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  اي نوآوري محصول تأثير بازاريابي ديجيتال بر وفاداري به برند با نقش واسطه

  هاي لبني مانيزان كرمانشاه)فرآورده (مطالعه موردي: شركت
   ١فردرضا موسويسيد

  ٢رضا حسنيسيد

  چكيده

 نوآوري ايواسطههدف پژوهش حاضر بررسي تأثير بازاريابي ديجيتال بر وفاداري به برند با نقش 

پيمايشي از نوع علي است.  - محصول است. اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر ماهيت توصيفي
برداري است. جامعه آماري پژوهش شامل اي و ابزار موردنياز فيشروش گردآوري اطلاعات كتابخانه

و حجم  دهسا تصادفيگيري باشد. روش نمونههاي لبني مانيزان كرمانشاه ميشركت فرآورده مشتريان
ها ميداني و ابزار موردنياز باشد. روش گردآوري دادهنفر مي ٣٨٤نمونه با استفاده از فرمول كوكران 

، وفاداري به برند كريستاليس و ساخته)ديجيتال (محقق هاي استاندارد بازاريابياستفاده از پرسشنامه
ها آمار توصيفي و تحليل داده ) است. روش تجزيه٢٠٠٨) و نوآوري محصول پالادينو (٢٠١٣چريسچو (

افزار سازي معادلات ساختاري از نرماست. همچنين جهت مدل SPSS26افزار نرم با استفاده از
AMOS24 تغييرات درصد  ٥٤به ميزان ها نشان داد كه بازاريابي ديجيتال استفاده گرديد. يافته

درصد تغييرات وفاداري به  ٥٦ه ميزان كند. همچنين بازاريابي ديجيتال بنوآوري محصول را توجيه مي
درصد تغييرات وفاداري به برند را تبيين  ٣٠كند. در نهايت نوآوري محصول بيني ميبرند را پيش

نتايج نشان داد كه بازاريابي ديجيتال بر وفاداري به برند با نقش ميانجي نوآوري محصول با كند. مي
  است.مؤثر  (آماره تي) از آزمون سوبل ٤٧/٣ضريب 

  

  كلمات كليدي

  هاي لبني، فرآوردهبازاريابي ديجيتال، وفاداري به برند، نوآوري محصول

  

  

  
  S.R.Mousavifard2020@Gmail.Comگروه مديريت بازرگاني، واحد كرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلامي، كرمانشاه، ايران.  - ١
 Srezahni@Gmail.Comمديريت بازرگاني، واحد كرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلامي، كرمانشاه، ايران (نويسنده مسئول).  گروه - ٢

 ٢٣/١٠/١٤٠٠:  مقاله پذيرش تاريخ ١٥/٠٧/١٤٠٠:  مقاله دريافت تاريخ



 ١٤٠١فصلنامه مديريت كسب و كار، شماره پنجاه و پنج، پائيز 

 
٧٦  

  مقدمه

گيري يك متغير واحد (براي امروزه مفهوم وفاداري يك مفهوم پيچيدة چند بُعدي است. اندازه
به يك موضوع مهم در بازاريابي و  ١ه برندكند. وفاداري بمثال، تكرار خريد)، يك رويكرد ناقص ايجاد مي

كننده تأثير زيادي كننده تبديل شده و اهميت آن در جايگاه يك پديدة رفتاري مصرفتحقيقات مصرف
بر عملكرد مالي كسب و كار دارد. وفاداري مشتريان به برند شامل دو مرحله است؛ در مرحله نخست، 

رسد. اين برند دست يافت، به يك مفهوم شناختي ميوقتي مشتري به تجارب و اطلاعات مثبتي از 
دهد كه عملكرد برند در مقايسه با استانداردهاي موجود مناسب باشد. در مفهوم شناختي زماني رخ مي

شود، اين وفاداري به يك كننده از لحاظ احساسي با برند درگير ميمرحلة دوم، زماني كه يك مصرف
كننده به خريد، خريد مجدد و توصيه برند بازتابي از تمايل مصرف شود. وفاداريحس عاطفي تبديل مي

). وفاداري همچون مفهومي اساسي در بازاريابي، ارتباط ٦٠١:٢٠١٧، ٢به افراد ديگر است (ورا و تروجيلو
درصد سود  ٨٥درصد  افزايش در حفظ مشتري منجر به  ٥تنگاتنگي با عملكرد يك شركت دارد. 

). بايد توجه داشت كه وفاداري ٢١٣:٢٠١٤، ٣شود (ژانگ و همكارانشغلي ميبيشتر در هر صنعت يا 
ها را نسبت به محصولات توان آناي برخوردار است و به راحتي نميمشتريان به برند از اهميت ويژه

هاي خود وفادار ساخت. در همين راستا يكي از عوامل مؤثر در افزايش وفاداري به برند كه از نظر جلوه

و كراقلي،  گهراست (ياوري ٤ديجيتالها و امكانات بالايي است، بازاريابي داراي ظرفيت بصري
٤٩:١٣٩٨(  

خدمات  ايمحصولات  ارتقا يبرا ياطور گستردهاست كه به يابياز انواع بازار يكي تاليجيد يابيبازار
ي است كه حت ينترنتيا يابيرفراتر از بازا تاليجيد يابي. بازارشودياز آن استفاده م يبه مشتر يابيدست و

 ،همراه يهاتلفن :شامل طور كلي بازاريابي ديجيتالبه .نداشته باشد يازين زين نترنتياست به ا ممكن
 است تاليجيد يهارسانه گرياز اشكال د ياريجستجو و بس يموتورهاي ابيبازار ش،يصفحه نما غاتيتبل

باعث شد  ،يخارج يرقابت در بازارها افتنيشدت شدن و  دهيچيپ). ٢:١٣٩٩(اختيارالدين و همكاران، 
 يياز عدم آشنا يضعف ناش اي يياز عدم توانا يناش يادهيعد مشكلات با يصادرات -يديتول يهاشركت

مشكلات  نيحل ا يروبرو شوند. برا يابيبازار يهاتيانجام فعال يبراي ابيبازار يهاتيو قابل يبا تكنولوژ

