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Review   
      The purpose of this study is to investigate the 

relationship between digital marketing and product 

innovation with brand loyalty to customers of Manizan 

Kermanshah dairy products. This research is applied in 

terms of purpose, descriptive-survey in nature and 

correlational in terms of statistical method. The method 

of collecting library information and the required tools is 

taking notes. The statistical population of the study 

includes the customers of Manizan Dairy Products 

Company in Kermanshah. The method is simple random 

sampling and the sample size using Cochran's formula is 

384 people. The method of data collection is field and the 

required tools are digital marketing questionnaires 

(researcher-made), brand loyalty of Crystalis and 

Chrischo (2013) and product innovation of Paladino 

(2008). The method of data analysis is descriptive 

statistics using SPSS26 software. AMOS24 software was 

also used to model the structural equations. Findings 

showed that there is a significant and positive 

relationship between digital marketing and product 

innovation. There is also a significant and positive 

relationship between digital marketing and brand loyalty. 

Finally, there is a significant and positive relationship 

between product innovation and brand loyalty. Also, the 

fit indicators for all hypotheses and changes at the 

desired level are appropriate to the categories that 

provide this hypothesis model.  The results showed that 

the relationship between digital marketing and product 

innovation with brand loyalty is confirmed. 
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 چکیده :

  زان یمان  یلبن  یهافرآورده  انیبه برند مشتر  یمحصول با وفادار  یو نوآور  تال یجید  یاب یرابطه بازار  یف پژوهش حاضر بررسهد
ا کاربرد  نیکرمانشاه است.  از نظر هدف  آمار  یش یمایپ  -یفیتوص  تیاز نظر ماه  ،یپژوهش  از نظر روش  نوع همبستگ  یو    ی از 

ر گردآورواست.  کتابخانه  یش  موردن  و  یااطلاعات  آمار  یبردارشیف  ازیابزار  جامعه  مشتر  یاست.  شامل  شرکت   انیپژوهش 
نفر   384ساده و حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران    ی تصادف  یری گ. روش نمونهباشد یکرمانشاه م  زانیمان  یلبن  یهافرآورده

به برند   یساخته(، وفادار)محقق  تال یجید  یابی بازار  یهامهاستفاده از پرسشنا  ازیوردنزار مبو ا  یدانیها مداده  ی. روش گردآورباشد یم
با استفاده از    یفیها آمار توصداده  لیو تحل  هی( است. روش تجز2008)  نویمحصول پالاد  ی( و نوآور2013)  سچویو چر  سی ستالیکر
نشان    هاافتهی.  دیرداستفاده گ  AMOS24افزار  از نرم  یمعادلات ساختار  یسازجهت مدل   نیاست. همچن  SPSS26افزار  نرم

به   یو وفادار تال یجید یاب ی بازار انیم نیوجود دارد. همچن یمحصول ارتباط معنادار و مثبت  یو نوآور تال یجید یابی بازار انیداد که م
ارتباط   مثبتبرند  و  نها  یمعنادار  در  دارد.  وفادار  ینوآور  انیم  تیوجود  و  برند  یمحصول  مع  به  مثبتارتباط  و  دا  ینادار  . ردوجود 

است   نیا  ۀدست آمد که نشان دهندبه  یدر سطح مطلوب و مناسب  رهایو متغ  هاهیتمام فرض  یبرا   یبرازندگ  یهاشاخص  نیهمچن
فرض تأ  یکل  هیکه مدل  مورد  م  دییپژوهش  نتاردیگیقرار  م  جی.  رابطه  که  داد  نوآور  تالیجید  یاب یبازار  انینشان  با  یو   محصول 

 گردد. یم دییبه برند مورد تأ یوفادار

 یلبن یهابه برند، فرآورده یمحصول، وفادار ینوآور  تال،یجید  یابیبازار :یدیکل کلمات
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 مقدمه : 

چند پیچیدۀ  مفهوم  یک  وفاداری  مفهوم  اندازه   امروزه  است.  رویکرد  بُعدی  یک  تکرار خرید(،  مثال،  )برای  واحد  متغیر  یک  گیری 
  برند   به  وفاداری.  است  رقابتی   مزیت  و  بلندمدت  در  سود  آوردن  دست  به  برای  مهم  عنصر  یک  برند،  به  کند. وفادارییجاد میناقص ا

 ,Khundyz)  کند  تکرار  زمان   گذشت  با  را  خود  یدهایخر  و   باشد  متعهد  خود   علاقه  مورد  برند   به  کنندهمصرف   که   است  کامل  زمانی

درصد  افزایش در حفظ مشتری   5تنگی با عملکرد یک شرکت دارد. در بازاریابی، ارتباط تنگا وفاداری همچون مفهومی اساسی (.2018
داری مشتریان به  باید توجه داشت که وفا  (.Zhang et al, 2014)  شوددرصد سود بیشتر در هر صنعت یا شغلی می   85منجر به  

اهمیت ویژه از  راحتی نمی برند  به  و  است  برخوردار  راتوان آن ای  از    ها  راستا یکی  وفادار ساخت. در همین  به محصولات خود  نسبت 
 ری به برند را بهبود نماید، بازاریابی دیجیتال است. تواند وفاداعواملی که می 

از آن    یبه مشتر  یاب یدست  خدمات و   ایارتقا محصولات    یبرا  یاطور گستردهبه است که    یابیاز انواع بازار  یکی  تالیجید  یابیبازار
طور کلی  . به نداشته باشد  یازین  ز ین  نترنت یاست به ا  ممکنی  است که حت  ی نترنتیا  ی ابیفراتر از بازار  تالیجید  ی ابی. بازارشودی استفاده م

دیجیتال نما  غاتیتبل  ،همراه  یهاتلفن  :شامل  بازاریابی  بس  یموتورهای  ابی بازار  ش،یصفحه  و  د  یاریجستجو  اشکال   ی هارسانه   گریاز 
و  اختیارا )  است  تالیجید از1399همکاران،  لدین    های قابلیت  و  عملکرد  بالا،  سرعت  به  توانمی  دیجیتال  بازاریابی  مهم  هایویژگی   (. 

