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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: In today's era, the competitive landscape of the business world is growing and 

developing dramatically, and customer inspiration in today's dynamic environment is very 

important for the competitiveness of companies, which recently In academic research, it has 

been noticed by researchers. The phenomenon of customer inspiration is one of the valuable 

assets that is outside the boundaries of the company and business and helps organizations to 

collect the ideas of their customers and then implement them in the field. Innovating and 

developing existing products and services, creating new products, improving long-term 

customer relationships, and facilitating the understanding of emerging market opportunities. In 

fact, customer inspiration is a new element of marketing communication, so that it increases 

customer engagement with the company. Customer inspiration is a state of the customer that is 

firstly stimulated by marketing stimuli, secondly leads to the creation of positive and innovative 

insights, ideas and feelings, which ultimately causes customers to to motivate their purchase, 

which leads to the achievement of key marketing goals such as creating a capital of loyal and 

eager customers to buy and ultimately leads to the intention to buy again. Also, by providing 

new information, solutions and ideas to solve customers' problems, it can be a new approach to 

attract customers emotionally and cognitively. Therefore, successful companies have turned to 

online communities and social media to acquire ideas, thoughts, experiences and information 

from their customers and develop systems to share them. It improves efficiency, productivity, 

quality of customer operations and costs. In fact, in addition to face-to-face communication, 

customer inspiration is possible with online sharing media such as social media. Considering 

the importance of the phenomenon of customer inspiration in the success and failure of 

businesses and brands, therefore, based on what has been said, the purpose of this research is 

to identify the factors influencing customer inspiration in online brand communities using the 

Delphi method. It is fuzzy. 

Methodology: In terms of data type, the present research is mixed and based on qualitative and 

quantitative research, and in terms of purpose, it is applied, and in terms of nature and method, 

it is descriptive survey. The statistical population of the research using the purposeful sampling 

method is 30 experts, in the qualitative section, the first 12 sample members were used based 

on the principle of theoretical adequacy, and in the quantitative section, all 30 sample members 

were used. In the qualitative part of the research, the data collection tool is a semi-structured 

interview, the validity and reliability of which was confirmed using the CVR coefficient and 

intra-coder and inter-coder tests. Also, the data collection tool in the quantitative part is the 

fuzzy Delphi questionnaire, which was calculated during two stages of de-fuzzification 

numbers in each stage, and finally, the influential factors using the difference of these de-

fuzzification numbers obtained in the two stages, which should be less than 1. 0, it was 

confirmed that its validity and reliability were confirmed using content validity and retesting. 

For data analysis, the coding method and Atlas.ti software were used in the qualitative part, and 

Delphi fuzzy method was used in the quantitative part. 

Result: The findings of the research include the identification of factors affecting customer 

inspiration, and finally 16 types of factors affecting customer inspiration were identified, among 

them, brand leadership and being in a competitive and superior position in the market, 

increasing Market share, improving conversational power, as well as motivational programs for 

customer participation were identified as the most important factors influencing customer 

inspiration.  

Conclusion: The results of the research indicate the effect of the mentioned factors on customer 

inspiration in online brand communities, and considering the competitive conditions of 

businesses, managers and business owners should pay special attention to these factors in order 

to improve their performance. Therefore, dealing with the category of customer inspiration can 

influence the customer and not only leads to the possibility of their purchase and loyalty; 

Rather, it increases the growth and survival of businesses. Today, due to the extensive 

developments and changes that have occurred in the clothing industry, as well as the tastes and 

https://orcid.org/0000-0002-6969-7729
mailto:mousavi.na@lu.ac.ir
https://orcid.org/0000-0002-5207-8411
https://orcid.org/0000-0002-3429-2625


 198-165، صص. 1402  پاییز، 89، پیاپی 55ی، سال بیست و دوم، شماره بازرگان تیریمدانداز چشم
 2645-4149شاپا: 

 

166 

needs of customers, a huge variety of products and goods has been created, which has affected 

companies and created new requirements. Therefore, the importance of the speed of companies' 

growth and development of products compared to the past and ahead of their competitors in 

this industry has changed significantly. Organizations seek to get closer to customers and to 

know their ideas and opinions, so that they can learn about their tastes through effective 

communication and interactions and shortening the time. 
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اولویت الهامشناسایی و  بر  گیری از مشتری  بندی عوامل موثر 

 در جوامع آنلاین برند با روش دلفی فازی 

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1402اسفند  24  تاریخ دریافت: 3آبادیشقایق صالح، 2ینیحس نای، م، *1یموسو نینجم الد دیس
 1403خرداد   22تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
های مشتریان و های توسعه و بقای سازمان، شناسایی نیازها و خواستهترین مؤلفهیکی از مهم:  هدف

از    گرفتنکارگیری الهامبینی و بسیار رقابتی است که با بههای بدیع در شرایط غیر قابل پیشخلق ایده
اهمیت موضوع پژوهش  آورند. با توجه به  ثباتی را فراهم میمشتری، زمینه مقابله و سازگاری با چنین بی
گیری از مشتری در جوامع آنلاین برند با روش دلفی فازی  حاضر با هدف شناسایی عوامل مؤثر بر الهام

 انجام پذیرفت.

پژوهش حاضر از نظر نوع داده، آمیخته و بر مبنای پژوهش کیفی و کمی است و از نظر هدف،  :  روش

جامعه آماری پژوهش با استفاده از روش است.  پیمایشی    و روش، توصیفیماهیت  از لحاظ    کاربردی و
اساس  نفر اول اعضای نمونه بر   12نفر از خبرگان هستند که در بخش کیفی    30گیری هدفمند  نمونه

اند. در بخش  نفر اعضای نمونه مورد استفاده قرار گرفته  30اصل کفایت نظری و در بخش کمی تمام  
ساختاریافته است که روایی و پایایی آن با استفاده   ها مصاحبه نیمهکیفی پژوهش، ابزار گردآوری داده 

ها در  چنین ابزارگردآوری دادهو آزمون درون کدگذار و میان کدگذار تایید شد. هم  CVRاز ضریب  
زدایی در هر مرحله محاسبه شد  بخش کمی پرسشنامه دلفی فازی است که  طی دو مرحله اعداد فازی

دست آمده در دو مرحله که زدایی بهو در نهایت عوامل تاثیرگذار با استفاده از اختلاف این اعداد فازی
باشد، مورد تایید قرار گرفت که روایی و پایایی آن با استفاده از روایی محتوا و آزمون   1/0باید کمتر از  

و در بخش    Atlas.tiافزار  ها در بخش کیفی از روش کدگذاری و نرممجدد تایید شد. برای تحلیل داده
 استفاده شد. Delphi fuzzyکمی از روش 

گیری از مشتری است،  پژوهش مشتمل بر شناسایی عوامل مؤثر بر الهام  پژوهش  های: یافتههایافته

، رهبری هاگیری از مشتری شناسایی شدند که از میان آن نوع از عوامل مؤثر بر الهام  16که در نهایت  
پذیری و همچنین  برند و قرارگیری در موضع رقابتی و برتر بازار، افزایش سهم بازار، بهبود قدرت گفتمان

به برنامه مشتریان  مشارکت  انگیزشی  مهمهای  مشتری  عنوان  از  گرفتن  الهام  بر  مؤثر  عوامل  ترین 
 مشخص شدند. 

گیری از مشتری در جوامع آنلاین  : نتایج پژوهش حاکی از تأثیر عوامل ذکر شده بر الهامگیرینتیجه

به شرایط پر رقابت کسب بهبود وکارها، مدیران و صاحبان کسببرند است که با توجه  برای  وکارها 
گیری از  رو، پرداختن به مقوله الهامای داشته باشند. از اینعملکرد خود بایستی به این عوامل توجه ویژه

ها را در پی دارد؛ تواند مشتری را تحت تأثیر قرار دهد و نه تنها احتمال خرید و وفاداری آنمشتری می
 دهد.وکارها را افزایش میبلکه رشد و بقای کسب

 گیری از مشتری، جوامع آنلاین برند، دلفی فازی.الهام واژگان کلیدی:
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 مقدمه  -1

گیری از گیری در حال رشد و ترقی است و الهامصورت چشموکار بهانداز رقابتی دنیای کسبدر عصر حاضر، چشم

 تحقیقات در باشد که اخیراًمهم میها، امری بسیار  پذیری شرکتمشتری در محیط پویای امروزی برای رقابت

گرفته   آکادمیك قرار  پژوهشگران  توجه  )مورد  پدیدهWissen & Anatan, 2023است  از  الهام  (.  گیری 

ها کمك وکار قرار دارد و به سازمانهای ارزشمندی است که در خارج از مرزهای شرکت و کسبمشتری از دارایی

ی نوآوری  ( و سپس در زمینه Frasquet et al, 2024آوری نموده )های مشتریان خود را جمعکند تا ایدهمی

-، ایجاد محصول جدید، بهبود روابط بلندمدت مشتری و تسهیل درک فرصتو توسعه محصولات و خدمات موجود

گیری از مشتری یك عنصر درواقع الهام  (.Zhou et al, 2021استفاده نمایند )  هاهای بازار در حال ظهور از آن

میج بازاریابی  ارتباطات  از  بهدید  میباشد،  شرکت  با  مشتری  مشارکت  افزایش  باعث  امر  این  که  شود  طوری 

(Eggenschwiler et al, 2023  .)های از مشتری حالتی از مشتری است که اولا توسط محرکگیری  الهام

شود که در نهایت ها و احساسات مثبت و نوینی میها، ایدهشود، ثانیا منجر به ایجاد بینشبازاریابی برانگیخته می

شود که مشتریان با انگیزه خرید خود را انجام دهند که این امر باعث دستیابی به اهداف کلیدی بازاریابی سبب می

شود  ای از مشتریان وفادار و مشتاق برای خرید و درنهایت منجر به قصد خرید مجدد میهمچون ایجاد سرمایه

(Böttger et al, 2017 )  های جدید برای حل مشکلات مشتریان  ها و ایده حلبا ارائه اطلاعات، راه   ، همچنین

(. از Khoi et al, 2020تواند رویکرد جدیدی را برای جذب مشتریان از نظر احساسی و شناختی باشد )می

هایی ی سیستمها، افکار، تجربیات و اطلاعات مشتریان خود و توسعههای موفق برای کسب ایدهرو، شرکتاین

، که موجب بهبود کارایی،  اندهای اجتماعی روی آوردهبه استفاده از جوامع آنلاین و رسانه  هاگذاری آنبرای اشتراک

گیری در حقیقت، الهام.  et al, 2023) (Tanjungگردد  ها میوری، کیفیت عملیات مشتری خود و هزینهبهره

چهره ارتباطات  بر  علاوه  مشتری  رسانهبهاز  با  اشتراکچهره،  رسانههای  همچون  آنلاین  اجتماعی  گذاری  های 

وکارها و برندها،  گیری از مشتری در موفقیت و شکست کسب ی الهامبا توجه به اهمیت پدیدهباشد.  پذیر میامکان

چه بیان شد در پژوهش حاضر کوشش شده است تا به این سوال پاسخ داده شود که عوامل  بنابراین براساس آن

 گیری از مشتری در جوامع برند آنلاین کدامند؟ موثر و اثرگذار بر الهام

-الهاموکارها هستند و  ترین شریك در فرآیند خلق ارزش برای کسبعنوان مهمها بهامروزه مشتریان در سازمان

مندی شرکت از تجارب  ها برای مشتریان هم حائز اهمیت است؛ زیرا موجب بهرهگیری از مشتری علاوه بر سازمان

 Chen etسازد )وکار را مهیا میهای شرکت و کسبرو، موجبات بهبود و توسعه فعالیتشود. از اینمشتریان می

al, 2024ها ها و تجربیات آنوکارها، ایدهپندارند زیرا کسبوکار می(. از طرفی مشتریان خود را شرکای کسب

(. در حقیقت مشتریان علاوه بر  Saha & Mukherjee, 2022گیرند )کار میرا برای خلق محصول جدید به

کنند تا از تقاضای بازار و بهبود محصولات، ها کمك می صورت فعالی به شرکتخرید و استفاده از محصولات به

ها به اشتراک بگذارند  ها و پیشنهادها موجبات خود را با برندها و شرکت خدمات و فرآیندها پی ببرند و با ارائه ایده
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(Song et al, 2024بنابراین، بسیاری از شرکت .)محور  وکار خود را از استراتژی محصولها استراتژی کسب

-ی الهامی پدیده هایی برای رشد و توسعهاند و در تلاش برای ایجاد مکانیزممحور تغییر دادهبه استراتژی مشتری

های  . زندگی مکانیکی، گسترش و توسعه فناوری در بخش( Fayyaz, 2023باشند )گیری از مشتریان خود می

دهد و لازم است جهت بقاء و کسب جایگاه رقابتی هوشمندانه عمل  مختلف، نیاز و خواسته بشر را هر روز تغییر می

ها مزایای بسیاری از جمله  کرد. به این ترتیب، ضرورت و اهمیت جوامع برند آنلاین بر کسی کتمان نیست. آن

توانند برای هر سیستم اقتصادی  زایی حل مسائل و مشکلات عمومی و غیره را میری، اشتغاللاقیت و نوآوترویج خ

همراه داشته باشند. از طرفی صنعت پوشاک از ابتدای تمدن بشر، همواره مورد توجه بوده است و در وضعیت  به

می ایفا  حیاتی  نقش  جوامع  میاقتصادی  حتی  اشتغالکند.  در  اثرگذار  عاملی  پوشاک  صنعت  گفت  و توان  زایی 

دهد؛ بلکه ای از میزان اشتغال را به خود اختصاص می ای که نه تنها بخش عمدهگونهباشد. بهگذاری میسرمایه

دارد. کسب نیاز  به سرمایه کمتری  به سایر صنایع  برند نسبت  آنلاین  پوشاک در جوامع  وکارهایی که در زمینه 

های متفاوتی را پیش رو دارند. شان نسبت به فضای واقعی چالش فعالیتفعالیت دارند با توجه مجازی بودن فضای  

وکارها در جوامع برند آنلاین  ها دغدغه اولیه کسبشاید بتوان گفت تعامل با مشتری و انتظار همکاری از سوی آن

بر این اساس لازم است سازوکارهای مختلفی را به  در حقیقت کار گیرند.  منظور پیشبرد اهداف خویش بهباشد. 