آن و نحوه  يهاو روش هاكيو تكن يكيالكترون يابيبازار يايو مزا هاتيقابلا ب ييها مجبور به آشناشركت
را بتوانند مرتفع ساخته و  يابيمرتبط با بازار يصادرات مشكلات از يها شدند تا برخاستفاده از آن

 ). در راستاي مطالب١٢:٢٠١٦، ٥افزايش دهند (چفي و اليس را يصادرات يابيبازار يهاتيفعال ياثربخش
  وفاداري به برند  تواند موجبميتوان گفت كه محصول نوآورانه از طريق بازاريابي ديجيتال بيان شده مي
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   دهد.ميبه برند را افزايش  مشتريان شود و موفقيت آن، وفاداريمي

ترين منابع توسعه اقتصادي و رشد عنوان يكي از مهمهاي اخير نوآوري بهاز اين رو در دهه

) كه اين امر موجب افزايش قابل توجهي در ١٩٥:٢٠١٨، ٦خته شده است (هاندا و ايتوها شناسازمان
). امروزه همه ٤٠٨:٢٠٠٧، ٧ادبيات تحليل نوآوري و تغيير سازماني شده است (آناند و همكاران

ها به دنبال اين هستند كه عملكرد خود را به سطح مطلوبي برسانند. يكي از عواملي كه بر اين شركت
طوري كه نوآوري محصول ). به١٠٩:٢٠١٣، ٩استيناست (گلدز و فلزن ٨ثر دارد، نوآوري محصولامر ا

 موجود محصولات هاشركت. است بازارمحور هاينوآوري و فناورانه پذيريرقابت وجويجست نتيجه
، ١٠روسو (كربني و بخشند بهبود دهندارائه مي كه را كالاهايي تنوع و كيفيت تا كنندمي روزبه را خود

). نوآوري محصول، به منظور ارائه يك محصول براي نخستين بار در بازارهاي جديد و ٢١١:٢٠١٨
هاي جديد، تغيير نيازهاي ) است، كه به علت توسعه فناوري٦٩٢٠:٢٠١٤، ١١گون و كسكينموجود (آغ

و  ١٢ايپذيرد (گوندمشتريان، كوتاه شدن چرخه عمر محصول و افزايش رقابت جهاني انجام مي

تواند ). اولين قدم در مديريت نوآوري موفق، انتخاب استراتژي نوآوري است كه مي٦٦٣:٢٠١١همكاران، 
به راحتي توسط مديريت ارشد شركت قابل درك باشد. بنابراين قابليت شركت براي نوآوري در محصول 

). زماني ٤٥:٢٠١٨، ١٣و هويترين عامل براي مزيت رقابتي در شرايط بازار آشفته است (راجاپايرانا مهم
شود، اين محصول كه بازار جديد و بكري دارد با افزايش فروش، سود كه محصول جديدي روانه بازار مي

  ).١٣٧٥:٢٠١٧و همكاران،  ١٤شود (آرمانيوسشركت را بيشتر كرده و موجب بهبود عملكرد شركت مي

موجب وفاداري مشتريان به برند هاي توليدي اين است كه چگونه هاي مهم شركتيكي از دغدغه
ناشي از عدم موفقيت در وفادار  هاا، كاهش نقدينگي و زيان شركتهشوند. بسياري از ورشكستگي

ها وفادار كردن مشتريان توان گفت كه يكي از اهداف مهم شركتباشد. ميكردن مشتريان به برند مي
ها و سلايق متفاوتي را در كه مشتريان ملاك آيد، چوندست نميبه برند است كه اين امر به راحتي به

هاي توليدي نتوانند به شكل صحيحي شود شركتخصوص محصولات دارند و همين عامل باعث مي
به برند، بازاريابي ديجيتال  مشتريان را وفادار نمايند. در همين راستا يكي از عوامل مؤثر در وفاداري

 هاي بصريروز و ويژگياريابي با توجه به دارا بودن امكانات بهاين نوع از باز). ٢:٢٠٢٠، ١٥است (شراونه
ها، تواند نظر هر مشتري را جلب نمايد، كه شرط آن اين است كه بازاريابي از طريق سايتكه دارد، مي

هاي گرافيكي و محتواي غني متن در هر تبليغ هاي اجتماعي از نظر ويژگيشبكه ويژهتلفن همراه و به
توان گفت كه بازاريابي ديجيتال با نقش ميانجي نوآوري رد باشد. در همين راستا ميمنحصر به ف

محصول نتايج بهتري را جهت بهبود وفاداري مشتريان به برند در بر دارد. نوآوري محصول باعث 
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ها باشند كه در صورت كيفيت، قيمت و شود مشتريان در انتظار محصولات بيشتر و بهتري از شركتمي
بت به اين محصولات وفادار بمانند، كه اين امر از طريق بازاريابي ديجيتال ي مناسب، مشتريان نسنوآور

هاي لبني مانيزان كرمانشاه از اين قاعده مستثني نيست. در اين شركت فرآورده شركت شود.محقق مي
عرفي و به بازار عرضه ويژه اينستاگرام به مشتريان مهاي ديجيتالي بهمحصولاتي نوآورانه از طريق كانال

هاي خود ادامه دهد و تاكنون به فعاليت ١٣٧٣شود، كه همين عامل باعث شده اين شركت از سال مي
هاي لازم را دريافت نمايد. با توجه به مطالب بيان شده، در اين پژوهش سعي بر پاسخگويي گواهينامه

طريق نقش ميانجي نوآوري محصول بر تواند از به اين سؤال است كه بازاريابي ديجيتال چگونه مي
  وفاداري به برند مؤثر واقع شود؟ 

  نظري چارچوب

  وفاداري به برند

وفاداري به يك تعهد قوي براي خريد «چنين تعريف كرده است: ) وفاداري را اين١٩٩٩( ١٦اوليور
هاي لاشرغم تشود، تا همان مارك يا محصول عليمجدد محصول يا خدمت برتر در آينده اطلاق مي

 است، مؤثر خريد تكرار بر وفاداري هرچند ها، خريداري گردد. بنابراينبازاريابي بالقوه رقبا و تأثيرات آن
 براساس تنها است تكراري ممكن مشتريان مجدد مراجعه. باشدمي مجدد خريد از فراتر آن مفهوم اما