 و   امکانات  دیجیتال  بازاریابی.  کرد  اشاره  آن  نظایر  و  مشتریان  بیشتر  جلب  و  افزایش  مشتریان،  پیشنهادات  و  تفکرات  از  استفاده  نامحدود،
  اهداف  به   محیطی  تبلیغات  یا  تلویزیونی   تبلیغات  به  نسبت  کمتری  هزینه  با  توانندمی  آن   طریق   از   که  ددهمی  هاشرکت  به   را  هاییقابلیت

 اجتماعی   هایشبکه   در  را   روز  در  ساعت  9  تا  5  میانگین  طوربه  هاایرانی   که  دهدمی  نشان  هابررسی   (.1401)موسوی فرد،    برسند  خود
یکی دیگر از عواملی که با  (.  1395همکاران،    و  کریمی)  است  ماه  در  ساعت  16  دنیا  در  حضور  این  میانگین  که  حالی  در  دارند؛  حضور

 بازاریابی دیجیتال و وفاداری مشتریان به برند ارتباط تنگاتنگی دارد، نوآوری محصول است.  
دهه  در  رو  این  به هاز  نوآوری  اخیر  مهمای  از  یکی  سازمان عنوان  رشد  و  اقتصادی  توسعه  منابع  شناترین  است ها  شده    خته 

(Haneda & Ito, 2018  .)است شده  سازمانی  تغییر  و  نوآوری  تحلیل  ادبیات  در  توجهی  قابل  افزایش  موجب  امر  این    که 
(Anand, 2006.)  خود را به سطح مطلوبی برسانند. یکی از عواملی که بر این   ها به دنبال این هستند که عملکردامروزه همه شرکت

محص نوآوری  دارد،  اثر  استامر  نتیجهبه   (.Geldes & Felzensztein, 2013)  ول  محصول  نوآوری  که   وجویجست  طوری 
  که   را  کالاهایی  تنوع  و   تکیفی  تا  کنندمی   روزبه   را   خود  موجود  محصولات  هاشرکت .  است  بازارمحور  هاینوآوری  و   فناورانه  پذیریرقابت

حصول، به منظور ارائه یک محصول برای نخستین بار در  ری منوآو  (. Carboni & Russu, 2018)  بخشند  بهبود  دهندارائه می 
موجود و  فناوری  (.Akgun & Keskin, 2014)  بازارهای جدید  توسعه  علت  به  که  مشتریان، است،  نیازهای  تغییر  های جدید، 

ی  مدیریت نوآور  اولین قدم در  (.  Gunday et al, 2011)  پذیردر محصول و افزایش رقابت جهانی انجام می کوتاه شدن چرخه عم
تواند به راحتی توسط مدیریت ارشد شرکت قابل درک باشد. بنابراین قابلیت شرکت برای  موفق، انتخاب استراتژی نوآوری است که می 

زمانی که    (.Rajapathirana & Hui, 2018)  ی در شرایط بازار آشفته استترین عامل برای مزیت رقابتنوآوری در محصول مهم
صول که بازار جدید و بکری دارد با افزایش فروش، سود شرکت را بیشتر کرده و موجب  شود، این محانه بازار می محصول جدیدی رو

 (.Armanios et al, 2017) شودبهبود عملکرد شرکت می 
ا، های تولیدی این است که چگونه موجب وفاداری مشتریان به برند شوند. بسیاری از ورشکستگی ههای مهم شرکتیکی از دغدغه 

توان گفت که یکی از اهداف مهم باشد. می ناشی از عدم موفقیت در وفادار کردن مشتریان به برند می   هاکاهش نقدینگی و زیان شرکت 
ها و سلایق متفاوتی را در  آید، چون که مشتریان ملاکدست نمیه راحتی به ها وفادار کردن مشتریان به برند است که این امر بشرکت

باعث میخصوص محصولا عامل  و همین  دارند  را  شود شرکتت  مشتریان  به شکل صحیحی  نتوانند  تولیدی  در های  نمایند.  وفادار 
روز و  وع از بازاریابی با توجه به دارا بودن امکانات به همین راستا یکی از عوامل مرتبط با وفاداری به برند، بازاریابی دیجیتال است. این ن

ا، تلفن همراه و هتواند نظر هر مشتری را جلب نماید، که شرط آن این است که بازاریابی از طریق سایتیهای بصری که دارد، مقابلیت
منحصر به فرد باشد. در راستای مطالب بیان  های گرافیکی و محتوای غنی متن در هر تبلیغ  های اجتماعی از نظر ویژگیشبکه   ویژهبه 
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باشده می نوآوری محصول  اذعان کرد که  از شرکتعث میتوان  بهتری  بیشتر و  انتظار محصولات  در  باشند که در شود مشتریان  ها 
کی نوآورانه  صورت  رو محصولات  این  از  بمانند.  وفادار  این محصولات  به  نسبت  مشتریان  مناسب،  نوآوری  و  قیمت  در  می فیت،  تواند 

های لبنی مانیزان کرمانشاه از این  فرآورده  هبود یابد. شرکتفضای دیجیتال معرفی گردد و در همین راستا وفاداری مشتریان به برند با ب
ازار  ویژه اینستاگرام به مشتریان معرفی و به بهای دیجیتالی بهاین شرکت محصولاتی نوآورانه از طریق کانالقاعده مستثنی نیست. در  

های لازم را  ی خود ادامه دهد و گواهینامههاتاکنون به فعالیت  1373شود، که همین عامل باعث شده این شرکت از سال  عرضه می
در این پژوهش سعی بر پاسخگویی به این سؤال است که ارتباط میان بازاریابی دیجیتال و    دریافت نماید. با توجه به مطالب بیان شده، 