. (Gao et al, 2022)گیری از مشتری یکی از راهبرهای مؤثر در بهبود تقویت ارتباط با مشتری است  الهام

آمیز با  گیری یك رابطه محبتتواند منجر به شکلعبارتی استفاده درست و صحیح از این رویکرد نه تنها میبه

نیز در پی خواهد داشت. ایجاد ارتباط صمیمانه و عاطفی  داری مشتریان از برند را  برند شود؛ بلکه حمایت و جانب

-تواند واکنشگیری از مشتری میکند. درواقع الهامامید و شانس ادامه فعالیت را برای جوامع برند آنلاین بیشتر می

رغم اهمیت بررسی  ها افزایش دهد. علیهای شناختی و عاطفی مشتریان را تحریك نماید و احتمال خرید آن

درباره    شدهانجاممطالعات   های داخلی مغفول مانده وخصوص در پژوهشپدیده مورد نظر متأسفانه توجه به آن به

بندی عوامل مؤثر  از منظر تئوریك و نظری نیز در زمینه شناسایی و اولویتلذا  ، آن از غنای کافی برخوردار نیستند

دهنده اهمیت و ضرورت انجام چنین پژوهشی  شود که نشانگیری از مشتری خلأیی در این حوزه دیده میبر الهام

است. با بررسی ادبیات و پیشینه مشخص شد که در خصوص موضوع پژوهش شکاف تئوریك و تجربی وجود 

بندی  های داخلی، پژوهشی که مبادرت به شناسایی و اولویتد. در این راستا باید عنوان کرد در زمینه پژوهشدار

گیری از مشتری در جوامع آنلاین برند نموده باشد، وجود ندارد. در خصوص پژوهش داخلی،  عوامل مؤثر بر الهام

گیری ( است که پژوهش مذکور عوامل مؤثر بر الهام1401نیا )نحصر به پژوهش شیرمحمدی و فخاریاین مسئله م

توان عنوان کرد که این مهم وجه نوآوری و  از مشتری در جوامع آنلاین برند را بررسی نکرده است. و به نوعی می 

بندی عوامل  چه گفته شد پژوهش حاضر با شناسایی و اولویتافزایی تحقیق حاضر است. با توجه به آنسهم دانش

گیری از مشتری سعی در تقلیل شکاف تحقیقاتی و خلأ تئوریکی مربوط به این موضوع دارد. با توجه مؤثر بر الهام

وکارها، این پژوهش بر آن است تا با شناسایی و  گیری از مشتری برای کسبی الهامبه اهمیت و ضرورت مسئله

گیری اثرگذار این مفهوم، علاوه بر داشتن سهمی اندک در ادبیات نوپای مرتبط با الهامویت برند عوامل مؤثر و اول
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برنامه مدیران،  اختیار  در  را  کاربردی  اطلاعاتی  مشتری،  در  از  اجرایی  متولیان  و  بازاریابی  ریزان  مدیریت  حوزه 

گیری از مشتری  بندی عوامل مؤثر بر الهاموکارها قرار دهد. در نتیجه این پژوهش به دنبال شناسایی و اولویتکسب

    در جوامع آنلاین برند است.

 قیتحق یو چهارچوب نظر یمبان -2

 گیری از مشتریمالها -2-1

شود و ی درونی تعریف شده است، که توسط یك محرک بیرونی هدایت میعنوان نوع خاصی از انگیزهبه  1الهام

( الهام 2014اولینیك و همکاران ).  (Oltra et al, 2022)شود  های جدید و نوین میدر نهایت منجر به تحقق ایده

 های کند تا ایدهگیرند و معتقدند الهام حالتی است که افراد را وادار می در نظر می  "2حالت انگیزشی "عنوان یك  را به

ایدهانگیزه  خود را به ثمر برسانند و الهام از سه جز اصلی .  شودهای خلاقانه ایجاد میای است که در پاسخ به 

تشکیل شده است، برانگیختی یا همان فراخوانی به این واقعیت اشاره   6و انگیزه  5(، تعالی 4)فراخوانی  3برانگیختگی 

ی درونی مانند یابد و صرفا توسط یك انگیزهخود توسط یك عنصر خارجی بروز میبهطور خوددارد که الهام به

طوری که افراد را  باشد، بهی احساس مثبت بودن و بهبود خود فرد میدهندهشود. تعالی نشانتمایل، تحریك نمی 

که افراد کند که بهتر از افکار قبلی خود هستند و انگیزه، حالتی است  به سمت آگاهی و یا افکار جدیدی هدایت می

. علاو بر این الهام  (Xia et al, 2024)دهد  روز کردن یك ایده سوق میرا به تلاش برای به فعلیت رساندن و  به

الهام "تشکیل شده است، مفهوم    "8الهام شده به "و    "7از  م شدهالها"باشد که از دو جز  یك ساختار ترکیبی می

طور کنند که بههایی را درک میبه دریافت یك شیء برانگیزاننده اشاره دارد، به این معنا که افراد ایده  "شده از

ی گیرند، این حالت در زمینهباشد و تحت تاثیر منبعی فراتر از خودشان قرار میها میمعمول خارج از درک آن

ی القاء شده از بازاریابی )مانند برانگیختن( و همچنین موجب آگاهی مشتری از  بازاریابی موجب پذیرش یك ایده

ی یك حالت نیت کنندهکه منعکس  "الهام شده به". در مقابل مفهوم  (Yang et al, 2024)شود  امکانات جدید می

دست ی پیگیری و اجرای اهداف بهکند، همچنین انگیزهی اقدام یا انجام کاری تاکید میو قصد است که بر انگیزه

را پوشش می نیت مرحله، در زمینه(2023Glăveanu ,)دهد  آمده  یا  بازاریابی حالت قصد  ای است که در آن  ی 

پیگیری درونی    یکنندهکنند، بنابراین معمولا منعکسکنندگان تمایل به عملی کردن یك ایده را تجربه میمصرف

( مفهوم الهام  2017. در نهایت باتگر و همکاران )(Izogo et al, 2020باشد )میو ذاتی یك هدف مرتبط با مصرف  

خلق کردند   9گیری از مشتری ی بازاریابی تطبیق دادند و مفهوم جدیدی را با عنوان الهامشناسی به حوزهرا از روان

 
1. Inspiration 
2. Motivational State 
3. Excitement 
4. Calling 
5.Exaltation 
6. Motivation 
7. Inspired by 
8. Inspired to  
9. customer inspiration 
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های خاصی مانند موارد مربوط  تواند در زمینهای میصورت گستردهسازی آن  بهو به این درک رسیدند که مفهوم

-شود که توسط محرکبه حالتی از مشتری گفته می  گیری از مشتریکنندگان کارایی داشته باشد. الهامبه مصرف

گردد، همچنین نوینی میها و احساسات مثبت و  ها، ایدهشود که منجر به ایجاد بینشهای بازاریابی برانگیخته می

انگیزه خرید خود را انجام دهند که این امر در نهایت باعث دستیابی به اهداف موجب می با  شود که مشتریان 

 ,Böttger et al)  شودکلیدی بازاریابی همچون ایجاد مشتریان وفادار و مشتاق برای خرید و قصد خرید مجدد می

الهام،  (2017 از مشتری است و هنگامی  گیریدر واقع  انگیزشی  را تجربه میاز مشتری یك حالت  آن  کند، که 

عنوان یك فرآیند یادگیری  گیری از مشتری بهالهام.  (Eggenschwiler et al, 2023)شود  سوی عمل سوق داده میبه

 Saha)  گذاشت  به اشتراک  ها  توان بین مشتریان و شرکتها را میها، اطلاعات و تجربهاست که در آن افکار، ایده

Mukherjee, 2022& )  .گیری که الهامطوریدر ادبیات بازاریابی بر الهام گرفتن از مشتری تاکید زیادی شده است به

است و می مرتبط  تجربه مشتری  با جریان  برند  از مشتری  به  بالاتر  دلبستگی  مانند  توجهی  قابل  مزایای  تواند 

(et al, 2024 Frasquet)همراه داشته باشد  به ، احساس لذت و رضایت مشتری و یا افزایش وفاداری مشتری(Zhou 

et al, 2021).  فنی،  های  ها و نیز افزایش پیچیدگیرفتن سرعت تغییر فناوریلا با  ،به انتظارات مشتریان  توجه   با

بسیار مجدید در موفقیت سازمان  تمحصولا   هسرعت توسع بهشرکت  ،بنابراین  است؛ر  وثها  هایی  دنبال روشها 

برداری از مشارکت مشتری جمله ارتباط دوسویه با مشتری و بهره  کردن زمان ایده به محصول از  تربرای کوتاه

مشارکت مشتریان برای ارائه ایده در جهت خلق محصولی جدید، های  هستند، یکی از راهبازاریابی  امر  ویژه در  به

گیری از مشتری یك فرآیند مهم و اساسی است و یك روش الهام  .(Wu et al, 2023)گیری از مشتریان است  الهام

از مشتری    گیریالهام.  (Kwon & Boger, 2021)  موثر برای حمایت از آن ملحق شدن افراد به این فرآیند است

های موجود در محیطی که مشتری قرار گرفته  تواند از طریق تبلیغات، ارائه محصول جدید و یا سایر محرکمی

ها، بنابراین پژوهش در زمینه مکانیزم مشارکت مشتریان در ارائه ایده.  (Libaque- Saenz et al, 2019)فعال شود  

 اطلاعات، تجربیات مشتری و درک ارزش ایجاد شده کاربر در فعالیت جوامع برند آنلاین بسیار مهم است.  

 

 یاز مشتر یرگیچرخه الهام  -2-2

الهام الهامگیری از مشتری، شرکت براساس چرخه  گیری از مشتریان خود  ها اطلاعات ارزشمندی درمورد سطح 

بخشی از  ی مهم این است که اساس فرآیند الهام ها را بهینه کند. نکتههای آنتوانند تلاشکنند و میکسب می

صورت منظم و سیستماتیك،  دهد تا بهها چارچوبی ارائه میجانب مشتریان در تئوری بازاریابی به مدیران شرکت

ریزی کنند. بنابراین،  های در حال تغییر برنامهها و ابتکارات آینده را تجزیه و تحلیل نمایند و برای محیطنوآوری

برانگیز بازار و رفتارهای مشتریان ناپایدار، مدیران بازاریابی ممکن است بتوانند دانش موجود در در محیط چالش

گیری از مشتری شامل مراحل ارزیابی ی الهاممورد الهام در شرکت خود را با شرایط جدید تطبیق دهند. چرخه

های  بخش، ارزیابی نقش رسانهریزی ابتکارات الهامانتخاب محتوا، برنامهوضعیت موجود، تعریف مخاطب هدف،  

 : (Böttger et al, 2015) گیری تاثیر است دیجیتال و اندازه
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باشد، که  از مشتری ارزیابی وضعیت موجود می  گیری: نخستین گام در فرآیند الهام1ارزیابی وضعیت موجود 

گیری در شرکت خود را  پردازد. مدیران بازاریابی باید وضعیت فعلی الهامموجود میبه ارزیابی انتقادی از وضعیت  

اندازه نیاز به بهبود وجود دارد یا خیر؟ همچنین اهداف مشخص، قابل  آیا  تا دریابند که  گیری، قابل درک کنند 

الهامدستیابی و واقع بنابراین، سطح  باید بهبینانه را تعیین نمایند.  طور منظم و سیستماتیك در گیری از مشتری 

 (.  Böttger et al, 2015)گیری شود طول زمان و در نقاط مختلف تماس مشتری اندازه

باید مخاطب  :2تعریف مخاطب هدف بازاریابی  هدف خود را تعریف و مشخص   هایدر مرحله دوم مدیران 

ها را دارند، درک نمایند، زیرا بر کنند. مدیران بازاریابی باید بخشی از مشتریان را که قصد الهام بخشیدن به آن

 گذارد. انتخاب مراحل بعدی تاثیر می

براساس ارزیابی وضعیت موجود و تعریف مخاطب هدف، مدیران بازاریابی باید محتوای مناسب   :3انتخاب محتوا 

 بخش خود انتخاب نمایند. های الهامرا برای تلاش 

الهام  :4بخش طرح ابتکارات الهام ابتکارات  بازاریابی برای عملیاتی کردن  باید ضمن درنظر  مدیران  بخش 

( بازاریابی آنلاین، چیدمان 2014و همکاران )  گرفتن مراحل قبلی، منبع و زمان الهام را تعیین نمایند. ناگنگاست

فناوریفروشگاه فروش،  کارکنان  نمایشها،  جدید،  فروشگاههای  در  محصولات  را گرهای  قیمت  و  تبلیغات  ها، 

 دانند.  گرفتن از مشتریان میای برای الهامعنوان منابع بالقوهبه

های  های جدید شایسته تأکید ویژه است. رسانهاهمیت روزافزون فناوری:  5دیجیتالهای  ارزیابی نقش رسانه 

 ,Edelman & David)شود  دهند و موجب رفتار جدید در مشتریان میجدید دیجیتال رفتار مشتری را تغییر می

این(.  2010 برنامهاز  بازاریابی هنگام  مدیران  الهامرو،  ابتکارات  این رسانه  بخشریزی  تاثیرات  را باید  های جدید 

های جدید، فردی کردن ارتباطات بازاریابی برای هر مشتری  های اصلی رسانهدرنظر داشته باشند. یکی از مزیت 

 است.  