نمايند  پيدا بهتري تسهيلات چهچنان لذا باشد؛ شودمي ارائه شركت توسط كه تسهيلاتي يا و قيمت
 تفاوت تكراري مشتريان و وفادار مشتريان بين بايد پس. روندمي رقيب سوي به و كرده ترك را شركت

) متعقدند كه ٢٠٠٤( ١٧لارسون و سولانا). ٦:١٣٩٥نسب و همكاران، (به نقل از شهرياري شد قائل

و خدمات به طور  كالاها خريد و خاص ازمانس با معامله انجام براي مشتري در وفاداري ايجاد تعهد
مكرر است. وفاداري تعهدي عميق به خريد دوباره يك محصول يا خدمت برتري داده شده در آينده 

رغم وجود تأثيرات محيطي و اقدامات بازاريابي رقبا است كه به معناي خريد دوباره از يك برند، علي

طور قطع واضح است كه وفاداري، به ).١٨٨:١٣٨٨غمخواري، زاده و يبراي رفتار است (به نقل از حميد
كنند هايي است كه مشتريان رضايت خود را از عملكرد كالا يا خدمات دريافتي ابراز مييكي از راه

با  را مترادف). در ادبيات بازاريابي، اغلب مفهوم وفاداري به برند ١٢٢٠:٢٠١١و همكاران،  ١٨(زهير
و اين اصطلاحات به  شودپنداشته مي» پيروي«و » تعهد«، »ترجيح«، »دخريد مجد«مفاهيمي نظير 

). وفاداري به برند مفهومي است كه ١٢٨٩:٢٠١١و همكاران،  ١٩شوند (ساهينجاي هم به كار برده مي
هاي متعددي به دنبال محقق كردن وفاداري به توجه زيادي را در دهة اخير جلب كرده است و شركت

  ).٤٤:٢٠١٣و همكاران،  ٢٠بنت - گان خود هستند (راسلكنندبرند از مصرف
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  بازاريابي ديجيتال

 هاي ديجيتال چه آنلاين و چهبازاريابي ديجيتال نوعي از بازاريابي است كه از طريق كانال
هاي ممكن و موجود در دنياي ها و كانالشود. در اين روش، از تمامي ظرفيتانجام مي غيرآنلاين

، به نقل ٢٠١٤، ٢١(بوردت كننده رسانده شودشود تا اطلاعات به مشتري يا مصرفيم ديجيتال استفاده
ها را به ها و چالشظهور بازاريابي ديجيتال مرز جديدي از فرصت ).١٤٦:١٣٩٩از كوكبي و همكاران، 

ند ها نيازمند بازاريابي ديجيتال در جهت آگاهي از نيازهاي مشتريان خود داروجود آورده است. سازمان
كنندگان محصولات و خدمات پياده كنند و از اين رو قادر به نمايش اي را براي جذب مصرفتا برنامه

هاي تبليغاتي كه ممكن است رسانه ).٣:١٣٩٥بيشتر در بازار صنعت جهاني باشند (كاردان اصل، 
هاي تبليغي ايجاد شتلا :توانند شاملكار روند، ميعنوان قسمتي از استراتژي بازاريابي ديجيتال بهبه

هاي هاي اجتماعي، تلفن همراه، بيلبوردهاي الكترونيك، همچنين كانالشده از طريق اينترنت، رسانه
 هايكانال از و است سنتي يوني باشد. بازاريابي ديجيتال شاخه فرعي بازاريابيديجيتال راديويي و تلويز

 اصل در كه كندمي استفاده ابل دانلودق هايموزيك مثل محصولات قرارگيري براي ديجيتال مدرن
هاي تجاري برند، محصولات و پيشرفت درباره گذارانسرمايه و مشتريان مثل ذينفعاني با ارتباط براي

 تا است بازاريابان توسط الكترونيك رسانه از استفاده ديجيتال بازاريابي ).١٧:٢٠١٦، ٢٢است (رايان

 به و است مشتريان جذب ديجيتال بازاريابي اصلي هدف. ندكن بازار تبليغ در را محصولات و خدمات
 اصطلاح ديجيتال بازاريابي. كنند برقرار ارتباط ديجيتال طريق رسانه از برند با دهدمي امكان هاآن

 به مشتري دستيابي براي كه كندمي اشاره تبليغي مختلف هايتكنيك به كه است ايگسترده
 و محصول خدمات، گسترده انتخاب بازاريابي ديجيتال. است كرده پيدا توسعه ديجيتال هايفناوري

، ٢٣كنتدهد ( نشان مشتريان به را بازاريابي ديجيتال مختلف فوايد تا گيردمي بر در را برند بازاريابي
٨٨:٢٠١٢.(  

  نوآوري محصول

) ١٥١٠٥:٢٠، ٢٤اي است (كافتزوپولوس و سوماسوظيفهنوآوري محصول، فرايندي پيوسته و ميان

پذيري توليد و هاي فني محصول و ملحقات آن يا انعطافكه طي آن بهبود درخور توجهي در مشخصه
پذيري، گيرد، همچنين علاوه بر افزايش انعطاف) صورت مي٢٠١٠و همكاران،  ٢٥شرايط كاري (سيلو

اين  ).٢٤٦:١٣٩٥كار و عبدالهي، دهد (ابريشممدت ارائه محصول به بازار را تا قابل توجهي كاهش مي
گون و كسكين، منظور ارائه يك محصول براي نخستين بار در بازارهاي جديد و موجود (آغفرايند به
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 چرخه شدن هاي جديد، تغير نيازهاي مشتريان، كوتاه) است كه به علت توسعه فناوري٦٩١٩:٢٠١٤
بررسي  ).٦٦٤:٢٠١١پذيرد (گونداي و همكاران، مي انجام جهاني رقابت افزايش و محصول عمر

دهد كه استراتژي نوآوري محصول به افزايش مزيت رقابتي و كاهش هاي پيشين نشان ميپژوهش
شود. استراتژي نوآوري محصول ها منجر ميهاي توليد و ايجاد مزيت رقابتي در عملكرد سازمانهزينه