 وفاداری مشتریان به برند چگونه ارتباطی است؟  نوآوری محصول با

 مبانی نظری

 . وفاداری به برند1
چنین تعریف کرده است: »وفاداری به یک تعهد قوی برای خرید مجدد محصول یا خدمت برتر در  ( وفاداری را این 1999)  1اولیور

می  اطلاق  علیآینده  محصول  یا  مارک  همان  تا  تلاششود،  برغم  بازاریابی  آن های  تأثیرات  و  رقبا  بنابراین القوه  گردد.  خریداری    ها، 
 تنها  است   تکراری ممکن  مشتریان  مجدد  مراجعه.  باشدمی  مجدد  خرید  از   فراتر   آن   مفهوم  اما  است،   ثرؤم  خرید  تکرار   بر  وفاداری  هرچند

  به   و   کرده  ترک  را  نمایند شرکت  داپی  بهتری  تسهیلات  چنانچه  لذا  باشد؛  شودمی   ارائه   شرکت  توسط  که  تسهیلاتی  یا  و  قیمت  براساس 
(. وفاداری به  1395نسب و همکاران،  شهریاریشد )  قائل  تفاوت  تکراری  تریانشم  و  وفادار  مشتریان  بین   باید  پس .  روندمی   رقیب  سوی

ویژه هنگامی دهد، به برند موقعیتی است که احتمال روی برگرداندن مشتری از یک برند و روی آوردن وی به سایر برندها را نشان می
( 2004)  2لارسون و سولانا   (.uil & Martinez, 2013B)   کندهای کالای خود تغییر ایجاد میکه آن برند در قیمت یا سایر جنبه 

و خدمات به طور مکرر است. وفاداری   کالاها  خرید  و  خاص  سازمان  با  معامله  انجام  برای  مشتری  در  متعقدند که وفاداری ایجاد تعهد
رغم  اره از یک برند، علیبه خرید دوباره یک محصول یا خدمت برتری داده شده در آینده است که به معنای خرید دوبتعهدی عمیق  

طور قطع واضح است که  (. به 1388زاده و غمخواری،  یحمیدبه نقل از  ست ) وجود تأثیرات محیطی و اقدامات بازاریابی رقبا برای رفتار ا 
 .(Zehir et al, 2011) کنند  که مشتریان رضایت خود را از عملکرد کالا یا خدمات دریافتی ابراز میهایی است  وفاداری، یکی از راه

»پیروی« در نظر  خانواده با مفاهیمی نظیر »خرید مجدد«، »ترجیح«، »تعهد« و  در ادبیات بازاریابی، اغلب مفهوم وفاداری به برند هم 
وفاداری به برند نشان دهنده تعهد عمیق    (.Sahin et al, 2011)شوند  برده می  شود و این اصطلاحات به جای هم به کارکرفته می
بازاریابی معتقدند که تعامل با برند ممکن است وفاداری و تصمیمات  ای خرید مجدد یا تعامل مداوم با برند است. محققمشتری بر ان 

 .(So et al, 2016) ی فراتر از خرید افزایش دهدخرید را از طریق روابط قوی و پایدار روانی همراه با تجارب برند تعامل

 . بازاریابی دیجیتال 
شود. در این روش،  انجام می  غیرآنلاین   های دیجیتال چه آنلاین و چهریابی است که از طریق کانالال نوعی از بازابازاریابی دیجیت

 کننده رسانده شودشود تا اطلاعات به مشتری یا مصرفیم  های ممکن و موجود در دنیای دیجیتال استفادهها و کانالاز تمامی ظرفیت
و همکاران،  ) ب (.  1399کوکبی  فرصتازاریاظهور  از  مرز جدیدی  دیجیتال  چالشبی  و  است. سازمانها  آورده  وجود  به  را  نیازمند  ها  ها 

کنندگان محصولات و خدمات پیاده صرف ای را برای جذب مبازاریابی دیجیتال در جهت آگاهی از نیازهای مشتریان خود دارند تا برنامه
عنوان  های تبلیغاتی که ممکن است به رسانه   (. 1395کاردان اصل،  عت جهانی باشند )کنند و از این رو قادر به نمایش بیشتر در بازار صن

های اجتماعی،  اینترنت، رسانه های تبلیغی ایجاد شده از طریق  توانند شامل: تلاش کار روند، می قسمتی از استراتژی بازاریابی دیجیتال به 
الکترونیک، همچنین کانال بیلبوردهای  بازاریابی های دیجتلفن همراه،  بازاریابی دیجیتال شاخه فرعی  باشد.  تلویزیونی    یتال رادیویی و 

 
1. Oliver 
2. Larson & Sulanna 
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  برای   اصل  در  که  کندمی  استفاده  قابل دانلود  هایموزیک  مثل  محصولات  قرارگیری  برای  دیجیتال  مدرن  هایکانال  از  و  است  سنتی
پی  درباره  گذارانسرمایه  و  مشتریان  مثل  ذینفعانی  با  ارتباط و  محصولات  استشرفتبرند،  تجاری  از   .(Ryan, 2016)  های  یکی 

ناپذیر های دیجیتال است و فارغ بودن آن از زمان و مکان که باعث شده جزء جدایی ترین مزایای بازاریابی دیجیتال فراگیری رسانه مهم
سنتی همانند قبل، از کارایی قابل   زانه افراد محسوب شود. از این رو، با در نظر گرفتن چنین شرایطی، استفاده از بازاریابی از زندگی رو

باید حضور در دنیای لذا  بود.  برخوردار نخواهد  به صورت حرفه  قبولی  نهاد؛ چرا که  مدرن مارکتنیگ را جدی گرفت و  به آن قدم  ای 
   .(Wewege & Thomsett, 2020) تواند از ورود نکردن به آن هم مضرتر باشدر این مسیر میهای اشتباه دبرداشتن قدم 

 . نوآوری محصول
که طی آن بهبود درخور    (، Kafetzopoulos & Psomas, 2015)  ای است وظیفه نوآوری محصول، فرایندی پیوسته و میان