الهام:  6گیری تاثیر اندازه ابتکارات  باید تأثیر  بازاریابی  اندازهمدیران  بر این  بخش خود را  گیری نمایند، علاوه 

مدیران بازاریابی باید تغییرات در ساختارهای بازاریابی مرتبط را نیز نیز پیگیری کنند و به هرگونه عوارض جانبی  

نامطلوب توجه نمایند. مدیران بازاریابی باید از اثرات غیر مستقیم الهام از مشتری آگاه باشند تا بتوانند ابتکارات 

طورکلی رضایت مشتری، وفاداری مشتری و هزینه مشتری را افزایش  گیری از مشتری بهند. الهامخود را بهینه کن

تواند تأثیر مثبت مشتریان  تواند منجر به خرید تکانشی شود که میگرفتن از مشتری میدهد. با این حال الهاممی

 
1 . Assess the status quo 
2 . Define the target audience 

3 . Choose the content  

5. Plan inspiration initiatives  

5 . Evaluate the role of digital media 
6. Measure the impact  
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گیری از مشتری آگاه باشند تا بتوانند ابتکارات را کاهش دهد. مدیران بازاریابی باید از این اثرات غیر مستقیم الهام

 . (Böttger et al, 2015)خود را بهینه کنند 

 
 

 ( Böttger et al, 2015گیری از مشتری )چرخه الهام . 1شکل 

 

 یاز مشتر یرگیالهام  یامدهایپ -2-3

گیری از مشتری در قالب،  دارد. پیامدهای الهام  دنبالوکاری پیامدهایی را بهگیری از مشتری برای هر کسبالهام

خود، رضایت مشتری و ایجاد وفاداری رفتار، احساسات و نگرش مشتری است، مثل: تشویق به خریدهای خودبه

.  ( Izogo et al, 2020؛ Sheng et al, 2020)طور مثبتی با وفاداری مشتری مرتبط است  کننده، همچنین بهمصرف

کند، بنابراین  ی درونی سطج بالاتری از رضایت را تحریك می( انگیزه2000علاوه براین، طبق نظر رایان و دسی )

 ,Khan & Ghouri)کند  عنوان حالت انگیزشی درونی، الهام از مشتری رضایت را در زمینه بازاریابی تحریك میبه

این(.  2018 به  توجه  الهامبا  است؛    گیریکه  مرتبط  وفاداری  و  از جمله رضایت  نگرشی  پیامدهای  با  از مشتری 

الهام گرفتن از مشتری منجر به ایجاد قصد خرید مجدد   ، و ایجاد تصویری (Kwon & Boger, 2021)بنابراین 

، که این امر منجر به حس رضایت را در مشتریان  (Saha & Mukherjee, 2022)شود  مثبت در ذهن مشتری می

دهد که در نهایت موجب همچنین میزان تعاملات مشتری با شرکت را افزایش می(،  Jassem et al, 2022)گردد  می

. الهام از مشتری اعتماد مشتریان را افزایش (Böttger et al, 2017)شود  ارتباط بلندمدت مشتریان با شرکت می

از مشتری این است که موجب تعهد به برند و ایجاد حس   گیری. از پیامدهای دیگر الهام(Wu et al, 2023)دهد  می

، و در نهایت تبلیغات دهان به دهان یکی دیگر از پیامدهای (Oltra et al, 2022) شود  محبت به برند در مشریان می

 . (Jung, & Seock, 2017)گیری از مشتری است الهام

 

 برند نیجوامع آنلا -4-2
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به برند  روابط  عنوان  جوامع  که  است  برندها ظهور کرده  و  افراد  میان  روابط  بهبود  برا  اساسی  و  مهم  ساختاری 

باشد؛ . جامعه برند آنلاین مبتنی بر جامعه آنلاین و جامعه برند می(et al, 2024 Wang)نماید  ارزشمندی را ایجاد می

 ,Lie et al) زیرا ارزش و اهمیت آن در جذب کردن مشتریان به همکاری، مشارکت و حفظ روابط مشتری است  

ای از ساختار روابط  . جوامع آنلاین برند یك جامعه غیر جغرافیایی و متخصص است که مبتنی بر مجموعه(2019

ی بازتابی از  دهندهاجتماعی میان طرفداران یك برند است. درواقع جوامع برند، نهادهای اجتماعی هستند که نشان

هایی است که در آن برندها ی راهدهندهشانکننده است و از سوی دیگر نبرندهای موجود در زندگی روزمره مصرف

 ,Kumar & Nayak)کنند  بدون هیچ محدودیت زمانی و جغرافیایی مشتری را به برند و دیگر مشتریان متصل می

جو(2019 اعضای  وب.  با صفحات  که  دارند  قرار  شبکه  محیط  در  بیشتر  آنلاین  فرم امع  آنلاین، شخصی،  های 

پردازند که این امر  ی استفاده از برند میها و غیره به تبادل نظرها، اطلاعات و تجربهصفحات اجتماعی، و وبلاگ

هایی گونه روابط اجتماعی از جانب گروه. درواقع این(Oliveira et al, 2022)شود  باعث ایجاد یك رابطه اجتماعی می 

شود که نظرهای خود را درمورد برند با تبادلات بلندمدت بررسی نموده که در نهایت منجر به تعهد نسبت ایجاد می

حل برای عنوان یك راه . جوامع برند به(Valmohammadi et al, 2023)شود  تری میبه جامعه و تعاملات عمیق

به شرکتمشتری عمل میایجاد و حفظ روابط یك   به مشتریان جدید کمك میکند و  برای دستیابی  کند، ها 

 ,Yuan et al)شوند  ها استفاده میعنوان یك پلتفرم بسیار قوی برای تعامل مشتری از سوی شرکت همچنین به

 Paruthi et)هایی مثل، مسئولیت اخلاقی، آداب و رسوم و آگاهی مشترک است  جوامع برند دارای ویژگی.  (2020

al, 2023)  ایجاد جامعه آنلاین برند و تعامل با آن با ظهور فناوری تلفن همراه بسیار آسان شده است. در حقیقت .

های عظیمی از افراد به یك فرصت استراتژیك هزینه بسیار پایین برای ایجاد جوامع آنلاین برند و نفوذ آن در توده

 Cheung) ود را با توسعه یك جامعه برند فراهم کنند  وکاری تبدیل شده است تا بتوانند برند خبرای فعالان هر کسب 

et al, 2020.)  

 

 پژوهش نهیشیپ -3

الهام که  است  آن  نشانگر  پژوهش  پیشینه  از  بررسی  اندکی  بسیار  آن سهم  پیرامون  مسائل  از مشتری و  گیری 

به داده،  اختصاص  به خود  را  این حوزه  در  تنها یك  طوریمطالعات  داخل کشور  در  پژوهشی  انجام  زمان  تا  که 

های خارجی انجام شده حول موضوع  پژوهش مرتبط در این زمینه انجام شده است. شایان ذکر است که پژوهش

اند و پژوهشی که به تشریح  محدودی نگریستهمدنظر نیز جامع و فراگیر نیستند و به این مبحث از نقطه نظرهای 

گیری از مشتری و شناسایی عوامل موثر و اثرگذار آن در جوامع آنلاین برند با روش دلقی فازی پرداخته باشد، الهام

پذیر تبدیل کرده است. از جمله یافت نشد و این امر تحقیق و مطالعه درخصوص آن را به امری ضروری و اجتناب

 توان به موارد زیر اشاره کرد: نی در این حوزه میمطالعات کنو

 پیشینه داخلی پژوهش:  
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-بخشی روان( در پژوهشی با عنوان بررسی تأثیر فناوری واقعیت افزوده بر الهام1401نیا ) شیرمحمدی و فخاری

های اینترنتی به این نتیجه رسیدند که استفاده از فناوری واقعیت افزوده در ناختی و رفتاری مشتریان فروشگاهش

فروشگاه میاپلیکیشن  اینترنتی  بهای  الهام  به  منجر  روانتواند  خرید  خشی  برای  مشتریان  رفتاری  و  شناختی 

الهام بخشی روان  بر  اثر مثبت و معنادار نقش این فناوری  نتایج حاکی از  شناختی و  محصولات شود. همچنین 

 رفتاری مشتریان دارد.  

 پیشینه خارجی پژوهش:  

فروشی: نقش تازگی درک شده ( در پژوهشی با عنوان الهام گرفتن از مشتری در خرده2024فراسکت و همکاران ) 

الهامو وفاداری مشتری در کانال ارتباطی آفلاین و آنلاین به این نتیجه رسیدند که  گیری از مشتریان به  های 

های متعددی برای  دهد تا قصد خرید و وفاداری مشتری را افزایش دهند. مشتریان از کانال فروشان اجازه میخرده

صورت آنلاین و آفلاین از توانند در طول فرآیند خرید محصولات، بهفروشان میکنند و خردهخرید استفاده می 

گیری های الهامهای ارتباطی و حالتمشتریان الهام بگیرند. همچنین نتایج نشان داد که اثرات متقابلی بین کانال

عنوان سوابق و پیامدهای ها و وفاداری مشتری به ترتیب به شده از کانالری وجود دارد و نقش تازگی ادراکاز مشت

های اجتماعی  ( در پژوهشی با عنوان چگونه رسانه2024گیری از مشتریان است. یانگ و همکاران )برجسته الهام

گیری از مشتری به این نتیجه رسیدند که اعتبار یك منبع، حضور  دهد: بررسی نقش الهامخرید فوری را ترویج می

طور مثبت  های اجتماعی است که بهاجتماعی و نوآوری مشتری، مقدماتی برای الهام گرفتن از مشتری در رسانه

شود. همچنین دریافتند  گذارد و همچنین منجر به خرید تکانشی میبر وضعیت الهام گرفته از مشتریان تأثیر می 

( در 2024سونگ و همکاران )  گذارد.طور مثبت بر وضعیت الهام گرفته شده تأثیر میبه  که جذابیت و تخصص

پژوهشی با عنوان الهام بگیرید و هزینه کالاها را بپردازید: بررسی الهام گرفتن از مشتری و قصد خرید او در خرید 

در خرید پخش زنده تأثیر  بخش بر قصد مشتریان از شرکت  های الهامزنده به این نتیجه رسیدند که حالتپخش  

نتایج نشان می   ،مثبت داشته است بیننده در خرید پخش زنده، دهد که در طول تعامل پخشهمچنین  کننده و 

ویژگیویژگی و  محتوا  با  مرتبط  بههای  دور(  راه  از  و حضور  اجتماعی  )یعنی حضور  با صحنه  مرتبط  طور های 

( در پژوهشی با عنوان به اندازه کافی  2023کنند. فیاض و همکاران )بخش مشتری را تسهیل می توجهی الهامقابل

الهام گرفته نشده است: نقش میانجی تعامل مشتری بین ارزش تبلیغاتی درک شده و الهام گرفتن از مشتری در  

ش سرگرمی، خلاقیت و انگیزه تأثیر مثبت و قابل توجهی بر ارز  یوتیوب به این نتیجه رسیدند که که آموزنده بودن،

تواند مستقیماً بر وضعیت الهام گرفته  دارند. ارزش تبلیغاتی درک شده از تبلیغات یوتیوب نمی   تبلیغات درک شده