نوآوري توان آن را دارد  كنند و اين نوع ازبسيار نمايان است و مشتريان به راحتي وجود آن را حس مي
خصوص در كه يك بازار جديد را براي كسب و كار ايجاد كند و عملكرد كسب و كار را بهبود دهد، به

  ).٤:١٣٩٧، و همكاران نياصنايع صادراتي، اين موضوع بيشتر قابل لمس است (رحيم

  پژوهشپيشينه 

در محصول و بازاريابي بر  بررسي اثر نوآوري«) در پژوهشي به ١٣٩٩شيرمحمدي و همكاران (

نفر از  ١٥٥پرداختند. جامعه آماري پژوهش  »ها نوپاها و شركتآپالمللي شدن محصول در استارتبين
هاي نوپا شهر اصفهان بود كه با استفاده روش معادلات ساختاري و رگرسيون انجام از مديران شركت

معنادار و  اثر نوآورانه عملكرد و بازاريابي در نوآوري بر محصول در شد. نتايج نشان داد كه نوآوري
  دارد. مثبتي

گرا و بررسي الگوي بازاريابي درون«) در پژوهشي با رويكرد كيفي به ١٣٩٩كوكبي و همكاران (

 ١٢پرداختند. جامعه آماري پژوهش شامل  »گرا در بازاريابي ديجيتال مبتني بر نظريه داده بنيادبرون
با تخصص مديريت بازاريابي و خبرگان فعال در عرصه بازاريابي ديجيتال نفر از خبرگان دانشگاهي 

بودند. نتايج نشان داد كه بازاريابي تنها يك كاركرد در سازمان يا مربوط به يك واحد خاص در سازمان 
نيست، بلكه كل سازمان با مفهوم بازاريابي در ارتباط است. از اين رو بازاريابي ديجيتال يك روش 

  شود.ها و سازمان تلقي ميو مؤثر در بهبود بازاريابي شركتكارآمد 

بررسي تأثير توانايي نوآوري بر عملكرد نوآوري «اي به ) در مطالعه١٣٩٨سعدي و همكاران (
 »هاي توليدي پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران: با ميانجي نوآوري فرايند و محصولشركت

شركت به عنوان نمونه  ٥٢شركت بورس اوراق بهادار بود كه  ٤٢٢پرداختند. جامعه آماري شامل 
انتخاب شدند. اين پژوهش با استفاده از معادلات ساختاري انجام گرديد. نتايج نشان داد كه نوآوري 

  باشد.محصول ميانجي مناسبي جهت تأثير توانايي نوآوري بر عملكرد نوآوري مي

هاي ارتباط با برند بر وفاداري به برند در تأثير محرك« ) در تحقيقي به١٣٩٨گهر و كراقلي (ياوري
نفر از مشتريان دفتر هوايپمايي الي  ٢١١پرداختند. جامعه آماري پژوهش شامل  »هاي اجتماعيرسانه
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هاي انجام گرديد. نتايج نشان داد كه محرك PLSافزار ها با استفاده از نرمگشت بودند. تحليل داده
  هاي اجتماعي بر وفاداري به برند تأثير مستقيم و معناداري داشت.ريق شبكهارتباط با برند از ط

گيري هاي اجتماعي بر شكلبررسي تأثير رسانه«) در پژوهشي به ١٣٩٦شيرخدايي و همكاران (
پرداختند. جامعه آماري  »اعتماد و وفاداري به برند در جامعة برند در شبكة اجتماعي اينستاگرام

هاي كارشناسي ارشد و دكتري از دانشگاه مازندران هاي دانشجويي دورهنفر از گروه ٤٠٠پژوهش شامل 
سازي معادلات ساختاري بودند كه در شبكة اجتماعي اينستاگرام حضور داشتند. پژوهش از طريق مدل

از هاي اجتماعي باعث تعاملات اجتماعي و استفاده انجام شده است. نتايج نشان داد كه استفاده از شبكه
  گيري اعتماد و وفاداري به برند است.شود كه نتيجة آن شكلبرند مي

بررسي تأثير نوآوري و بازاريابي ديجيتال بر «) در پژوهشي به ٢٠٢١و همكاران ( ٢٦بونمالرت
شركت كوچك و  ٤٦٠پرداختند. جامعه آماري شامل  »هاي كوچك و متوسط در تايلندعملكرد شركت

از تحليل معادلات ساختاري انجام گرديد. نتايج نشان داد كه نوآوري و  متوسط بود كه با استفاده
  ها داشته است.بازاريابي ديجيتال تأثير مستقيم بر عملكرد اين شركت

 هاي اجتماعي بر وفاداريهاي بازاريابي شبكهبررسي تأثير فعاليت«) در پژوهشي به ٢٠٢٠شراونه (
 ٤٠٩پرداخت. جامعه آماري پژوهش شامل  »ا نقش ميانجي برندبه برند در صنعت ارتباطات از راه دور ب

هاي هاي بازاريابي شبكهنفر از مشتريان شركت مخابراتي فلسطين بودند. نتايج نشان داد كه فعاليت

اي جزيي در رابطه بين علاوه برند به عنوان واسطهگذارد. بهاجتماعي بر وفاداري به برند تأثير مثبت مي
  هاي اجتماعي و وفاداري به برند يافت شد.زاريابي شبكههاي بافعاليت

بررسي نقش بازاريابي ديجيتال بر خلاقيت و نوآوري «) در پژوهشي به ٢٠٢٠( ٢٧مايادورا و سعودي
شركت مالي كوچك در شهر  ٤٠٥پرداختند. جامعه آماري شامل  »هاي مالي كوچك پايداردر شركت

بود. نتايج نشان داد كه بازاريابي ديجيتال بر خلاقيت و نوآوري  Amosافزار باندونگ با استفاده از نرم

  ها مؤثر است. براي بقا و پايداري اين شركت

هاي اجتماعي و روابط بررسي تأثير بازاريابي رسانه«) در پژوهشي به ٢٠٢٠( ٢٨آجيبولا و امولاد
نفر  ٨١٤ند. جامعه آماري شامل پرداخت »انساني مديريت بر وفاداري به برند در صنعت مخابرات نيجريه

هاي هاي بازاريابي در شبكهاز كارمندان پلي تكنيك فدرال ايلارو بودند. نتايج نشان داد كه شيوه