گیرد، صورت می   (Cillo et al, 2010)  ری تولید و شرایط کاریپذیهای فنی محصول و ملحقات آن یا انعطاف توجهی در مشخصه
(.  1395کار و عبدالهی،  ابریشمدهد )توجهی کاهش می پذیری، مدت ارائه محصول به بازار را تا قابل  همچنین علاوه بر افزایش انعطاف 

( است که به  Akgun & Keskin, 2014منظور ارائه یک محصول برای نخستین بار در بازارهای جدید و موجود )این فرایند به 
فناوری توسعه  کوتاهعلت  مشتریان،  نیازهای  تغیر  جدید،  پذیرد می   انجام  جهانی  رقابت   افزایش   و  محصول  عمر  چرخه  شدن  های 

(Gunday et al, 2011پژوهش بررسی  می(.  نشان  پیشین  و  های  رقابتی  مزیت  افزایش  به  نوآوری محصول  استراتژی  که  دهد 
هزینه سازمان کاهش  عملکرد  در  رقابتی  مزیت  ایجاد  و  تولید  منجر میهای  نوآوری محصول  ها  استراتژی  و  شود.  است  نمایان  بسیار 

را دارد که یک بازار جدید را برای کسب و کار ایجاد کند و    کنند و این نوع از نوآوری توان آنمشتریان به راحتی وجود آن را حس می
 (. 1397نیا و همکاران، رحیمخصوص در صنایع صادراتی، این موضوع بیشتر قابل لمس است )به  عملکرد کسب و کار را بهبود دهد،

 شینه تحقیق یپ
حسن  موسوی و  )فرد  »تأثیر1401ی  بررسی  به  پژوهشی  در    نوآوری  ایواسطه   نقش  با   برند   به   وفاداری  بر  دیجیتال  بازاریابی   ( 

  بر   دیجیتال  بنی مانیزان کرمانشاه پرداختند و به این نتیجه رسیدند که بازاریابیهای لنفر از مشتریان فرآورده  384محصول« در میان  
 . است  مؤثر سوبل  آزمون از 47/3 ضریب با محصول نوآوری میانجی نقش   با برند هب وفاداری

های  ازمان ( در پژوهشی به »تدوین مدلی یکپارچه برای شناسایی عوامل مؤثر بر نوآوری محصول در س1400شجاعی و همکاران )
بنیان بود. نتایج نشان  های دانشد و میانی شرکت نفر از کارکنان، مدیران ارش  250بنیان« پرداختند. جامعه آماری پژوهش شامل  دانش 

ارتباطات   نوآوری،  فرهنگ  مؤلفۀ  سه  که  برون درونداد  ارتباطات  مؤلفۀ  سه  و  اثر  دارای  دانش  مدیریت  و  ساختار سازمانی  سازمانی، 
 و سرمایه فکری فاقد اثر مؤثر بر نوآوری محصول بودند. سازمانی 

( همکاران  و  پژوهش1399شیرمحمدی  در  »بررس(  به  بین ی  بر  بازاریابی  و  محصول  در  نوآوری  اثر  در ی  محصول  شدن  المللی 
ان بود که با استفاده  های نوپا شهر اصفه نفر از از مدیران شرکت   155ها نوپا« پرداختند. جامعه آماری پژوهش  ها و شرکت آپاستارت

  اثر   نوآورانه  عملکرد  و  بازاریابی  در  نوآوری  بر  محصول  در  رگرسیون انجام شد. نتایج نشان داد که نوآوریروش معادلات ساختاری و  
 دارد. معنادار و مثبتی

( همکاران  و  درون 1399کوکبی  بازاریابی  الگوی  »بررسی  به  کیفی  رویکرد  با  پژوهشی  در  برون (  و  دیجیتال گرا  گرا  بازاریابی  در 
فر از خبرگان دانشگاهی با تخصص مدیریت بازاریابی و خبرگان  ن  12مبتنی بر نظریه داده بنیاد« پرداختند. جامعه آماری پژوهش شامل  

دیجیتا بازاریابی  عرصه  در  خاص  فعال  واحد  یک  به  مربوط  یا  سازمان  در  کارکرد  یک  تنها  بازاریابی  که  داد  نشان  نتایج  بودند.  در  ل 
بازاریابی   رو  این  از  است.  ارتباط  در  بازاریابی  مفهوم  با  بلکه کل سازمان  نیست،  بهبود سازمان  مؤثر در  و  کارآمد  دیجیتال یک روش 

 شود. ها و سازمان تلقی می بازاریابی شرکت 
های اجتماعی« پرداختند. سانه های ارتباط با برند بر وفاداری به برند در ر( در تحقیقی به »تأثیر محرک1398گهر و کراقلی )یاوری

پژوهش شامل   آماری  از مشتریان دفتر هوایپمایی    211جامعه  دادهنفر  بودند. تحلیل  نرم الی گشت  از  استفاده  با  انجام    PLSافزار  ها 
 معناداری داشت.های اجتماعی بر وفاداری به برند تأثیر مستقیم و های ارتباط با برند از طریق شبکه گردید. نتایج نشان داد که محرک
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های کوچک و متوسط  ی دیجیتال بر عملکرد شرکت ( در پژوهشی به »بررسی تأثیر نوآوری و بازاریاب2021و همکاران )  1بونمالرت
شرکت کوچک و متوسط بود که با استفاده از تحلیل معادلات ساختاری انجام گردید. نتایج  460تایلند« پرداختند. جامعه آماری شامل در 

 ها داشته است. د که نوآوری و بازاریابی دیجیتال تأثیر مستقیم بر عملکرد این شرکتنشان دا
تلفن 2021و همکاران )  2ندو کروپاسی برند  به  بر رضایت مشتری و وفاداری  بررسی تأثیر »نوآوری محصول  به  های ( در پژوهشی 