طور مثبت رابطه بین ارزش تبلیغاتی درک شده یوتیوب  شده از مشتریان تأثیر بگذارد. با این حال، تعامل مشتری به

( در پژوهشی با عنوان چقدر 2023کند. وو و همکاران )و وضعیت الهام گرفته شده توسط مشتریان را واسطه می

که بخش! تاثیر طراحی مجدد بر الهام گرفتن از مشتری و قصد خرید مجدد به این نتیجه رسیدند که زمانیالهام

شود، طراحی مجدد سطوح )در مقابل عدم  شناختی( برای فضای خدمات اعمال میی عملکردی )نه زیباییجنبه

شود. ساها و  بخش مشتری شده و همچنین موجب قصد خرید مجدد میطور قابل توجهی الهام( بهطراحی مجدد
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بخشی و رضایت  ای الهام( در پژوهشی با عنوان نقش کیفیت خدمات الکترونیکی و تاثیرات واسطه2022موکرجی )

اولیه کیفیت خدمات   عنوان نتیجهمشتری در ایجاد وفاداری مشتری به این نتیجه رسیدند که الهام از مشتری به

رو، الهام گذارد. از اینطور قابل توجهی بر وفاداری مشتری تاثیر میعنوان یك واسطه بهالکترونیکی و همچنین به

توانند اطلاعات گذارد. بازاریابان میعنوان یك واسطه تاثیر میاز مشتری بر وفاداری مشتری با رضایت مشتری به 

به   ایدهمربوط  را در وبمجموعه محصولات جدید و  پیامها  با  به  سایت خود  ارائه دهند که منجر  تبلیغات  ها و 

سایت مجددا استفاده کند و شود. یك مشتری الهام گرفته و راضی ممکن است از وب گیری از مشتری میالهام

( در پژوهشی به 2022های مثبتی را به دیگران ارائه دهد و وفاداری خود را تضمین نماید. ژی و همکاران )توصیه

الهام گرفتن از مشتری برای خدمات جدید رباتیك پرداختند،  بررسی مکانیسم ایجاد ارزش در خدمات رباتیك: 

دهنده آن است که خدمات  ت که نشاننتایج این پژوهش ترکیبی از دو آزمایش آنلاین و یك آزمایش میدانی اس

د قصد و نیت مشتری از طریق الهام گرفتن از مشتری دارد. همچنین وابستگی جدید رباتیك تاثیر مثبتی بر ایجا

دهنده میزان متکی بودن یك ربات به کارکنان انسانی برای تکمیل وظایف خود  متقابل وظایف رباتیك که نشان

گیری از ی میان تازگی و جدید بودن خدمات رباتیك و ایجاد نیت مشتری را از طریق کاهش الهاماست، رابطه 

های بازاریابی برای خدمات ارائه  هایی را درمورد استراتژیدهد. در نهایت این پژوهش بینشمشتری کاهش می

( در پژوهشی با عنوان تأثیر تجربه  2021کند. کوان و بوگر )دهند که تجارب بهتری را برای مشتری فراهم میمی

به این نتیجه رسیدند که تجربه برند و الهام از مشتری   زیستبرند بر الهام گرفتن از مشتری و نیت طرفدار محیط

دهد که الهام  گذارد. علاوه بر این، نتایج نشان میزیست تأثیر میطور قابل توجهی بر نیت و قصد طرفدار محیطبه

کند. این مطالعه به  زیست را واسطه میطور قابل توجهی رابطه بین تجربه برند و قصد طرفدار محیطاز مشتری به

دهد. بنابراین، این  زیست را نشان میوضوح رابطه بین تجربه برند الهام گرفتن از مشتری و قصد طرفدار محیط

زیست مشتریان در صنعت  ها و ارائه دیدگاهی جامع برای درک اهداف طرفدار محیطپژوهش با شناسایی شکاف

( در پژوهشی تحت عنوان الهام  2020ان )خویی و همکار کند.نوازی کمك میهتل به خروج از مطالعات مهمان

کننده دریافتند که هم دلبستگی به مکان  ی گردشگری: بررسی عوامل محرک و تعدیلگرفتن از مشتری در زمینه

سانز و    -لیباکو مقصد گردشگری و هم گشودگی به تجربه تاثیرات مثبتی بر الهام بخشیدن به گردشگران دارد.  

های ( در پژوهشی به بررسی سوابق و پیامدهای الهام مشتری: چارچوبی در زمینه برندهای دستگاه2019همکاران ) 

عنوان مقدماتی برای الکترونیکی پرداختند. نتایج حاکی از آن است که تجربه برند و گشودگی نسبت به تجربه را به 

خودپنداره، تاثیر نام تجاری،  که رضایت مشتری، مشارکت برند در  الهام گرفتن از مشتری برجسته کردند، در حالی

ها  و در نهایت راه جدیدی را برای شرکتعنوان پیامدهای آن تایید شدند  تبلیغات شفاهی و قصد خرید مجدد به

دهد. خان و غوری برای افزایش تقاضا، ایجاد انگیزه در رفتار اکتشافی مشتریان و ایجاد وفاداری مشتری ارائه می

( به پژوهشی با عنوان افزایش رضایت و وفاداری مشتری از طریق بازارگرایی تعریف شده توسط مشتری و  2018)

ای را برای توسعه مدلی برای  الهام گرفتن از مشتری: مروری بر ادبیات انتقادی پرداختند، نتایج این پژوهش زمینه

رای بهبود  ی یك چارچوب مفهومی بکند و همچنین این پژوهش با توسعهکسب و رضایت مشتری فراهم می
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از مشتری و شیوه الهام گرفتن  از طریق  وفاداری مشتری  بازارگرایی تعریف رضایت مشتری و  شده توسط  های 

سازی،  ( در پژوهشی به بررسی الهام از مشتری: مفهوم2017کند. باتگر و همکاران )مشتری، کمك قابل توجهی می

دهند،  سنجی دقیق مقیاس را نشان میهای روانتوسعه مقیاس و اعتبارسنجی پرداختند. نتایج این پژوهش ویژگی

دهند، و از اعتبار تجربی های بازاریابی تثبیت شده نشان میفرد آن را در رابطه با سازههمچنین موقعیت منحصربه

بهکننده پشتیبانی میبینیو پیش برای شرکتکنند.  را  راه جدیدی  بازاریابی،  مقیاس در عمل  برای  کارگیری  ها 

 دهد.ایجاد انگیزه در رفتار اکتشافی مشتریان و ایجاد وفاداری مشتری نیز ارائه می افزایش تقاضا،

 

 داخلی  پیشینه پژوهش . 1جدول 

 نتایج  عنوان مقاله  منبع

نیا  شیرمحمدی و فخاری
(1401  ) 

بررسی تأثیر فناوری واقعیت افزوده بر  
شناختی و رفتاری  بخشی روانالهام

 های اینترنتیفروشگاهمشتریان 

 

به این نتیجه رسیدند که استفاده از  
فناوری واقعیت افزوده در اپلیکیشن  

تواند منجر  های اینترنتی میفروشگاه
شناختی و رفتاری  به الهام بخشی روان

مشتریان برای خرید محصولات شود.  
همچنین نتایج حاکی از اثر مثبت و 
معنادار نقش این فناوری بر الهام  

ی  شناختی و رفتاربخشی روان
 مشتریان دارد. 

 

 ی خارجی هاپژوهشپیشینه  . 2جدول 

 نتایج  عنوان مقاله  منبع

فراسکت و 
 ( 2024همکاران )

فروشی:  الهام گرفتن از مشتری در خرده
نقش تازگی درک شده و وفاداری مشتری 

 های ارتباطی آفلاین و آنلاین در کانال

 

گیری از  الهامبه این نتیجه رسیدند که  
دهد تا فروشان اجازه میمشتریان به خرده

قصد خرید و وفاداری مشتری را افزایش  
های متعددی برای دهند. مشتریان از کانال 

فروشان  کنند و خردهخرید استفاده می 
توانند در طول فرآیند خرید محصولات، می
صورت آنلاین و آفلاین از مشتریان الهام  به

همچنین نتایج نشان داد که اثرات  بگیرند. 
های های ارتباطی و حالت متقابلی بین کانال

گیری از مشتری وجود دارد و نقش  الهام
ها و وفاداری  شده از کانالتازگی ادراک

عنوان سوابق و مشتری به ترتیب به
گیری از مشتریان پیامدهای برجسته الهام
 است.
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و همکاران   یانگ
(2024) 

های اجتماعی خرید فوری را چگونه رسانه 
گیری از دهد: بررسی نقش الهام ترویج می

 مشتری

 

که اعتبار یك منبع، به این نتیجه رسیدند  
حضور اجتماعی و نوآوری مشتری، مقدماتی 

های برای الهام گرفتن از مشتری در رسانه 
طور مثبت بر وضعیت اجتماعی است که به

گذارد و  الهام گرفته از مشتریان تأثیر می 
شود. همچنین منجر به خرید تکانشی می 

-همچنین دریافتند که جذابیت و تخصص به
طور مثبت بر وضعیت الهام گرفته شده تأثیر 

 گذارد. می

سونگ و همکاران  
(2024) 

الهام بگیرید و هزینه کالاها را بپردازید:  
بررسی الهام گرفتن از مشتری و قصد خرید 

 زنده او در خرید پخش 

 

های  به این نتیجه رسیدند که حالت 
بخش بر قصد مشتریان از شرکت در الهام

 ، خرید پخش زنده تأثیر مثبت داشته است
دهد که در طول همچنین نتایج نشان می 

کننده و بیننده در خرید پخش  تعامل پخش 
های مرتبط با محتوا و  زنده، ویژگی

های مرتبط با صحنه )یعنی حضور ویژگی
طور  اجتماعی و حضور از راه دور( به

بخش مشتری را تسهیل توجهی الهامقابل 
 کنند.می

فیاض و همکاران  
(2023) 

به اندازه کافی الهام گرفته نشده است:  
نقش میانجی تعامل مشتری بین ارزش  
تبلیغاتی درک شده و الهام گرفتن از  

 مشتری در یوتیوب 

 

 که آموزنده بودن،این نتیجه رسیدند که  به 
سرگرمی، خلاقیت و انگیزه تأثیر مثبت و  
  قابل توجهی بر ارزش تبلیغات درک شده

دارند. ارزش تبلیغاتی درک شده از تبلیغات  
تواند مستقیماً بر وضعیت الهام یوتیوب نمی

گرفته شده از مشتریان تأثیر بگذارد. با این  
طور مثبت رابطه بین  حال، تعامل مشتری به

ارزش تبلیغاتی درک شده یوتیوب و وضعیت 
الهام گرفته شده توسط مشتریان را واسطه  

 کند.می

وو و همکاران 
(2023) 

بخش! تاثیر طراحی مجدد بر  چقدر الهام
 الهام گرفتن از مشتری و قصد خرید مجدد

 

ی که جنبهبه این نتیجه رسیدند که زمانی 
شناختی( برای فضای عملکردی )نه زیبایی

شود، طراحی مجدد سطوح  خدمات اعمال می
طور قابل  )در مقابل عدم طراحی مجدد( به

بخش مشتری شده و همچنین  توجهی الهام
 شود. موجب قصد خرید مجدد می

ساها و موکرجی  
(2022) 

نقش کیفیت خدمات الکترونیکی و تاثیرات  
بخشی و رضایت مشتری در  ای الهامواسطه

 ایجاد وفاداری مشتری

 

اولیه کیفیت  عنوان نتیجه مشتری بهالهام از  
عنوان یك  خدمات الکترونیکی و همچنین به 

طور قابل توجهی بر وفاداری  واسطه به
رو، الهام از  گذارد. از اینمشتری تاثیر می

مشتری بر وفاداری مشتری با رضایت 
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گذارد. عنوان یك واسطه تاثیر میمشتری به
توانند اطلاعات مربوط به  بازاریابان می

ها را در  مجموعه محصولات جدید و ایده
ها و تبلیغات ارائه دهند سایت خود با پیاموب

شود. گیری از مشتری میکه منجر به الهام
یك مشتری الهام گرفته و راضی ممکن  

سایت مجددا استفاده کند و  است از وب 
مثبتی را به دیگران ارائه دهد و   هایتوصیه

 وفاداری خود را تضمین نماید.

ژی و همکاران  
(2022) 

بررسی مکانیسم ایجاد ارزش در خدمات  
رباتیك: الهام گرفتن از مشتری برای  

 خدمات جدید رباتیك 
 

نتایج این پژوهش ترکیبی از دو آزمایش  
آنلاین و یك آزمایش میدانی است که  

دهنده آن است که خدمات جدید  نشان
رباتیك تاثیر مثبتی بر ایجاد قصد و نیت 
مشتری از طریق الهام گرفتن از مشتری  
دارد. همچنین وابستگی متقابل وظایف  

دهنده میزان متکی بودن رباتیك که نشان 
یك ربات به کارکنان انسانی برای تکمیل  

ی میان تازگی و وظایف خود است، رابطه
جدید بودن خدمات رباتیك و ایجاد نیت 

گیری از  مشتری را از طریق کاهش الهام
دهد. در نهایت این  مشتری کاهش می

های  هایی را درمورد استراتژیپژوهش بینش
دهند که  بازاریابی برای خدمات ارائه می

-تجارب بهتری را برای مشتری فراهم می 
 کند.

