو  نمونه ،مطالعه طولی انجام شود تا نتای 
پنذیری آن بایند بنا تعمنیم رد. بنابرای  در اعتبار نتنای  بنرایباز بی   شانس انتخا  تصادفی اعضای نمونه را عملا که شد

گنردد پژوهشنگران آتنی بنا انتخنا  یند جامعنه آمناری مشنخص از رو  احتیاط عمل شود. به ای  منظور پیشنهاد می
و آزمون مد  اسنتفاده نماینند. چهنارم، این  مطالعنه صنرفا در بنی  مشنتریان ها گیری تصادفی برای گردآوری دادهنمونه
پذیری نتای  برای نقاط دیگر الش در تعمیمتهران انجام شد که به ایجاد ید چ شهردر  ابزارآلا  برند رونیکس  لامحصو

نظر شود مد  تحقیق، با در هاد میپذیری هر چه بهتر نتای ، پیشنرای تعمیمشود. بنابرای  بکشور و یا سایر صنایع منجر می

 .نعت مورد آزمون قرار گیردهای دیگر صمشتریان انجام شود. همچنی  مد  پژوهش در بخشه بزرگتری از گرفت  جامع
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