توان گفت كه انواع تبليغات در پلتفرم سزايي دارد، همچنين مياجتماعي بر وفاداري به برند تأثير به
  اري به برند مؤثر باشد. تواند بر افزايش وفادهاي اجتماعي ميرسانه
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بررسي اهميت وفاداري به برندهاي مد از «اي به روش كيفي به ) در مقاله٢٠٢٠( ٢٩مونيسا و گيمنز
پرداختند و به اين نتيجه رسيدند كه بازاريابي ديجيتال به ابزاري اساسي  »طريق بازاريابي ديجيتال

ان جوان خود تبديل شده است. از اين رو براي ارتباط با برندهاي مد معروف در بازار براي مخاطب
  ترين ابزار انتشار براي تبليغات و بازاريابي ديجيتال است.هاي اجتماعي مهمرسانه

دهد كه وفاداري به برند يك عامل حياتي براي كسب و كارها هاي پژوهش نشان ميبررسي پيشينه
خشد. در همين راستا امروزه بازاريابي تواند عملكرد شركت را بهبود بشود و توجه به آن ميتلقي مي

نقش ميانجي نوآوري محصول اين  ديجيتال عامل مهمي در بهبود وفاداري مشتريان به برند است كه با
گيرد. در همين راستا پژوهش حاضر در تلاش است تا تري قرار ميمسير درست و سريعيند درفرا

    هاي مرتبط ارائه دهد.تري را نسبت به پژوهشدقيقوتركاملكند و نتايجگذشته را پرخلاءهاي پژوهشي

  هاي پژوهشفرضيه

  فرضيه كلي

  بازاريابي ديجيتال با نقش ميانجي نوآوري محصول بر وفاداري به برند تأثير معنادار و مثبتي دارد.

  هاي جزييفرضيه

  . بازاريابي ديجيتال بر نوآوري محصول تأثير معناداري و مثبتي دارد.١

 ازاريابي ديجيتال بر وفاداري به برند تأثير معنادار و مثبتي دارد.. ب١

  . نوآوري محصول بر وفاداري به برند تأثير معنادار و مثبتي دارد.٢

  

  

  

  

  

  

  

  

  )٢٠٢١و بونمالرت و همكاران،  ٢٠٢٠مدل مفهومي پژوهش (شراونه،  -١شكل 

  بازاريابي ديجيتال
ـــــه،  ـــــاملات دوطرف تع

ــــخ ــــات پاس دهي، تبليغ
هاي اجتمــــاعي، شــــبكه

جــذب مشــتري، ســهولت 
پرداخت، اعتمــاد، فراينــد 
دريافت محصول و كاهش 

 هاواسطه

  نوآوري محصول
كيفيت محصول، طراحــي 
محصول، مزيــت رقــابتي، 
ــوژي،  ــرفت در تكنول پيش

ايش دانش فني، تشابه افز
محصــولات و خــدمات بــا 
ــاوت  ــيل و تف ــاي اص رقب

  كاربرد محصول با رقبا

  وفاداري به برند
خريد مجدد در آينده، 
توصيه كردن به ديگران، 
انتخاب مجدد، انتخاب 

 اول و ميزان وفاداري
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خصوص تأثير بازاريابي ديجيتال بر  هايي دردهد كه پژوهشهاي به عمل آمده نشان ميبررسي
انجام شده است، اما تاكنون پژوهشي كه نوآوري محصول را به عنوان متغير ميانجي وفاداري به برند 

بررسي نمايد، انجام نشده است. همچنين اين پژوهش براي اولين بار است در ميان مشتريان محصولات 
  دهد.ن شده نوآوري پژوهش حاضر را نشان ميلبني مانيزان كرمانشاه انجام شده كه مطالب بيا

  شناسي پژوهشروش

روش پيمايشي از نوع علي است.  -پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي، از نظر ماهيت اجرا توصيفي
ها و نظاير آن نامه، كتب، پاياناز مقالات بردارياي و ابزار موردنياز فيشتابخانهگردآوري اطلاعات ك

و  نامعلومهاي لبني مانيزان كرمانشاه است. حجم جامعه شركت فرآورده شتريانمجامعه آماري  است.
گيري تصادفي ساده نفر محاسبه گرديد و روش نمونه ٣٨٤حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران 

  زير است: هاي ها ميداني و ابزار موردنياز استفاده از پرسشنامهروش گردآوري دادهاست. 

 بوده كهگويه  ٨اين پرسشنامه حاوي : ساخته)محققديجيتال ( ازاريابيبالف) پرسشنامه 

 برخوردار، موافقم و كاملاً موافقم) نظري ندارمليكرت (كاملاً مخالفم، مخالم،  ايدرجه ٥ها از طيفگويه

و حداكثر كسب نمره  ٨است. حداقل كسب نمره  ٥تا  ١ها از گذاري به ترتيب طيفاست. شيوة نمره
با  و پايايي آن و اساتيد اين حوزه قرار گرفتنظران صاحبروايي پرسشنامه مورد تأييد  است. ٤٠

   دست آمد.به ٤/٧٦آلفاي كرونباخ برابر با  ضريباستفاده از 

 ٥اين پرسشنامه شامل : )٢٠١٣( ٣٠وفاداري به برند كريستاليس و چريسچوب) پرسشنامه 

زياد، زياد، اي ليكرت (خيليدرجه ٥ؤالات از طيف سؤال اساسي در خصوص وفاداري به برند است. س

است. حداقل  ١به  ٥ها از گذاري به ترتيب طيفمتوسط، كم و خيلي كم) تشكيل شده است. شيوة نمره
نظر قرار گرفته و است. روايي پرسشنامه مورد تأييد افراد صاحب ٢٥و حداكثر كسب نمره  ٥كسب نمره 

  است.آمدهدستبه٩٤/٠آلفاي كرونباخ برابر با ضريببا استفاده از ) ١٣٩٣(در پژوهش احمدي پايايي آن

سؤال است. سؤالات  ٧اين پرسشنامه حاوي  :)٢٠٠٨( ٣١پرسشنامه نوآوري محصول پالادينوج) 