کوان و بوگر 
(2021) 

أثیر تجربه برند بر الهام گرفتن از مشتری ت
 زیست و نیت طرفدار محیط

 

نتایج حاکی از آن است که تجربه برند و  
طور قابل توجهی بر نیت و الهام از مشتری به

گذارد. زیست تأثیر میقصد طرفدار محیط
دهد که الهام از  علاوه بر این، نتایج نشان می 

طور قابل توجهی رابطه بین تجربه  مشتری به
زیست را واسطه  برند و قصد طرفدار محیط 

کند. این مطالعه به وضوح رابطه بین  می
تجربه برند الهام گرفتن از مشتری و قصد 

دهد.  زیست را نشان میطرفدار محیط
ها و  بنابراین، این پژوهش با شناسایی شکاف

ارائه دیدگاهی جامع برای درک اهداف  
زیست مشتریان در صنعت هتل  طرفدار محیط 

نوازی کمك  به خروج از مطالعات مهمان 
( در  2020ان )خویی و همکار کند.می

پژوهشی تحت عنوان الهام گرفتن از مشتری 
ی گردشگری: بررسی عوامل  در زمینه
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کننده دریافتند که هم  محرک و تعدیل 
دلبستگی به مکان و مقصد گردشگری و هم  
گشودگی به تجربه تاثیرات مثبتی بر الهام 

 بخشیدن به گردشگران دارد. 

خویی و همکاران  
(2020) 

ی  الهام گرفتن از مشتری در زمینه
گردشگری: بررسی عوامل محرک و  

 کننده تعدیل
 

به این نتیجه رسیدند که هم دلبستگی به 
مکان و مقصد گردشگری و هم گشودگی به  
تجربه تاثیرات مثبتی بر الهام بخشیدن به 

 گردشگران دارد. 

سانز و  -لیباک
 ( 2019همکاران )

بررسی سوابق و پیامدهای الهام مشتری: 
های  چارچوبی در زمینه برندهای دستگاه

 الکترونیکی 

 

نتایج حاکی از آن است که تجربه برند و  
عنوان  گشودگی نسبت به تجربه را به

مقدماتی برای الهام گرفتن از مشتری  
که رضایت مشتری، برجسته کردند، در حالی

مشارکت برند در خودپنداره، تاثیر نام تجاری، 
عنوان تبلیغات شفاهی و قصد خرید مجدد به 

و در نهایت راه  پیامدهای آن تایید شدند 
ها برای افزایش  جدیدی را برای شرکت 

تقاضا، ایجاد انگیزه در رفتار اکتشافی  
مشتریان و ایجاد وفاداری مشتری ارائه  

 دهد.می

خان و غوری  
(2018) 

افزایش رضایت و وفاداری مشتری از طریق 
بازارگرایی تعریف شده توسط مشتری و  
الهام گرفتن از مشتری: مروری بر ادبیات 

 انتقادی

 

ای را برای توسعه  نتایج این پژوهش زمینه
مدلی برای کسب و رضایت مشتری فراهم  

ی کند و همچنین این پژوهش با توسعه می
یك چارچوب مفهومی برای بهبود رضایت 
مشتری و وفاداری مشتری از طریق الهام 

های بازارگرایی  گرفتن از مشتری و شیوه
شده توسط مشتری، کمك قابل  تعریف

 کند.توجهی می

باتگر و همکاران  
(2017) 

سازی،  بررسی الهام از مشتری: مفهوم
 توسعه مقیاس و اعتبارسنجی 

 

سنجی های روان پژوهش ویژگینتایج این 
دهند، همچنین  دقیق مقیاس را نشان می

فرد آن را در رابطه با  موقعیت منحصربه
های بازاریابی تثبیت شده نشان  سازه 

کننده بینیدهند، و از اعتبار تجربی و پیش می
کارگیری مقیاس در  کنند. بهپشتیبانی می

ها  عمل بازاریابی، راه جدیدی را برای شرکت
برای افزایش تقاضا، ایجاد انگیزه در رفتار 

اکتشافی مشتریان و ایجاد وفاداری مشتری 
 دهد. نیز ارائه می

 

از مشتری و   گیریهای داخلی و خارجی مرتبط با مفهوم الهامآنچه بیان شد خلاصه توصیفی از تعدادی از پژوهش 
مسائل پیرامون این پدیده است. بخش اول اشاره به پژوهش داخلی در این زمینه دارد. پژوهش داخلی انجام شده 
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گونه که بیان شد  گیری از مشتری در داخل کشور است. همانبه نوعی بیانگر ضعف شدید مطالعه مرتبط با الهام
تر به این  گیری از روش آمیخته نگاهی وسیعباشد و پژوهش حاضر با بهرهپژوهش داخلی مبتنی بر کار کمی می

محتوا   تحلیل  روش  از  استفاده  با  کاربردی  حیث  از  و  داشته  بر  مقوله  مؤثر  عوامل  است  توانسته  فازی  دلفی  و 
های خارجی در این زمینه دارد،  بندی کند. بخش دوم اشاره به پژوهشگیری از مشتری را شناسایی و اولویتالهام

های انجام شده در خارج از کشور، دهنده این امر است که اکثر پژوهشهای خارجی نشانبررسی خلاصه پژوهش 
گیری از مشتری با متغیرهایی همانند افزایش رضایت مشتری، وفاداری مشتری و  تباط الهامبه مطالعه تأثیر و ار

گیری از مشتری پرداخته  بندی عوامل مؤثر بر الهاماند و پژوهشی که مستقیما به شناسایی و اولویتغیره پرداخته
ن، لازم است تا به بررسی این موضوع  باشد، وجود ندارد و با توجه به ماهیت این مفهوم و شناسایی عوامل مؤثر بر آ

گیری رو، نوآوری پژوهش حاضر در آن است تا با بررسی مفهوم الهامو تعمق هرچه بیشتر آن پرداخته شود. از این
کمی، با بررسی دانش بشری در این زمینه،    -از مشتری و نیز شناسایی عوامل مؤثر بر آن مبتنی بر رویکردی کیفی 

وکارهای آنلاین با تمرکز بر اهمیت نقش مشتریان ارائه کند و سهمی رتقای عملکرد کسبهایی در جهت ایافته
 منظور درک بهتر این مفهوم در حوزه بازاریابی داشته باشد.اندک، لیکن مفید به

 

 ق یتحق شناسیروش -4

پژوهش حاضر از نظر نوع داده، آمیخته و بر مبنای پژوهش کیفی و کمی است و از نظر هدف، کاربردی همچنین  

 خبرگانیشامل  است. جامعه آماری پژوهش در بخش کیفی و کمی  پیمایشی    و روش، توصیفیماهیت  از لحاظ  

است که مشتمل بر اساتید و متخصصان بازاریابی که در زمینه تجارت الکترونیك و مدیریت ارتباط با مشتری  

دارای سابقه آموزشی و پژوهشی و تألیفاتی مرتبط در این زمینه هستند و همچنین شامل مدیران فروشگاههای 

با استفاده  ی تجارت آنلاین سابقه فعالیت داشتند که  که حداقل سه سال در زمینه آنلاین در صنعت پوشاک هستند  

هدفمند اعضای نمونه انتخاب شدند. از آنجایی که واحد تحلیل نمونه در این پژوهش افراد    گیریاز روش نمونه

صورت که عنوان نمونه پژوهش مورد بررسی قرار گرفتند. به این نفر به  30هستند، بر اساس اصل کفایت نظری  

اشباع    اساس اصل کفایت نظری، تا سرحدنفر اول از اعضای نمونه و بر  12با استفاده از  ها  در بخش کیفی، داده

ایم. در بخش کیفی نفر اعضای نمونه استفاده کرده  30که در بخش کمی از تمام  آوری شد در حالی ها جمعداده 

ساختاریافته  ابزارگردآوری نیمه  مصاحبه  بر    اطلاعات  موضوع،    9مشتمل  ادبیات  اساس  بر  که  بود  اصلی  سوال 

ها با مصاحبه  سوالات مصاحبه تدوین شد. در ارتباط با آزمون روایی و پایایی ابزار در بخش کیفی روایی و پایایی

از ضریب   از مصاحبه  1محتوای نسبیروایی  استفاده  برخی  تایید شد.  میان کدگذار  و  درون کدگذار  آزمون  ها  و 

ای انجام ها در یك بازه سی تا چهل دقیقهصورت حضوری و برخی دیگر به شکل تلفنی انجام شد. این مصاحبهبه

ابزار گردآوری گیری از مشتری سوالات پرسیده شد. همچنین  به عوامل مؤثر بر الهامشد و از نمونه پژوهش راجع

صورت که پس از  ها در بخش کمی پرسشنامه دلفی فازی بود که برآیند نتایج کیفی پژوهش است. به اینداده

این عوامل به منظور پاسخگویی خبرگان در قالب گیری از مشتری،  عوامل موثر بر الهامانجام کدگذاری و شناسایی  

 
1. CVR 



 198-165، صص. 1402  پاییز، 89، پیاپی 55ی، سال بیست و دوم، شماره بازرگان تیریمدانداز چشم
 2645-4149شاپا: 

 

182 

پرسشنامه طراحی و در اختیارشان قرار گرفت. خبرگان نظرات خود را در قالب طیف خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم 

ها به صورت  های این بخش برخی پرسشنامهتوزیع و گردآوری داده  و خیلی کم نسبت به عوامل ابراز نمودند. برای

از روایی و پایایی ابزار بخش کمی نیز با استفاده    صورت حضوری به خبرگان داده شد.ایمیلی و برخی دیگر به

آشنا با موضوع درخواست شد تا نظرات خود نفر از اساتید    3 تایید شد. به این منظور ازمحتوا و آزمون مجدد  روایی  

لازم پرسشنامه ابراز کنند که نظرات ایشان مبتنی بر ضروری بودن همه سوالات بود.    1را مبنی بر داشتن روایی

از  به پایایی  آزمون  برای  از خبرگان درخواست شد که مجددا پرسشنامه  5علاوه  از نفر  پاسخ دهند و پس  را  ها 

نتایج نشانگر همبستگی  های این مرحله، پاسخآوری دادهجمع   73ها از طریق آزمون همبستگی تحلیل شد که 

های کیفی با استفاده از دادهها در دو مرحله بود و نشان از تایید پایایی به روش باز آزمون داشت.  درصدی پاسخ

گیری از مشتری شناسایی شدند. از تحلیل شد و انواع عوامل مؤثر بر الهام  گذاریو روش کد  2تی افزار اطلسنرم

 3شوندگان عینا به عبارات موردنظر محقق اشاره کرده بودند، از روش کدگذاری زندهآنجایی که بسیاری از مصاحبه

ها عبارات برای تحلیل در این مرحله استفاده شد. کدگذاری زنده برای مواقعی کاربرد دارد که در متن مصاحبه

به باشد.  گرفته  قرار  اشاره  مورد  عینا  موضوع  با  روش  علاوه  مرتبط  از  استـفاده  با  پـژوهش  کمی  بخش  در 

 ترین عوامل مشخص شد.  انجام گرفت و مهم گیری از مشتریعوامل موثر بر الهام تعیین اولویت 4فــــازی دلفی

 

 های پژوهشیافته -5

 شناختیجمعیت های یافته -5-1

 ( است:       3شناختی پژوهش حاضر  به شرح جدول )های جمعیتیافته
 

 شناختی نمونه های جمعیت. ویژگی3جدول 

 فراوانی  تحصیلات  فراوانی  سابقه کاری فراوانی  جنسیت 

 مرد 
 زن

21 
9 

 10کمتر از 
 20تا  11

 20بالاتر از 

7 
15 
8 

 کارشناسی ارشد 
 دکتری 

16 
14 

 

 ، ذکر گردیده است:4های اعضای نمونه در قالب جدول شماره دقیق ویژگیشرح 

 . اطلاعات اعضای نمونه 4جدول 

 سمت جنسیت  ردیف  سمت جنسیت  ردیف 
 دکتری بازاریابی مرد 16 مدیر ارشد بازاریابی  مرد 1

 دکتری بازاریابی مرد 17 مدیر تبلیغات و رسانه  مرد 2

 دکتری بازاریابی زن 18 مدیر بازاریابی زن 3

 
1. Validity 
2. Atlas.ti software 
3. Live Coding 
4. fuzzy Delphi method 



 

 و همکاران(   موسوی)ی فاز یبرند با روش دلف نیدر جوامع آنلا یاز مشتر یرگیعوامل موثر بر الهام بندیت یو اولو ییشناسا

 