انشجوی دانشگاه با استفاده از روش معادلات ساختاری بود. نفر از د  193هوشمند در میان دانشجویان دانشگاه« پرداختند. جامعه آماری  
 کنندۀ رضایت مشتریان و وفاداری به برند است.  بینیوری محصول پیشهای نوآنتایج نشان داد که ویژگی 

)  3وینارتی همکاران  کاربران  2021و  برند  به  وفاداری  و  مشتری  رضایت  بر  محصول  »نوآوری  تأثیر  بررسی  به  پژوهشی  در   )
نمونهشی گو پژوهش یک  این  در  پرداختند.  منطقه لابو   100  های هوشمند«  در  داشتند. آننفری  نشان    شرکت  نوآوری نتایج  که  داد 

 بینی نماید. ها به برند را پیش تواند رضایت مشتریان و وفاداری آنمحصول می
جتماعی بر وفاداری به برند در صنعت ارتباطات از های اهای بازاریابی شبکه( در پژوهشی به »بررسی تأثیر فعالیت2020)  4شراونه 

نفر از مشتریان شرکت مخابراتی فلسطین بودند. نتایج نشان    409عه آماری پژوهش شامل  راه دور با نقش میانجی برند« پرداخت. جام
بازاریابی شبکه فعالیتداد که   برند تأثیر مثبت می های  بر وفاداری به  به عنوان واسطه   علاوهگذارد. به های اجتماعی  ای جزیی در  برند 

 داری به برند یافت شد. های اجتماعی و وفاهای بازاریابی شبکه رابطه بین فعالیت
سعودی و  در شرکت2020)  5مایادورا  نوآوری  و  بر خلاقیت  دیجیتال  بازاریابی  نقش  به »بررسی  پژوهشی  در  مالی کوچک  (  های 

بود. نتایج نشان داد که    Amosافزار  کت مالی کوچک در شهر باندونگ با استفاده از نرم شر  405پایدار« پرداختند. جامعه آماری شامل  
 ها مؤثر است.  ری برای بقا و پایداری این شرکت یابی دیجیتال بر خلاقیت و نوآوبازار

ریت بر وفاداری به برند در  های اجتماعی و روابط انسانی مدی( در پژوهشی به »بررسی تأثیر بازاریابی رسانه 2020)  6آجیبولا و امولاد
شامل   آماری  جامعه  پرداختند.  نیجریه«  مخابرات  از    814صنعت  که  نفر  داد  نشان  نتایج  بودند.  ایلارو  فدرال  تکنیک  پلی  کارمندان 

بازاریابی در شبکه شیوه ت در پلتفرم  توان گفت که انواع تبلیغاسزایی دارد، همچنین میای اجتماعی بر وفاداری به برند تأثیر به ههای 
 تواند بر افزایش وفاداری به برند مؤثر باشد.  های اجتماعی میرسانه 

و مقاله2020)  7گیمنز  مونیسا  در  دیجیتال« (  بازاریابی  طریق  از  مد  برندهای  به  وفاداری  اهمیت  »بررسی  به  کیفی  روش  به  ای 
برای ارتباط با برندهای مد معروف در بازار برای مخاطبان جوان    پرداختند و به این نتیجه رسیدند که بازاریابی دیجیتال به ابزاری اساسی

 ترین ابزار انتشار برای تبلیغات و بازاریابی دیجیتال است. های اجتماعی مهمرو رسانه  خود تبدیل شده است. از این
شود و توجه به آن  می  دهد که وفاداری به برند یک عامل حیاتی برای کسب و کارها تلقیهای پژوهش نشان میبررسی پیشینه

ل مهمی در بهبود وفاداری مشتریان به برند است  بی دیجیتال عامامروزه بازاریا  تواند عملکرد شرکت را بهبود بخشد. در همین راستا می
ست  گیرد. در همین راستا پژوهش حاضر در تلاش اتری قرار میکه با نقش میانجی نوآوری محصول این فرایند در مسیر درست و سریع

    مرتبط ارائه دهد. هایتری را نسبت به پژوهش تر و دقیقتا خلاءهای پژوهشی گذشته را پر کند و نتایج کامل

 های پژوهشفرضیه 

 
1. Boonmalert 
2. Krupasindhu 
3. Winarti 
4. Sharawneh 
5. MayaDora & Saudi 
6. Ajibola & Omolade 
7. Muniesa & Gimenez 
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 فرضیه کلی 
 ارتباط معنادار و مستقیمی وجود دارد.وفاداری به برند  بانوآوری محصول  وبازاریابی دیجیتال میان 

 های جزییفرضیه 
 ارتباط معنادار و مستقیمی وجود دارد.نوآوری محصول  ودیجیتال  بازاریابی میان .1
 ارتباط معنادار و مستقیمی وجود دارد.وفاداری به برند  و بازاریابی دیجیتالمیان . 2

 ارتباط معنادار و مستقیمی وجود دارد.وفاداری به برند  ونوآوری محصول میان . 3
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

  (Sharawneh, 2020, Boonmalert et al, 2021)مدل مفهومی پژوهش  . 1 شکل
 روش پژوهش

ای روش گردآوری اطلاعات کتابخانه ز نوع علی است. پیمایشی ا -نظر ماهیت اجرا توصیفی پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، از
ابزار موردنیاز فیش از مقالات، کتب، پایانو  های لبنی مانیزان  رکت فرآوردهجامعه آماری مشتریان شها و نظایر آن است.  نامهبرداری 

گیری تصادفی نفر محاسبه گردید و روش نمونه   384ده از فرمول کوکران  کرمانشاه است. حجم جامعه نامعلوم و حجم نمونه با استفا
 های زیر است:  ها میدانی و ابزار موردنیاز استفاده از پرسشنامهروش گردآوری دادهساده است. 