اي ليكرت (كاملاً مخالفم، مخالفم، نظري ندارم، موافقم و كاملاً موافقم) تشكيل شده درجه ٥از طيف 

و حداكثر كسب نمره  ٧است. حداقل كسب نمره  ٥تا  ١ها از گذاري به ترتيب طيفشيوة نمره است.
با  )٢٠٠٨در پژوهش پالادينو ( است. روايي پرسشنامه مورد تأييد خبرگان قرار گرفته و پايايي آن ٣٥

  دست آمده است.به ٨٨/٠آلفاي كرونباخ برابر با  ضريباستفاده از 
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  ي متغيرهاي پژوهشهامعرفي گويه -١جدول 

  هاگويه  هاتعداد گويه  متغيرها  رديف

  ٨  بازاريابي ديجيتال  ١
هاي اجتماعي، دهي، تبليغات شبكهتعاملات دوطرفه، پاسخ

جذب مشتري، سهولت پرداخت، اعتماد، فرايند دريافت 
  هامحصول و كاهش واسطه

  ٥  وفاداري به برند  ٢
ن، انتخاب خريد مجدد در آينده، توصيه كردن به ديگرا
  مجدد، انتخاب اول و ميزان وفاداري

  ٧  نوآوري محصول  ٣
كيفيت محصول، طراحي محصول، مزيت رقابتي، پيشرفت 

در تكنولوژي، افزايش دانش فني، تشابه محصولات و 
  خدمات با رقباي اصيل و تفاوت كاربرد محصول با رقبا

  

جهت  اسميرنوف -آزمون كلموگروفو رد) در اين پژوهش از آمار توصيفي (ميانگين، انحراف استاندا
جهت بررسي متغير ميانجي  استفاده گرديد. SPSS26افزار ها با استفاده از نرمبررسي نرمال بودن داده
همچنين جهت بررسي اثرگذاري بين متغيرها از مدل استفاده شد.  (آماره تي) پژوهش از آزمون سوبل

  .گرديدانجام  AMOS24 افزارمعادلات ساختاري با استفاده از نرم

  هاي پژوهشيافته

  هاي توصيفييافته

  شناختيهاي جمعيتويژگي -٢جدول 

  نسبت فراواني (درصد)  فراواني  بنديطبقه  متغير

  جنسيت
  ٨/٣٨  ١٤٩  زن
  ٢/٦١  ٢٣٥  مرد

  مقطع تحصيلي

  ٤/١٠  ٤٠  زير ديپلم
  ٧/٢٤  ٩٥  ديپلم

  ١/٢٨  ١٠٨  ديپلمفوق

  ٨/٣١  ١٢٢  كارشناسي

  ٩/٢  ١١  كارشناسي ارشد

  ١/٢  ٨  دكتري

  سن
  ١/٢٨  ١٠٨  سال ٣٠تا  ٢٠
  ٢/٢٩  ١١٢  سال ٣٥تا  ٣١



 حسني و  موسوي فرد/محصولنوآوريايواسطهنقشبابرندبهوفاداريبرديجيتالبازاريابيتأثير

  
 ٨٥  

  ٥/٢٤  ٩٤  سال ٤٠تا  ٣٦
  ٢/١٨  ٧٠  سال به بالا ٤٠

  
  شغل

  ٥/٦٢  ٢٤٠  آزاد
  ٦/٢١  ٨٣  دولتي
  ٩/١٥  ٦١  دانشجو

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته            

ها را آزمودني شغلتي از نظر جنسيت، مقطع تحصيلي، سن و شناخهاي جمعيتويژگي ٢جدول 

ها بوده عوامل بيان شده نشان دهندة اين است كه نمونه مورد پژوهش داراي اين ويژگيدهد. نشان مي
  دست آمده از ميان اين افراد حاصل شده است.و نتايج به

  آمار توصيفي -٣جدول 

  انحراف استاندارد ميانگين متغير
  ٧٩٣/٠ ١١/٣  يابي ديجيتالبازار

  ٧٨٧/٠ ١٢/٣  وفاداري به برند
  ٧٦٨/٠ ٠٩/٣  نوآوري محصول

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته               

دهد كه ميانگين كليه متغيرها بيشتر از حد متوسط ، نشان مي٣نتايج آمار توصيفي در جدول 
  مطلوب بوده است. سؤالات پرسشنامهها به است، كه اين ارقام حاكي از اين است كه پاسخ آزمودني

  هاي استنباطييافته

  هاآزمون نرمال بودن داده - ٤جدول 

  سطح معناداري آماره آزمون متغير
  ١٩١/٠ ٠٣٩/٠  بازاريابي ديجيتال
  ١٨١/٠  ٠٤٠/٠  وفاداري به برند
  ٢٠٠/٠  ٠٣٥/٠  نوآوري محصول

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته             

با توجه به دهد. اسميرنوف را نشان مي -كلموگروف آزمونها با استفاده از ن دادهنرمال بود ٣جدول 

ها از توزيع نرمال برخوردار لذا دادهدست آمده به ٠٥/٠از  بيشتراينكه سطح معناداري تمام متغيرها 
  .استفاده كردهاي پژوهش توان از معادلات ساختاري جهت بررسي فرضيهميكه بر اين اساس  ،است
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  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

  مدل معادلات ساختاري با ضرايب غيراستاندارد -٢كل ش

  دهد.مدل معادلات ساختاري با ضرايب غيراستاندارد ميان متغيرهاي پژوهش را نشان مي ٢شكل 

  
  هاي پژوهشگر منبع: يافته

  مدل معادلات ساختاري با ضرايب استاندارد -٣شكل 

  دهد.ري با ضرايب استاندارد ميان متغيرهاي پژوهش را نشان ميمدل معادلات ساختا ٣شكل 
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  هاي برازش مدلشاخص - ٥جدول 

  مقادير  هاي برازندگيشاخص
CMIN/DF  ٢٨٦/٢  

NFI  ٩٩٥/٠  
RFI  ٩٤٢/٠  
IFI  ٩٧٣/٠  
TLI  ٩٣٦/٠  
CFI ٩٧٠/٠  

PNFI ٦٣٢/٠  
PCFI ٦٩٢/٠  

RMSEA ٠٥٨/٠  

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته                                   

دهد كه مدل پژوهش حاضر از برازندگي مطلوبي نشان مي ٥هاي برازندگي در جدول شاخص
  برخوردار است.