183 

 سمت جنسیت  ردیف  سمت جنسیت  ردیف 
 دکتری بازاریابی مرد 19 دکتری بازاریابی زن 4

 مدیر تحقیقات زن 20 مدیر ارتباط با مشتری  مرد 5

 دکتری مدیریت بازرگانی  زن 21 مدیر تحقیقات مرد 6

 مدیر تبلیغات و رسانه  مرد 22 مدیر تبلیغات و رسانه  زن 7

 ارتباط با مشتری مدیر  مرد 23 مدیر بازاریابی مرد 8

 دکتری بازاریابی زن 24 دکتری بازایابی  مرد 9

 مدیر بازاریابی مرد 25 مدیر روابط عمومی  زن 10

 مدیر بازاریابی مرد 26 دکتری مدیریت بازرگانی  مرد 11

 دکتری مدیریت بازرگانی  مرد 27 دکتری مدیریت بازرگانی  مرد 12

 مدیر ارتباط با مشتری  زن 28 دکتری مدیریت بازرگانی  مرد 13

 دکتری مدیریت بازرگانی  مرد 29 مدیر تبلیغات و برند  مرد 14

 مدیر روابط عمومی  مرد 30 دکتری بازاریابی مرد 15

 

 های بخش کیفی یافته -5-2

از مشتری شناسایی شد.  گیریای از عوامل موثر بر الهاممجموعه در این پژوهش با استفاده از مصاحبه با خبرگان 

صورت پذیرفت. بر این اساس   تی و روش کدگذاریافزار اطلسوسیله نرم ها بهاین امر با بررسی متون مصاحبه

سؤال اصلی بود، پس از ارائه توضیحات کافی به اعضای نمونه توسط محققان انجام   9مصاحبه پژوهش که شامل  

تحلیل تی  افزار اطلسو با کمك نرم   های انجام شده از طریق روش کدگذاریپذیرفت. پس از آن متن مصاحبه

 ( نشان داده شده است. 5گیری از مشتری در جدول شماره )گفته عوامل موثر بر الهامشد. با توجه به مطالب پیش

 

 گیری از مشتری عوامل مؤثر بر الهام . 5جدول 

 انتخابی  کدهای کدهای محوری  کدهای باز
ذخیره سازی، بررسی کردن اطلاعات،  

 دموگرافی،
های دریافت اطلاعات،  استراتژی

 سازی نظرات، تجزیه و تحلیل مرتب

 کسب و مدیریت دانش درباره مشتریان
 تحلیل نظرات مشتریان 
 تعاملات با مشتریان
 بازخورد از مشتریان

 مدیریت دانش مشتری 

-اعلام کردن، ارائه ی نظرات و گفته
 ها، بیان کردن پیشنهادات 

 اظهارات مشتریان سابق 
 مندی مشتریان رضایت

 انتقادات مشتریان

استفاده از برنامه شهادت  
 مشتریان

ارزش دادن به مشتریان، مشورت  
ها و کردن، هم فکری، نوجه به ایده

 سلایق متفاوت 

 مشارکت دادن مشتریان
 نظرخواهی کردن از مشتریان 

 پیشنهادات مشتریانتوجه به  
 ارزش آفرینی محصولات توسط مشتریان

خلقی  استفاده از برنامه هم
 ارزش مشتری

سهولت در تعاملات، تعاملات فعالانه،  
حفظ روابط خوب، شنیدن نظرات و  

پیشنهادات مشتریان، مدیریت زمان در  
 تعاملات 

 مدیریت روابط با مشتری
 همسو ماندن با نیازها و انتظارات 
 مدیریت سیستماتیك فرآیندها 

 های ثابت برای تعامل استراتژی

گیری از سیستم ثبت  بهره
 تعاملات مشتری 
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مندی،  وفاداری از مشتری، رضایت
ها،   درک مشتریان، توجه به خواسته

 نظارت و سازماندهی به هرگونه تعامل، 
 فراتر رفتن از انتظارات 

 شنیدن صدای مشتریان 
 وفاداری به مشتریان

 تعاملات واکنش بر 
 بازخورد مشتریان
 حمایت از مشتری 

برنامه مدیریت تجارب  
 مشتریان

ای، روش ائتلافی، روش  روش لایه
عضوگیری، روش برگرداندن پول، 

 آوری کارت روش جمع 

 روابط پایدار با مشتریان ارزشمند 
 ایجاد رغبت در مشتریان

 انگیزش مشارکت مشتریان
 ایجاد حمایت مشتریان

انگیزشی  های  برنامه
 مشارکت مشتری

نظرات و پیشنهادات مختلف، بررسی  
کردن، شنیده شدن، توجه به سلایق،  

 ارائه نیازها 

 ارزش به نیازهای مشتریان 
 ها تجزیه و تحلیل خواسته

 اعمال تغییرات در راستای بهبود محصول
 توجه به سلایق متفاوت مشتریان

بررسی نیاز و خواسته  
 مشتری

-ترجیح دادن، ارزشمند بودن ویژگی
های خاص محصول، بررسی رفتارها،  

ها، درک از انتخابات  عکس والعمل
 مشتریان

 توجه به ترجیحات مشتریان
 تحلیل رفتار مشتریان

 های مورد نظر مشتریانتمرکز بر ویژگی
 درک انتخاب نهایی مشتریان

های  استفاده از تکنیك
 شناسی مخاطب

ها، تجزیه و  بها دادن به خواسته
تحلیل نظرات مشتریان، بررسی کردن  

 شرایط، نظرخواهی 

 تحقیقات بازار 
 مندی مشتریانبررسی رضایت

 شنیدن نظرات
 ارائه پیشنهادات 

کارگیری برنامه نظرسنجی  به
 مشتریان

تأکید بر ارائه تجربه کاربری برتر و 
ارائه  ، فرد برای مشتریانمنحصربه 

خدمات و محصولاتی با کیفیت بالا و  
ارائه  ، قابلیت اطمینان برای مشتریان

های ویژه و امتیازدهی به  برنامه 
حفظ ارتباط و  ،  مشتریان وفادار به برند

تعامل مستمر با مشتریان و برقراری 
 ارتباط دوسویه 

 تجربه کاربری برتر
 برند پایدار 

 های وفاداری برنامه

ایجاد رضایت و وفاداری  
 مشتری

العمل مثبت  مشتریان،عکستوجه به  
به شنیده ها، تغییرات مثبت در کیفیت  

 محصولات 

 بهبود محصولات طبق خواسته ی مشتریان
 شنیدن صدای مشتری 

 QSDاستفاده از تکنیك 

 ارزش دادن به انتقادات 
 پاسخگویی به پیشنهادات 

بهبود سطح کیفی 
 محصولات و خدمات 

فروش   افزایش تعداد مشتریان،افزایش
و کار،گسترش و درآمد، توسعه کسب

 بازار، ترویج نام تجاری 

 افزایش جایگاه اجتماعی 
 پذیری تقویت رقابت

 کیفیت برتر محصولات و خدمات 

 افزایش سهم بازار 

تأکید بر ابتکار و نوآوری در تولید و 
تأکید بر  ، ارائه محصولات و خدمات

کیفیت برتر محصولات و خدمات در  

 نیازها ابتکار و نوآوری در راستای 
 کیفیت برتر محصولات 

 قیمت رقابتی

رهبری برند و قر ارگیری در  
 موضع رقابتی و برتر بازار 
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تأکید بر ارائه قیمت ، مقایسه با رقبا
،  رقابتی و مناسب در مقایسه با رقبا

تأکید بر ارائه خدمات برتر و 
مدار در طول فرآیند خرید و  مشتری

های تأکید بر استراتژی ، پس از فروش
گرا برای بازاریابی هدفمند و نتیجه 

جذب مشتریان هدف و افزایش سهم  
 بازار 

شفافیت ارتباطی، انتقال اطلاعات  
  ،دسترسی آسان به اطلاعات، روشن

توانایی برند در تطبیق با تغییرات و  
توانایی برند در  ، نیازهای مشتریان

،  تقویت قناعت و اعتماد مشتریان
دادن تفاوت و برتری برند نسبت نشان

 به رقبا 

 های مشتریانشناخت و فهم نیازها و خواسته 
ارائه اطلاعات و ارتباط شفاف و روشن با  

 مشتریان
فرد و متمایز توسط ارزش ارتباطی منحصربه 
 برند

پذیری بهبود قدرت گفتمان
 برند

تأکید بر ارتباط شفاف و مستقیم با  
اطلاعات  مشتریان و جامعه و ارائه 
تأکید بر  ، کامل و صادقانه درباره برند

مشارکت و مشارکت فعال جامعه در  
،  های برندگیریو تصمیم هافعالیت

تأکید بر تعهد برند به انجام  
های اجتماعی و مسئولیت فعالیت

تأکید بر ، پذیری نسبت به جامعه
ارتقای سطح آموزش و آگاهی  

مشتریان و جامعه درباره مسائل مرتبط  
تأکید بر ارتباطات انسانی و  ، با برند

 ایجاد همبستگی با مشتریان و جامعه 

 مشارکت جامعه محور 
 مسئولیت اجتماعی 

 ارتقای آموزش و آگاهی 

بهبود جایگاه و قدرت  
 اجتماعی برند 

  ،یو انسان یاخلاق یهابر ارزش  دیتأک
و   گزاریخدمت هی با روح یارائه خدمات

  ریبر تأث دیمشارکت در رفاه جامعه، تأک
محصولات و خدمات در تحول  

بر   دیتأک ان،یمشتر یو روحان یشخص 
در    یتأمل، آرامش و انسجام داخل

  یبر ارتقا د یتأک ،یابیو بازار غاتیتبل
در مورد   انیو دانش مشتر یهآگا

 محصولات و خدمات 

 های اخلاقی ارزش 
 تأکید بر مفهوم خدمت 

 شخصی و روحانی تحول 
 تبلیغات داوطلبانه مشتریان

 داشت مشتریانتبلیغات بدون چشم 

کارگیری قدرت بشارت  به
 مشتریان

 

 های کمی پژوهش یافته -5-3

 زبانیمتغیرهای تعریف 
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  به میزانن راجعنظر خبرگامنظور کسب  پس از مصاحبه با خبرگان در این پژوهش، عوامل در قالب پرسشنامه به

زیاد و خیلی    ، متوسط، زیاد، کمکم خیلیکلامی  متغیرهای  از طریقشد و خبرگان ها با عوامل طراحی موافقت آن

  ها نسبت به متغیرهای آن  ذهنی متفاوت افراد بر تعابیر  خصوصیاتکه    جاییموافقت خود را بیان نمودند. از آن  میزان 

 د.ها پاسخ دادنبه سؤال  یکسان با ذهنیت  ، خبرگانکیفی دامنه متغیرهایتاثیرگذار است، بنابراین با تعریف  کیفی 

 . شدندتعریف مثلثی اعداد فازی ( زیر به شکل  5( و جدول )1)با توجه به شکل  متغیرها   این

 

 
 تعریف متغیرهای زبانی  . 1شکل 

 

قطعی شده نشان داده    مثلثی و عدد فازی  ( نیز نحوه تبدیل متغیرهای کلامی به عدد فازی6در جدول شماره )

 شده است. 

 مثلثی  . جدول اعداد فازی6جدول 

 قطعی شده  عدد فازی  مثلثی عدد فازی  متغیرهای کلامی 

 0.75 (0.75، 1،1) خیلی زیاد 

 0.5625 ( 0.5، 0.75، 1) زیاد 

 0.3125 ( 0.25، 0.5، 0.75) متوسط 

 0.0625 ( 0، 0.25، 0.5) کم 

 0.0625 ( 0، 0، 0.25) خیلی کم 

 

حد اند: )به صورت زیر محاسبه شده   مینکووسکی قطعی شده با استفاده از رابطة   در جدول فوق اعداد فازی

 مثلثی(  حد پایین عدد فازی m مثلثی، حد وسط عدد فازی مثلثی،  بالای عدد فازی

 
 سنجی مرحله اول نظر
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اول، عوامل  به  در نظرسنجی مرحله  اختیار خبرگانشناسایی شده در مرحله مصاحبه  قرار   صورت پرسشنامه در 

های داده شده  گرفت و با توجه به گزینه پیشنهادی و متغیرهای زبانی تعریف شده، نتایج حاصل از بررسی پاسخ

 گیرند.  ها مورد تحلیل قرار میمؤلفه دست آوردن میانگین فازیدر پرسشنامه برای به

 مرحله نخست نظرسنجیهایشمارش پاسخنتایج .   7جدول 

 خیلی کم  کم متوسط  زیاد خیلی زیاد متغیرها 

 1 0 3 12 14 مدیریت دانش مشتری 

 1 1 1 12 15 استفاده از برنامه شهادت مشتریان

 1 3 5 5 16 خلقی ارزش مشتریاستفاده از برنامه هم

 2 4 9 6 9 گیری از سیستم ثبت تعاملات مشتریبهره

 1 3 6 6 14 برنامه مدیریت تجارب مشتریان

 1 3 5 8 13 های انگیزشی مشارکت مشتریبرنامه

 1 3 6 11 9 بررسی نیاز و خواسته مشتری 

 1 2 8 12 7 شناسی های مخاطباستفاده از تکنیك

 3 6 7 11 3 کارگیری برنامه نظرسنجی مشتریانبه

 1 5 9 11 4 ایجاد رضایت و وفاداری مشتری 

 1 2 9 9 9 بهبود سطح کیفی محصولات و خدمات 

 0 2 3 9 16 افزایش سهم بازار 

رهبری برند و قر ارگیری در موضع رقابتی و برتر 
 بازار 

12 13 3 1 1 

 0 1 4 14 11 پذیری برندبهبود قدرت گفتمان

 1 1 3 19 8 بهبود جایگاه و قدرت اجتماعی برند 

 1 1 3 14 11 کارگیری قدرت بشارت مشتریانبه

 