پرسشنامه   )محقق  بازاریابیالف(  حاوی    :ساخته(دیجیتال  پرسشنامه  گویه   8این  که  بوده  طیفگویه  از  ای درجه   5ها 

است.    5تا    1ها از  گذاری به ترتیب طیففقم( برخوردار است. شیوۀ نمره یکرت )کاملاً مخالفم، مخالم، نظری ندارم، موافقم و کاملاً موال
نظران و اساتید این حوزه قرار گرفت و پایایی رسشنامه مورد تأیید صاحباست. روایی پ  40و حداکثر کسب نمره    8حداقل کسب نمره  

 دست آمد.  به   4/76از ضریب آلفای کرونباخ برابر با آن با استفاده 

سؤال اساسی در خصوص   5این پرسشنامه شامل    :(2013)  1وفاداری به برند کریستالیس و چریسچو ب( پرسشنامه  

گذاری ره زیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم( تشکیل شده است. شیوۀ نمای لیکرت )خیلیدرجه 5طیف وفاداری به برند است. سؤالات از 

 
1. Krystalli & Chrysochou 

بازاریابی  

 دیجیتال

نوآوری  

 محصول 

 

وفاداری به  

 برند 
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نظر قرار  . روایی پرسشنامه مورد تأیید افراد صاحباست  25و حداکثر کسب نمره    5است. حداقل کسب نمره    1به   5ها از  به ترتیب طیف 
 دست آمده است.به  94/0تفاده از ضریب آلفای کرونباخ برابر با ( با اس1393گرفته و پایایی آن  در پژوهش احمدی )

محصج(   نوآوری  پالادینو پرسشنامه  حاوی    :(2008)  1ول  پرسشنامه  طیف    7این  از  سؤالات  است.  ای درجه   5سؤال 

  5تا    1ها از  ترتیب طیف گذاری به  شیوۀ نمره  لیکرت )کاملاً مخالفم، مخالفم، نظری ندارم، موافقم و کاملاً موافقم( تشکیل شده است.
نمره   نمره    7است. حداقل کسب  روایی پرسش   35و حداکثر کسب  پژوهش  است.  پایایی آن در  قرار گرفته و  تأیید خبرگان  نامه مورد 

 دست آمده است. به   88/0( با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ برابر با 2008پالادینو )
ها با  اسمیرنوف جهت بررسی نرمال بودن داده  -حراف استاندارد( و آزمون کلموگروفدر این پژوهش از آمار توصیفی )میانگین، ان

افزار معادلات ساختاری با استفاده از نرم  همچنین جهت بررسی رابطۀ بین متغیرها از مدل استفاده گردید. SPSS26افزار ه از نرم استفاد
AMOS24  .انجام گردید 

 های پژوهش یافته 

 های توصیفی الف( یافته 
 شناختیهای جمعیتویژگی .1جدول 

نسبت فراوانی   فراوانی  بندیطبقه  متغیر
 )درصد(  

 
 جنسیت 

 8/38 149 زن

 2/61 235 مرد

 
 

 مقطع تحصیلی

 4/10 40 زیر دیپلم 

 7/24 95 دیپلم 

 1/28 108 دیپلم فوق

 8/31 122 کارشناسی 

 9/2 11 کارشناسی ارشد  

 1/2 8 دکتری 

 
 سن

 

 1/28 108 سال  30تا  20

 2/29 112 سال  35تا  31

 5/24 94 سال  40تا  36

 2/18 70 سال به بالا 40

 
 شغل

 5/62 240 آزاد

 6/21 83 دولتی 

 9/15 61 دانشجو

 های پژوهشگرمنبع: یافته                          
 دهد.ها را نشان می تحصیلی، سن و شغل آزمودنی   شناختی از نظر جنسیت، مقطعهای جمعیتویژگی 1جدول 

 
1. Paladino 
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 آمار توصیفی .2جدول  بارهای تمامی

 اندارد ف استانحرا میانگین متغیر

 793/0 11/3 بازاریابی دیجیتال 

 787/0 12/3 وفاداری به برند

 768/0 09/3 نوآوری محصول

 های پژوهشگرمنبع: یافته                              
این است    دهد که میانگین کلیه متغیرها بیشتر از حد متوسط است، که این ارقام حاکی از، نشان می2ر جدول  نتایج آمار توصیفی د

 مطلوب بوده است.  ها به سؤالات پرسشنامهکه پاسخ آزمودنی

 های استنباطی یافته ب( 
 هاآزمون نرمال بودن داده .3جدول 

 سطح معناداری  آماره آزمون  متغیر

 191/0 039/0 یجیتال بازاریابی د

 181/0 040/0 وفاداری به برند

 200/0 035/0 نوآوری محصول

 های پژوهشگرمنبع: یافته                             
از آزمون کلموگروفنرمال بودن داده  3جدول   استفاده  با  اینکه سطح معناداری تمام  اسمیرنوف را نشان می   -ها  به  با توجه  دهد. 
معادلات   ن وهمبستگی پیرسو توان ازها از توزیع نرمال برخوردار است، که بر این اساس می دست آمده لذا دادهبه 05/0تر از متغیرها بیش

 های پژوهش استفاده کرد.ساختاری جهت بررسی فرضیه 
ارائه مدل از  بررسی میقبل  رابطۀ میان متغیرها  این پژوهش،  با توجه  سازی معادلات ساختاری در  نرمال دادهگردد.  توزیع  ها  به 

 . شودفاده میجهت بررسی رابطه میان متغیرها از آزمون پارامتریک همبستگی پیرسون است
 آزمون بررسی رابطه بین متغیرها. 4جدول 

 نوآوری محصول وفاداری به برند بازاریابی دیجیتال  

 
 بازاریابی دیجیتال 

 089/0 122/0 1 ضریب همبستگی

 041/0 008/0 - سطح معناداری 

 
 وفاداری به برند

 119/0 1 122/0 ضریب همبستگی

 010/0 - 008/0 سطح معناداری 

 
 ی محصولنوآور

 1 119/0 089/0 ضریب همبستگی

 - 010/0 041/0 سطح معناداری 

 های پژوهشگرمنبع: یافته       
ت با استفاده از آزمون همبستگی پیرسون نشان  و ضریب همبستگی مثب  05/0با سطح معناداری کمتر از    4نتایج حاصل از جدول  