  هاي پژوهشآزمون فرضيه - ٦جدول 

  نتيجه  ضريب استاندارد  سطح معناداري  ضريب تأثير  هافرضيه
بر نوآوري محصول تأثير  بازاريابي ديجيتال

  معناداري و مثبتي دارد.
 Hoرد   ١٠٩/٠  ٠٠١/٠  ٥٣٦/٠

بازاريابي ديجيتال بر وفاداري به برند تأثير 
  معنادار و مثبتي دارد.

  Hoرد   ١٤٢/٠  ٠٠١/٠  ٥٥٥/٠

نوآوري محصول بر وفاداري به برند تأثير 
  معنادار و مثبتي دارد.

  Hoرد   ١٠٢/٠  ٠٠١/٠  ٣٠١/٠

  هاي پژوهشگرهمنبع: يافت

با ضريب  ٠٥/٠هاي پژوهش با سطح معناداري كمتر از دهد كه فرضيهنشان مي ٦نتايج جدول 
  اند.تأثير قابل توجه مورد تأييد قرار گرفته

اين آزمون با از آزمون سوبل (آماره تي) استفاده گرديد. نتايج  جهت بررسي فرضيه كلي پژوهش
كه  دهندة اين است نشانمعنادار است و  ٠٠١/٠داري و سطح معنا ٩٦/١در سطح  ١٦١/٣ضريب 

  بازاريابي ديجيتال با نقش ميانجي نوآوري محصول بر وفاداري مشتريان به برند مؤثر است.
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  گيرينتيجه

درصد مشتريان مرد حاصل شده است.  ٢/٦١درصد از مشتريان زن و  ٨/٣٨ميان نتايج اين پژوهش 
درصد بوده  ٨/٣١مشاركت مربوط به مقطع كارشناسي با  همچنين از نظر مقطع تحصيلي بيشترين

ها مربوط به طبقه اند كه بيشترين مشاركت آنبندي شدهگروه طبقه ٤ها در است. از نظر سن آزمودني
درصد شغل آزاد،  ٥/٦٢شامل  هاشغل آزمودنيدرصد بوده است. در نهايت  ٢/٢٩سال با  ٣٥تا  ٣١

  اند.شجو بودهدان ٩/١٥درصد شغل دولتي و  ٦/٢١

تواند به اهداف سازماني و مزيت رقابتي مطلوبي برسد، كه در محصولات خود امروزه شركتي مي
هاي توليدي نوآوري محصول يكي از عوامل كليدي در بقاء شركت. مشاهده شود قابل توجهينوآوري 

ان محصولات متنوع شود تنوع محصولات بالا رفته و مشتريان نيز از ميباعث مياست. نوآوري محصول 

دلخواهي را داشته باشند، كه همين عامل موجب افزايش فروش و سود شركت خواهد شد. انتخاب 
شود. اگر نوآوري محصول براساس نياز و ذائقة مشتريان، رمز موفقيت يك شركت توليدي تلقي مي

توليد  ي مشتريانكاربردي و ميداني از نيازهاهاي ريزي دقيق و عدم بررسيمحصولات بدون برنامه
حصول نوآوري خاصي را نخواهد داشت و در يك مدت بسيار كوتاهي شكست خواهد خورد. شود، آن م

تواند محصولات نوآورانه را به مشتريان معرفي نمايد، استفاده از هايي كه مياز اين رو يكي از روش

ويژه شبكه اينستاگرام اي اجتماعي بههبا توجه به اينكه امروزه استفاده از شبكه بازاريابي ديجيتال است.
ي ديجيتال گرايش پيدا رو به افزايش است و ديري نخواهد گذشت كه تمام مشاغل به سمت بازارياب

اي كه در اين فضاي ديجيتال و رسانه ها گردد.تواند موجب معرفي محصولات شركتخواهند كرد، مي
شوند. نوآورانه موجب عدم موفقيت شركت مي تبادل خواهد شد، عدم محصولاطلاعات با سرعت زيادي 

هزينه و با يك روش كاربردي، كممعرفي محصولات نوآورانه استفاده از بازاريابي ديجيتال در راستاي 
دهد كه بازاريابي ديجيتال به ميزان نشان مي ٦بازدهي بالا است. نتايج حاصل از فرضيه اول در جدول 

نتايج فرضيه اول با نتايج بيني نمايد. محصول را توجيه و پيش تواند تغييرات نوآوريدرصد مي ٥٤
) و مايادورا و سعودي ٢٠٢١)، بونمالرت و همكاران (١٣٩٩هاي شيرمحمدي و همكاران (پژوهش

ها و مديران گردد كه بازاريابدست آمده پيشنهاد ميدر راستاي نتايج به ) هماهنگ است.٢٠٢٠(

آموزش بازاريابي ديجيتال توسط اساتيد و كارشناسان با تجربه اين هاي تخصصي به شركت در كارگاه
تر معرفي حوزه بپردازند تا از اين طريق بتوانند محصولات نوآورانه خود را به شكلي مؤثرتر و كاربردي

  نمايند.



 حسني و  موسوي فرد/محصولنوآوريايواسطهنقشبابرندبهوفاداريبرديجيتالبازاريابيتأثير

  
 ٨٩  

ترين بخش آن عنوان كليديهاي توليدي بهويژه شركتها، بهها و سازمانمشتريان در شركت
توان به مقاصد سازماني دست يافت. مشتريان وفادار شوند. بدون مشتريان وفادار نميمحسوب مي

اشخاصي هستند كه هم خود نسبت به محصولات شركت متعهد هستند و خريدهاي مجدد دارند و هم 
كنند. از اين رو امروزه وفادار كردن مشتريان به برند يك اين محصولات را به ديگر افراد معرفي مي

طلبد. وفاداري مشتريان به برند روز و مطلوب را ميهمراه با دانش و اطلاعات بهريزي بلندمدت هبرنام
ميزان  مشتريان وفاداري سطح بالاي كه طوريتواند بقاي يك شركت يا سازمان را تضمين نمايد، بهمي