مثلثی برای عوامل از   های داده شده به هر عامل و بعد از محاسبه میانگین فازیبعد از مشخص شدن تعداد پاسخ

زدایی  و فازی  محاسبه شد. نتایج حاصل از میانگین فازی  قطعی شده برای هر مؤلفه  ، اعداد فازیفرمول مینکووسکی

 باشد. ( می8صورت جدول )ها بهمؤلفه

 حاصل از نظر سنجی مرحله اول  های خبرگان. میانگین دیدگاه8جدول 

 عوامل 
 مثلثی  میانگین فازی 

(m, α, β) 

فازی  

 زدایی 

 87/0 ( 46/0، 66/0،  77/0) ی دانش مشتر تیریمد

 1 ( 47/0، 66/0،  77/0) شهادت مشتریاناز برنامه   استفاده

 03/1 ( 42/0، 62/0،  71/0) یارزش مشتر یخلقاز برنامه هم  استفاده

 97/0 ( 32/0، 51/0،  65/0) یثبت تعاملات مشتر  ستمیاز س یریگبهره

 90/0 ( 40/0، 60/0،  70/0) انیتجارب مشتر تیریمد برنامه

 05/1 ( 40/0، 60/0،  70/0) یمشارکت مشتر یزشیانگ  یهابرنامه

 02/1 ( 37/0، 56/0،  70/0) ی و خواسته مشتر ازین یبررس
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 96/0 ( 35/0، 55/0،  70/0) ی شناسمخاطب  یهاكی از تکن  استفاده

 94/0 ( 25/0، 43/0،  62/0) انیمشتر  یبرنامه نظرسنج یرکارگیبه

 06/1 ( 29/0، 48/0،  66/0) ی مشتر یو وفادار تیرضا  جادیا

 01/1 ( 36/0، 56/0،  70/0) خدمات و محصولات  یفیسطح ک بهبود

 05/1 ( 46/0، 66/0،  76/0) سهم بازار  شیافزا

 یدر موضع رقابت  یریبرند و قر ارگ یرهبر
 و برتر بازار 

(75/0  ،63/0 ،43/0 ) 06/1 

 05/1 ( 43/0، 64/0،  77/0) برند یریپذقدرت گفتمان بهبود

 97/0 ( 43/0، 64/0،  81/0) برند  یو قدرت اجتماع گاهیجا بهبود

 95/0 ( 43/0، 62/0،  75/0) انیقدرت بشارت مشتر یریکارگبه

 

پس از انجام مرحله اول نظرسنجی، لازم است مرحله دوم نیز انجام شود تا نتایج هر دو مرحله با هم مقایسه و  

 نتیجه معین شود. 

 مرحله دوم سنجینظر

پاسخ شمارش  نتایج  دوم  مرحله  نظرسنجی  به  در  داده شده  )مؤلفههای  به شرح جدول  شناسایی شده  (  9های 

 باشد. می

 مرحله دوم نظرسنجیهای . نتایج شمارش پاسخ  9جدول 

 خیلی کم  کم متوسط  زیاد خیلی زیاد متغیرها 

 0 0 2 10 18 ی دانش مشتر تیریمد

 0 0 0 3 27 شهادت مشتریاناز برنامه   استفاده

 0 0 0 1 29 یارزش مشتر یخلقاز برنامه هم  استفاده

 0 0 0 9 21 یثبت تعاملات مشتر  ستمیاز س یریگبهره

 0 1 2 8 19 انیتجارب مشتر تیریمد برنامه

 0 0 0 0 30 یمشارکت مشتر یزشیانگ  یهابرنامه

 0 0 0 2 28 ی و خواسته مشتر ازین یبررس

 0 0 0 8 22 ی شناسمخاطب  یهاكی از تکن  استفاده

 0 0 0 11 19 انیمشتر  یبرنامه نظرسنج یرکارگیبه

 0 0 0 0 30 ی مشتر یو وفادار تیرضا  جادیا

 0 0 0 3 27 خدمات و محصولات  یفیسطح ک بهبود

 0 0 0 1 29 سهم بازار  شیافزا

و برتر  یدر موضع رقابت  یریبرند و قر ارگ یرهبر
 بازار 

30 0 0 0 0 

 0 0 0 1 29 برند یریپذقدرت گفتمان بهبود

 0 0 0 7 23 برند  یو قدرت اجتماع گاهیجا بهبود

 0 0 0 10 20 انیقدرت بشارت مشتر یریکارگبه
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مثلثی  در مرحله دوم و بعد از محاسبه میانگین فازی های داده شده به هر مؤلفهپس از مشخص شدن تعداد پاسخ

مولفه  مینکووسکیبرای  از فرمول  مؤلفهها  برای هر  از  اعداد فازی قطعی شده محاسبه می  ،  نتایج حاصل  شود. 

 باشد. ( می10صورت جدول )ها در مرحله دوم بهزدایی مولفهو فازی میانگین فازی

 
 سنجی مرحله دوم حاصل از نظر های خبرگان. میانگین دیدگاه10جدول 

 عوامل 
 مثلثی  میانگین فازی 

(m, α, β) 

فازی  

 زدایی 

 97/0 ( 63/0، 88/0،  98/0) ی دانش مشتر تیریمد

 04/1 ( 72/0، 97/0، 1) شهادت مشتریاناز برنامه   استفاده

 05/1 ( 74/0، 99/0، 1) یارزش مشتر یخلقاز برنامه هم  استفاده

 1 ( 67/0، 92/0، 1) یثبت تعاملات مشتر  ستمیاز س یریگبهره

 96/0 ( 62/0، 87/0،  96/0) انیتجارب مشتر تیریمد برنامه

 06/1 ( 75/0،  1، 1) یمشارکت مشتر یزشیانگ  یهابرنامه

 05/1 ( 73/0، 98/0، 1) ی و خواسته مشتر ازین یبررس

 01/1 ( 68/0، 93/0، 1) ی شناسمخاطب  یهاكی از تکن  استفاده

 99/0 ( 65/0، 90/0، 1) انیمشتر  یبرنامه نظرسنج یرکارگیبه

 06/1 ( 75/0،  1، 1) ی مشتر یو وفادار تیرضا  جادیا

 04/1 ( 72/0، 97/0، 1) خدمات و محصولات  یفیسطح ک بهبود

 05/1 ( 74/0، 99/0، 1) سهم بازار  شیافزا

و  یدر موضع رقابت  یریبرند و قر ارگ یرهبر
 برتر بازار 

(1 ،1  ،75/0 ) 06/1 

 05/1 ( 74/0، 99/0، 1) برند یریپذقدرت گفتمان بهبود

 01/1 ( 69/0، 94/0، 1) برند  یو قدرت اجتماع گاهیجا بهبود

 1 ( 66/0، 91/0، 1) انیشارت مشتربقدرت  یریکارگبه

 

زدایی شده عوامل  دو مرحله نظرسنجی انجام پذیرفت، لازم است که اختلاف میان میانگین فازیکه هر  پس از این

صورت زدایی شده عوامل در مرحله اول و دوم بهمورد بررسی و تحلیل قرار گیرد. بررسی اختلاف میانگین فازی

 ( است. 11جدول )

 زدایی شده  مرحله اول و دوم نظر سنجی . اختلاف میانگین فازی11جدول 

 عوامل 

ن  
گی

یان
م

ول 
ه ا

حل
مر

 

ن  
گی

یان
م

وم 
 د

له
رح

م
 

ف  
لا

خت
ا

ن 
گی

یان
م

 

 09/0 97/0 87/0 ی دانش مشتر تیریمد

 03/0 04/1 1 شهادت مشتریاناز برنامه   استفاده

 01/0 05/1 03/1 یارزش مشتر یخلقاز برنامه هم  استفاده
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 عوامل 

ن  
گی

یان
م

ول 
ه ا

حل
مر

 

ن  
گی

یان
م

وم 
 د

له
رح

م
 

ف  
لا

خت
ا

ن 
گی

یان
م

 

 03/0 1 97/0 یثبت تعاملات مشتر  ستمیاز س یریگبهره

 05/0 96/0 90/0 انیتجارب مشتر تیریمد برنامه

 01/0 06/1 05/1 یمشارکت مشتر یزشیانگ  یهابرنامه

 02/0 05/1 02/1 ی و خواسته مشتر ازین یبررس

 04/0 01/1 96/0 ی شناسمخاطب  یهاكی از تکن  استفاده

 04/0 99/0 94/0 انیمشتر  یبرنامه نظرسنج یرکارگیبه

 0 06/1 06/1 ی مشتر یو وفادار تیرضا  جادیا

 03/0 04/1 01/1 خدمات و محصولات  یفیسطح ک بهبود

 0 05/1 05/1 سهم بازار  شیافزا

و برتر  ی در موضع رقابت یریبرند و قرارگ یرهبر
 بازار 

06/1 06/1 0 

 0 05/1 05/1 برند یریپذقدرت گفتمان بهبود

 04/0 01/1 97/0 برند  یو قدرت اجتماع گاهیجا بهبود

 05/0 1 95/0 انیقدرت بشارت مشتر یریکارگبه

 

که اختلاف بین میانگین  با عنایت به نظرات ارائه شده در مرحله اول و مقایسه آن با نتایج مرحله دوم، در صورتی

که  شود. با توجه به اینسنجی متوقف میباشد در این صورت فرآیند نظر  1/0شده در دو مرحله کمتر از    زداییفازی

درمورد عوامل مؤثر بر    باشد، خبرگانمی  1/0در دو مرحله کمتر از   زدایی شده نظر خبرگاناختلاف میانگین فازی

 شود. این بدان معنی است که خبرگانسنجی در این مرحله متوقف میگیری از مشتری به اجماع رسیدند و نظرالهام

اند. با توجه به مطالب عنوان شده،  گیری از مشتری در پژوهش نگاه تقریبا یکسانی داشتهبه عوامل موثر بر الهام

ی ( نشان داده شده است. این نمودار برحسب اختلاف میانگین مرحله1اولویت تمامی عوامل در قالب نمودار شماره ) 

تر باشد پس بنابراین میزان تاثیرگذاری آن که هرچه این اختلاف به صفر نزدیكطوریدوم رسم شده است، به

باشد باشد، قسمت آبی رنگ در نمودار نشانگر این موضوع میطور که قابل ملاحظه میباشد. همان عامل بیشتر می

 شود. تر باشند، کشیدگی آن بیشتر میکه هرچه میزان تاثیرگذاری عوامل کمتر و از مرکز نمودار دورتر و پراکنده
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 وزن نهایی عوامل  . 1نمودار 

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه -6

امروزه با توجه به تحولات و تغییرات گستردهای که در صنعت پوشاک و همچنین سلایق و نیازهای مشتریان  

ها را تحت تأثیر قرار داده و الزامات  وجود آمده، تنوع عظیمی در محصولات و کالاها ایجاد شده است که شرکتبه

ها با رشد و توسعه محصولات نسبت به  رو، اهمیت سرعت همراه شدن شرکتبدیعی را پدید آورده است. از این

ها به دنبال نزدیك  گذشته و پیشروی از رقبای خود در این صنعت به شکل قابل توجهی تغییر کرده است. سازمان

ایده از  آگاهی  و  مشتریان  به  آنشدن  نظرات  و  بهها  و  طوریها هستند،  ارتباطات  برقراری  از طریق  بتوانند  که 

گیری از مشتری که یك حالت انگیزشی درونی  ها مطلع شوند. الهامه کردن زمان از سلایق آنتعاملات مؤثر و کوتا

گیری از جوامع که با بهرهطوریباشد، بهاست یك راهکار بسیار مؤثر در جهت مشارکت مشتریان در این زمینه می

با توجه به اهمیت فزاینده الهام در اختیار شرکتآنلاین  ها قرار ی این جوامع، منابع اطلاعاتی مفید و مهمی از 

 گیری از مشتری صورت پذیرفت.گیرد. لذا پژوهش حاضر با هدف شناخت عوامل مؤثر بر الهاممی

باشد. نتایج گیری از مشتری و تعیین اولویت این عوامل مینتایج پژوهش مشتمل بر شناسایی عوامل مؤثر بر الهام

گیری از مشتری عبارتند از: مدیریت دانش مشتری )اشاره به  دهنده آن است که عوامل مؤثر بر الهامپژوهش نشان