 دارد. دهد، که بین متغیرها ارتباط معنادار و مستقیم وجودمی
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 منبع: یافته های پژوهشگر 

 مدل معادلات ساختاری با ضرایب غیراستاندارد . 2شکل 
 دهد.ژوهش را نشان می میان متغیرهای پارتباط مدل معادلات ساختاری با ضرایب غیراستاندارد  2شکل 

 
 : یافته های پژوهشگر منبع

 ضرایب استاندارد  مدل معادلات ساختاری با . 3شکل 
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 دهد.میان متغیرهای پژوهش را نشان می ارتباط مدل معادلات ساختاری با ضرایب استاندارد   3شکل 

 های برازش مدلشاخص  .5جدول 

 مقادیر های برازندگی شاخص

CMIN/DF 237/2 

NFI 994/0 

RFI 941/0 

IFI 975/0 

TLI 938/0 

CFI 971/0 

PNFI 632/0 

PCFI 693/0 

RMSEA 057/0 

 های پژوهشگرمنبع: یافته                                                      
 ار است. دهد که مدل پژوهش حاضر از برازندگی مطلوبی برخوردنشان می 5های برازندگی در جدول شاخص
 های پژوهشآزمون فرضیه .6جدول 

ضریب  ها فرضیه
 همبستگی

سطح  
 معناداری 

نتیج
 ه

ارتباط معنادار و  بازاریابی دیجیتال و نوآوری محصول    میان
 مستقیمی وجود دارد.

رد  001/0 560/0
Ho 

ارتباط معنادار و   برند  به  بازاریابی دیجیتال و وفاداری  میان 
 مستقیمی وجود دارد.

رد  001/0 720/0
Ho 

و   معنادار  ارتباط  برند  به  وفاداری  و  محصول  نوآوری  میان 
 مستقیمی وجود دارد.

رد  001/0 640/0
Ho 

 های پژوهشگر منبع: یافته             
، 001/0و سطح معناداری    560/0دهد که میان بازاریابی دیجیتال و نوآوری محصول با ضریب همبستگی  شان می ن  6نتایج جدول  

یت میان نوآوری محصول و  و در نها  001/0و سطح معناداری    720/0ن بازاریابی دیجیتال و وفاداری به برند با ضریب همبستگی  میا
 ارتباط معنادار و مستقیم برخوردار است.  00/0و  سطح معناداری  640/0وفاداری به برند با ضریب همبستگی  

 یریگجهینت
نوآور  یمطلوب  یرقابت  تیو مز  یبه اهداف سازمان  تواندیم  یشرکت  امروزه مشاهده شود.   یقابل توجه   یبرسد، که در محصولات خود 

تنوع محصولات بالا رفته و   شودی محصول باعث م  ینوآور  محصول است.  ینوآور  یدیتول  یهادر بقاء شرکت   یدیل کلاز عوام  یکی
فروش و سود شرکت خواهد    شیعامل موجب افزا  نیرا داشته باشند، که هم  ی محصولات متنوع انتخاب دلخواه  انیاز م  زین  انیمشتر

  ی زیربدون برنامه   ت. اگر محصولاشودی م  یتلق  یدیشرکت تول  کی  ت یرمز موفق  ،انیمشتر  ۀ و ذائق  ازیمحصول براساس ن  یشد. نوآور
مدت  کیرا نخواهد داشت و در  یخاص یشود، آن محصول نوآور دیتول انیمشتر یازهایاز ن یدانیو م  یکاربرد یهای و عدم بررس قیدق
  ازاستفاده    د،ینما  یمعرف انیصولات نوآورانه را به مشترمح  تواندیکه م  ییهااز روش   یکی رو    نیشکست خواهد خورد. از ا  یکوتاه  اریبس

ا اس  تالیجید  یابیبازار با توجه به  از شبکه   نکهیت.  استفاده  ا  ژهیوبه  یاجتماع  یهاامروزه  افزا  نستاگرامیشبکه  به    ی ریاست و د  شیرو 
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ها گردد.  محصولات شرکت یموجب معرف ندتوایخواهند کرد، م دای پ شیگرا تالیجید یابینخواهد گذشت که تمام مشاغل به سمت بازار
شرکت    تیتبادل خواهد شد، عدم محصول نوآورانه موجب عدم موفق  یادیکه اطلاعات با سرعت ز  یاو رسانه  تالیجید   یفضا  نیدر ا

 ج یبالا است. نتا  یو با بازده  نهیهزکم  ،یروش کاربرد  کیمحصولات نوآورانه    یمعرف  یدر راستا  تال یجید  یابی. استفاده از بازارشوندیم
فرض از  جدول    هیحاصل  در  م  6اول  نوآور  تالیجید  یابیبازار  انیم  دهدینشان  معنادار  یو  سطح  با  ضر  001/0  یمحصول   ب یو 

مستق  560/0  یهمبستگ و  معنادار  نتا  میارتباط  دارد.  نتا  هیفرض  ج یوجود  با  حسن  یموسو  یهاپژوهش   جیاول  و  (،  1401)  ی فرد 
دست به   جینتا  ی( هماهنگ است. در راستا2020)  یو سعود  ادورا ی( و ما2021(، بونمالرت و همکاران )1399و همکاران )  یرمحمدیش

  یابیخدمات نسبت به بازار  ای محصول    افتیدر  ندیتعاملات دو طرفه و فرا  تال یجید  یابیدر بازار  نکهیبا توجه به ا  گردد یم  شنهادی آمده پ
ب  یسنت سرعت  مان  شودیم  دشنهایپ  گردد،ی مانجام    یشتریبا  ب   زانیشرکت  را  خود  تمرکز  و  توجه  بازار  شتریکرمانشاه  سمت    یابیبه 