تحقق پيدا  در همين راستا اهداف سازمانيدهد و سوددهي شركت و كارايي كاركنان را افزايش مي
ها و ابزارهايي در جهت بهبود وفاداري مشتريان به برند توان از روشكند. در همين راستا ميمي

هاي توليدي از جمله شركت مورد توجه ويژة شركتهاي مؤثر كه امروزه استفاده كرد. يكي از روش
بازاريابي ديجيتال اين امكان را هاي لبني مانيزان كرمانشاه قرار گرفته، بازاريابي ديجيتال است. فرآورده

آورد كه با كمترين هزينه و با بيشترين بازدهي ميزان فروش محصولات خود را ها فراهم ميبراي شركت

هاي طور كه بيان شد شامل تبليغات از طريق تلفن همراه، شبكهافزايش دهد. بازاريابي ديجيتال، همان
هاي توان در چند سال اخير استفاده از شبكهه مياجتماعي، موتورهاي جستجو و نظاير آن است ك

اينستاگرام از  ترين ابزار بازاريابي ديجيتال تلقي كرد.عنوان شاخصويژه اينستاگرام را بهاجتماعي به
هاي بصري و منحصر به فردي برخوردار است و با توجه به شرايط فعلي جامعه (شيوع ويروس ويژگي

توان ترين ابزار بازاريابي ديجيتال معرفي كند. از اين رو ميعنوان مهمبهكرونا) توانسته است خود را 
تواند موجب جذب مشتريان با امكانات فراواني كه در اختيار كاربران قرار داده، مي اينستاگرامگفت كه 

بازاريابي سنتي نيز استفاده كرده و از سابقة هايي همچون مانيزان كرمانشاه كه از گردد و شركت
در جهت وفاداري مشتريان گيري هاي چشمبه موفقيتناسبي برخوردار است، در اين فضاي ديجيتالي م

توان اذعان كرد كه مي ٠٠١/٠با سطح معناداري  ٦در جدول  دومبه برند برسد. با توجه به نتايج فرضيه 

اداري به برند را تبيين درصد تغييرات وف ٥٦بازاريابي ديجيتال بر وفاداري به برند مؤثر است و به ميزان 
گهر و كراقلي )، ياوري١٣٩٦هاي شيرخدايي و همكاران (با نتايج پژوهش دومنتايج فرضيه كند. مي

جهت ) همسو و هم٢٠٢٠) و مونيسا و گيمنز (٢٠٢٠)، آجيبولا و امولاد و (٢٠٢٠)، شراونه (١٣٩٨(
اي افزايش وفاداري به برند باشد، لذا بازاريابي ديجيتال بايد يكي از راهبردهاي اصلي شركت بر است.

ويژه شبكه اينستاگرام هاي اجتماعي، بهجهت افزايش وفاداري مشتريان به برند بايد در شبكه
  گذاري بيشتري كرد.سرمايه
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يكي ديگر از توان گفت كه نوآوري محصول علاوه بر بازاريابي ديجيتال و اهميت روزافزون آن، مي
تواند هيجانات مشتريان را اي ميباشد. هر محصول نوآورانهمشتريان به برند ميدر وفاداري  مؤثرمل عوا

نوآوري محصول عامل مهمي در پيشرفت و  ها را به سمت آن محصول سوق دهد.برانگيخته كند و آن
شود. شركتي كه محصولات نوآورانه نداشته باشد، در بلندمدت با شكست بقاء شركت محسوب مي

 اي گوناگونهنيازها و ذائقههاي خود را تداوم بخشد، كه به تواند موفقيتركتي ميششود. مواجه مي
امروزه . شودميعامل باعث پيچيده شدن ارائه محصول نوآورانه  اي نمايد كه اينتوجه ويژهمردم 

هاي بسياري است كه نشان دهندة محصول نوآورانة با برندهاي مختلف داراي تنوعمحصولات لبني 
هاي نوآورانه و شركت لبني مانيزان كرمانشاه از اين قاعده مستثني نيست و با تلاش كه تهاسآن

توان تجربيات بالاي خود توانسته است محصولات نوآورانه به مشتريان ارائه دهد. در همين راستا مي
ي حاصل از نتايج آماراذعان كرد كه وفاداري مشتريان به برند در گروِ ارائه محصولات نوآورانه است. 

درصد تغييرات  ٣٠دهد كه نوآوري محصول به ميزان نشان مي ٦جدول پژوهش در  سومفرضيه 

هاي سعدي و پژوهش با نتايج پژوهش سومنتايج حاصل از فرضيه كند. بيني ميوفاداري به برند را پيش
رت و همكاران ) و بونمال٢٠٢٠)، مايادورا و سعودي (١٣٩٩)، شيرمحمدي و همكاران (١٣٩٨همكاران (

دست آمده، جهت بهبود وفاداري مشتريان به برند و ارائه در راستاي نتايج به جهت است.) هم٢٠٢١(
ماه يكبار) در سايت يا شبكة اجتماعي  ٦يا  ٣اي (صورت دورهتواند بهمحصولات نوآورانه، شركت مي

از اين طريق بتوان محصولات  اينستاگرام خود، از نيازهاي مشتريان به روش نظرسنجي مطلع شود، تا
  اي را توليد و وفاداري مشتريان به برند را ارتقا داد.نوآورانه

فرضيه كلي پژوهش مبني بر اثر توان گفت كه هاي جزيي پژوهش ميتأييد فرضيهبا توجه به 
اثبات . جهت گيردمورد تأييد قرار ميبازاريابي ديجيتال از طريق نوآوري محصول بر وفاداري به برند 

 ٩٦/١كه بيشتر از رقم  ١٦١/٣ضريب  (آماره تي) استفاده شد كه با توجه به از آزمون سوبل اين ادعا

نشان دهندة اثر بازاريابي ديجيتال با نقش ميانجي نوآوري محصول بر  ٠٠١/٠و سطح معناداري  است
ا و متغيرها در سطح هبراي تمام فرضيه هاي برازندگيهمچنين شاخص است. وفاداري مشتريان به برند

نشان دهندة اين است كه مدل فرضيه كلي پژوهش مورد تأييد قرار  كه دست آمدمطلوب و مناسبي به
  گيرد. مي
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