سازی، مرتب کردن، دسترسی و بررسی اطلاعات مربوط  ابزارها و فرآیندهایی دارد که سازمان برای دریافت، ذخیره

گیرد(، استفاده از برنامه شهادت مشتریان )که همان اظهارات سابق مشتریان است، که در به مشتریان به کار می

خلقی ارزش مشتری، دهد چگونه محصول یا خدمات به او کمك کرده است(، استفاده از برنامه همآن شرح می

توان گفت این همان عمل و  سیستم ثبت تعاملات مشتری، برنامه مدیریت تجارب مشتریان )می  گیری ازبهره

ها یا فراتر رفتن از انتظارات مشتری و در نتیجه حمایت و واکنش بر تعاملات مشتری برای برآوردن نیازهای آن

های انگیزشی مشارکت مشتری، بررسی نیاز و خواسته مشتری، استفاده از  باشد(، برنامهمندی مشتریان میرضایت

کارگیری برنامه نظرسنجی مشتریان، ایجاد رضایت و وفاداری مشتری، بهبود سطح شناسی، بههای مخاطب تکنیك
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کیفی محصولات و خدمات، افزایش سهم بازار )این همان کسب مزیت رقابتی است که باعث افزایش سودآوری 

پذیری، شود(، رهبری برند و قرارگیری در موضع رقابتی و برتر بازار، بهبود قدرت گفتمانوری در بازار می و بهره

های اخلاقی و انسانی کارگیری قدرت بشارت مشتریان )این همان ارزش بهبود جایگاه و قدرت اجتماعی برند و به

کنند(. همچنین نتایج داشتی عمل میصورت داوطلبانه و بدون چشمدر تبلیغات محصولات است که مشتریان به

ترین  رو، به ترتیب مهمگیری از مشتری است. از اینپژوهش بیانگر تعیین اولویت و اهمیت عوامل مؤثر بر الهام

اله بر  مؤثر  و  امعوامل  ایجاد رضایت  بازار،  برتر  و  رقابتی  موضع  در  قرارگیری  و  برند  از مشتری، رهبری  گیری 

گفتمان قدرت  بهبود  همچنین  و  بازار  سهم  افزایش  مشتری،  بهوفاداری  هستند.  و  پذیری  نتایج  مقایسه  منظور 

های  های صورت گرفته در خصوص وجوه اشتراک پژوهش حاضر با دیگر پژوهشهای پژوهش با پژوهشیافته

( آناتان  و  با ویسن  پژوهش حاضر  عنوان کرد که  باید  گرفته  بر  2023صورت  از مشتری  الهام  تأثیر  عنوان  با   )

جویانه و های اجتماعی به سمت قصد خرید خدمات معماری به این نتیجه رسیدند که محتوای لذتبازاریابی رسانه

گذارد، طور مثبت بر قصد خرید تاثیر میو الهام مشتری به  طور مثبت بر الهام مشتری تأثیرگذار استسودمند به

( تحت عنوان پیامدهای رفتاری  2020علاوه نتایج این پژوهش با نتایج ایزوگو و مپینگانجیرا )همخوانی دارد. به

گیری فرهنگی به این نتیجه رسیدند که  های اجتماعی و جهتبخش رسانهالهام از مشتری: نقش محتوای الهام

کنندگان گرا نسبت به مصرفکنندگان جمعبخش تاثیر مثبتی بر الهام از مشتری دارد، همچنین مصرفمحتوای الهام

شود، همخوانی  رو، الهام از مشتری باعث ایجاد تعامل با مشتری و قصد خرید می گیرند. از این فردگرا بیشتر الهام می

( با عنوان تحریك الهام گرفتن از مشتری از طریق 2021دارد. همچنین این پژوهش با پژوهش کائو و همکاران )

شده جامعه برند آنلاین  جو جامعه برند آنلاین: نقش میانجی تعامل با مشتری دریافتند که جو حمایتی و جو کنترل

داری  طور مثبت با تعامل با مشتری )شامل تعامل اطلاعاتی و تعامل اجتماعی( مرتبط است و تأثیر مثبت و معنیبه

کند و الهام از مشتری دارد. این پژوهش اهمیت و مکانیسم روابط مشتری و برند را در محیط آنلاین آشکار میبر 

می روشن  بازاریابان  برای  را  مسیرهایی  بههمچنین  تا  ارتقای  کند  برای  مشتری  از  گرفتن  الهام  بر  مثبت  طور 

افزایی پژوهش باید اشاره بوکار تأثیر بگذارند، همخوانی دارد. در نهایت در خصوص وجه نوآوری و سهم دانشکس

الهام بر  عوامل مؤثر  به شناسایی  پژوهش  این  در  داشت که  این  از  پیش  تا  است که  پرداخته  از مشتری  گیری 

 های دیگر به این مسئله پرداخته نشده است.پژوهش

 کاربردهای عملی پژوهش:

-ای از عوامل مؤثر بر الهامدر خصوص کاربردهای عملی پژوهش لازم به توضیح است که این پژوهش مجموعه

های بوم سازمانی داخل کشور شناسایی نموده است که شرکتگیری از مشتری را بر اساس اکوسیستم و زیست

الهام تقویت  جهت  در  را  خود  اهتمام  عوامل،  این  طریق  از  بتوانند  پوشاک  صنعت  در  بهفعال  گیرند.  گیری  کار 

ها برای عقب نماندن از محیط متغیر و رقابتی جهانی، الواقع، این پژوهش مشخص ساخت از جمله تلاش شرکتفی

گیری از مشتری کارگیری استراتژی الهامها جهت بهگیری از مشتری است. از آنجا که سازمانعوامل موثر بر الهام

های مشتریان و زنده ماندن در برابر شرایط متنوع و ناپایدار، اهمیت عوامل  نظرات و ایدهگیری از  را در راستای بهره
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ای به این عوامل اثرگذار  عنوان معیار اصلی کا خود بدانند و همچنین توجه ویژهگیری از مشتری را به مؤثر بر الهام

 داشته باشند.

 پیشنهادات کاربردی:

وکارها در  ریزان در کسبو برنامه  گیرانگیری از مشتری به تصمیممنظور مدیریت بهینه الهامبا توجه به نتایج و به

 گردد: جوامع برند آنلاین،  پیشنهاداتی مرتبط در قالب موارد زیر بیان می

باشد. گیری از مشتریان میپذیری از جمله عوامل مؤثر بر الهامها مشخص شد قدرت گفتمانبا توجه به یافته •

ها با ایجاد و توسعه ارتباطات و فراهم آوردن بستر لازم برای درگیری شود شرکتدر این راستا توصیه می

گفتمان زمینه  پوشاک،  شبکهبرند  که  آنجایی  از  کنند.  فراهم  را  برند  برقراری پذیری  در  اجتماعی  های 

های مرتبط با برند، نقش شایان توجهی دارند، برای عملیاتی ساختن پیشنهاد فوق توصیه  ارتباطات و گفتمان

توییتر و وبلاگ می فیسبوک،  قبیل  از  اجتماعی  ابزارهای جدید رسانه  از  استفاده  با  پوشاک  شود صنعت 

های خود را در ارتباط با برندهای پوشاک، ها و تجربهها، احساس دهموقعیت را برای افراد فراهم کنند که ای

 به اشتراک بگذارند. 

گیری از مشتری های پژوهش از دیگر عوامل مؤثر بر الهامبرنامه مدیریت تجربیات مشتری با توجه به یافته •

های نیازهای استقرار برنامهشود به پیشها و بازاریابان پیشنهاد میباشد. در این راستا به مدیران، شرکتمی

به همچون  مشتری،  تجربیات  فناوریمدیریت  مشتریکارگیری  فرهنگ  اطلاعاتی،  نوین  و های  مداری 

ویژه توجه  خدمات  پیادهکیفیت  تسهیل  زمینه  طریق  این  از  تا  دارند  مبذول  برنامهای  مدیریت سازی  ی 

تجربیات مشتری را فراهم نمایند تا بتوانند احساسات و سلایق مشتریان را نسبت به صنعت پوشاک دریافت 

 کنند. 

های پژوهش است. با گیری از مشتری براساس یافتهمدیریت دانش مشتری یکی از عوامل مؤثر بر الهام •

طور مداوم در حال تغییر دادن جهت راهبردهای تجاری خود هستند تا بتوانند ها بهکه شرکتتوجه به این

شود  رو، پیشنهاد میدر برابر فشارهای تجاری واکنش مناسب نشان داده و به مزیت رقابتی نائل شوند. از این

های سازمانی و نائل  ها برای توسعه دادن راهبرد تجاری سازمان و در نتیجه بهسازی فعالیتکه سازمان

شدن مزیت رقابتی، مدیریت دانش مشتری را در اولویت قرار دهند چراکه صنعت پوشاک بسیار متنوع و در 

 حال تغییر است.  

ی این است که رهبری برند و قرارگیری در موضع رقابتی یکی از عوامل مؤثر بر  دهندهنتایج پژوهش نشان •

یافتهالهام به  توجه  با  است؛  مشتری  از  الهامگیری  جهت  در  پژوهش  مدیران، های  به  مشتری  از  گیری 

در   یر یو قرارگشود که رهبری برند  ها و صنایع پوشاک پیشنهاد میریزان شرکتگیران و برنامهتصمیم

گیری از مشتری مدنظر داشته باشند. برای عنوان یك عنصر مهم در الهامرا به  و برتر بازار  یموضع رقابت

های رهبری را در خود تقویت گرفتن از مشتری با استفاده از عامل مذکور، مدیران سازمانی باید مهارتالهام

 ر خود قرار دهند. ساخته و تجربیات خوب و سازنده را سرلوحه کا
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های گیری از مشتری بر اساس یافتهخلقی ارزش مشتری یکی از عوامل مؤثر بر الهام استفاده ار برنامه هم •

شود با مشارکت و درگیری پژوهش است. با توجه به اهمیت این عامل به مدیران صنایع پوشاک توصیه می

شود که این  ها و رفع نیازهایشان میهای آنها که باعث مطلع شدن از خواستهمشتریان در امور شرکت

 شود. خود یك مزیت رقابتی محسوب می

باید امروزه دیگر مشترینوازی اهمیت بالایی دارد.  استفاده از تکنیك مشتری • مداری معنایی ندارد، بلکه 

نوازی کرد تا مشتری نسبت به یك برند و مجموعه تولید یا فروشگاه پوشاک حس اطمینان داشته مشتری

 باشد و کالای او را برای خرید انتخاب کند. 

 پیشنهادهای آتی:

پژوهش انجام  محدودیتبرای  و  چارچوب  در  زیر  پیشنهادهای  به  توجه  مطالعه،  این  راستای  در  آتی  های های 

 پژوهش حائز اهمیت است: 

گیری از مشتری در کمی(، توانست عوامل مؤثر بر الهام -پژوهش حاضر با استفاده از روش ترکیبی )کیفی •

گیری از مشتری یك مطالعه تجربی شود در خصوص الهامجوامع برند آنلاین را شناسایی نماید. پیشنهاد می

گیری از تر بتوان مدیران و بازاریابان را در خصوص الهامصورت گیرد تا با عنایت به نتایج حاصله، راحت

 مشتری رهنمون ساخت.  

های این پژوهش، شود سایر پژوهشگران با استفاده از روش پژوهش کمی و با توجه به یافتهپیشنهاد می •

تر دست آورند و بینشی عمیقگیری از مشتری را بر یکدیگر بههای استخراجی الهاماهمیت هر یك از مؤلفه

 را در رابطه با این موضوع ایجاد نمایند. 

گیری از مشتری را در صنعت پوشاک مورد بررسی قرار داد. پیشنهاد  پژوهش حاضر عوامل موثر بر الهام •

 شود سایر پژوهشگران در صنایع مختلف دیگری عوامل مؤثر را مورد مطالعه قرار دهند.می

توانند منظور شناخت بهتر پدیده الهام گرفتن از مشتری، میشود بهنهایت به پژوهشگران آتی پیشنهاد میدر   •

داده رویکردهای مختلف همچون  و با  تفسیری  ـ  گلیزر و کلارک(، ساختاری  )استروس و کوربین،  بنیاد 

 نگاشت شناختی از زوایای مختلف و در بسترهای گوناگون آن را مورد مطالعه قرار دهند. 

 های پژوهش:محدودیت

ها و مشغله  بر بودن انجام مصاحبه هایی مواجه بود. زمـانپژوهش حاضر نیز مانند هر پژوهش دیگری با محدودیت

های این پژوهش کاری برخی از اعضای نمونه، کمبود ادبیات نظری و مقطعی بـودن پـژوهش ازجمله محدودیت

 است.  

 اند، کمال تشکر و قدردانی را داریم.کسانی که ما را در انجام این پژوهش یاری نمودهاز تمامی سپاسگزاری: 

 اند.سازی و نگارش سهیم بودهنویسندگان به یك اندازه در مفهومسهم نویسندگان: 

 هیچگونه تعارض منافعی وجود ندارد. تعارض منافع: 
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