ا  د،ینما  لیمتما   تالیجید از  نوآوران  تواندی م  قیطر  نیکه  راحت   ۀمحصولات  را  مقرون خود  و  صرفه  تر  مشتربه  به  دهد.   انیتر    ارائه 
وفادار   انی. بدون مشترشوند ی بخش آن محسوب م  نیتریدیان کلعنوبه   یدیتول  یهاشرکت  ژهیوها، به ها و سازماندر شرکت  انیمشتر

به محصولات شرکت متعهد هستند و    یوفادار اشخاص  انی. مشترافتیدست    یبه مقاصد سازمان  توانینم هستند که هم خود نسبت 
ا  یدهایخر هم  و  دارند  د  حصولاتم   نیمجدد  به  معرف  گریرا  اکنندیم   یافراد  از  وفادار  نی.  امروزه  مشتر  رو  برند    انیکردن   ک یبه 

به   یزیربرنامه  اطلاعات  و  دانش  با  مبلندمدت همراه  را  و مطلوب  وفادارطلبدی روز  مب  انیمشتر  ی.  برند   ایشرکت    کی  یبقا  تواندی ه 
و در    دهدی م  شیکارکنان را افزا  ییشرکت و کارا  یسودده  زانیم  انیمشتر  یروفادا  یکه سطح بالا  یطوربه   د،ینما  نیسازمان را تضم

به برند    انیمشتر   یدر جهت بهبود وفادار  ییها و ابزارهااز روش  توانیراستا م  نی. در همکندیم  دایتحقق پ  یراستا اهداف سازمان  نیهم
کرمانشاه    زانیمان  یلبن  یها از جمله شرکت فرآورده  یدیتول  یا هشرکت   ۀژیمؤثر که امروزه مورد توجه و  یهااز روش   یکیاستفاده کرد.  

ب  آوردیها فراهم مشرکت  ی امکان را برا  نیا  تالیجید  یابیاست. بازار  تالیجید  یابیگرفته، بازارقرار     نیشتریو با ب  نهیهز  نیا کمترکه 
تلفن همراه،    قی از طر  غاتیشد شامل تبل  انیب  هطور کهمان  تال،یجید  ی ابیدهد. بازار  ش یفروش محصولات خود را افزا  زانیم  یبازده
  نستاگرام یا  ژهیوبه   یاجتماع  یهااستفاده از شبکه   ریدر چند سال اخ  توان ی آن است که م  ریجستجو و نظا  یوتورهام  ،یاجتماع  یهاشبکه 
برخوردار است و با توجه    یبه فرد  صرو منح  یبصر  یهایژگیاز و  نستاگرامیکرد. ا  یتلق  تالیجید  ی ابیابزار بازار  نیترعنوان شاخص را به 

شرا )ش  یفعل  طیبه  به   روسیو  وعیجامعه  را  خود  است  توانسته  مهمکرونا(  بازار  نیترعنوان  ا  یمعرف  تالیجید  یابیابزار  از  رو   نیکند. 
ا  توان یم که  فراوان   نستاگرامیگفت  امکانات  اخت  یبا  در  م  اریکه  داده،  قرار  مشتر  تواند ی کاربران  و شرکت   انیموجب جذب   ییهاگردد 

مان بازار  زان یهمچون  از  که  سابق  ز ین  ی سنت  یابیکرمانشاه  از  و  کرده  ا  ی مناسب  ۀ استفاده  در  است،  به    یتالیجید  یفضا  نی برخوردار 
و    001/0  یبا سطح معنادار  6دوم در جدول    هیفرض  جیبه برند برسد. با توجه به نتا  انیمشتر  یدر جهت وفادار  یریگچشم  یهاتیموفق
  جیوجود دارد. نتا  میبه برند ارتباط معنادار و مستق  یوفادار  و  تالیجید  یابیبازار  انیآن است که م  ۀدهند   اننش  720/0  یهمبستگ  بیضر

نتا  هیفرض (، شراونه  1398)  یو کراقل  گهری اوری(،  1396و همکاران )  ییرخدای(، ش1401)  ی فرد و حسن  یموسو  یهاپژوهش  ج یدوم با 
بازار  نکه یجه به اتوجهت است. با  ( همسو و هم2020)  منز یو گ  سای( و مون2020و امولاد و )  بولای(، آج2020) امکان    تالیجید  یابیدر 

مکان  ییپاسخگو و  زمان  هر  افزا  ریپذامکان  یدر  جهت  وفادار  تیرضا   شیاست،  م   انیمشتر  یو  برند  راستا  توان یبه  بهبود    یدر 
 پرداخت.    نهیزم نیمتخصص در ا یانسان یرو یبه استخدام ن انیمشتر یو انتقادها شنهادهایبه سفارشات، پ ییپاسخگو

  ان یمشتر  یاز عوامل مرتبط با وفادار  گرید  یکیمحصول    یگفت که نوآور   توانی روزافزون آن، م  تیو اهم  تالیجید  یابیبر بازار  وهعلا
م برند  نوآورانهباشدی به  محصول  هر  برانگ  انیمشتر  جاناتیه  تواند یم  یا.  آن   خته یرا  و  دهد.  کند  سوق  محصول  آن  سمت  به  را  ها 

که محصولات نوآورانه نداشته باشد، در بلندمدت با    ی. شرکتشودی و بقاء شرکت محسوب م  شرفتیدر پ  یول عامل مهممحص  ینوآور
 دینما  یاژهیگوناگون مردم توجه و  یهاو ذائقه   ازهایخود را تداوم بخشد، که به ن  یهات یموفق  تواندی م  ی. شرکتشودی شکست مواجه م

ارائه محصول نوآو  دهیچیعامل باعث پ  نیکه ا   ی اریبس  یهاتنوع   یمختلف دارا  یبا برندها  ی. امروزه محصولات لبنشودی م  نه را شدن 
نوآورانه    یهاو با تلاش   ستین  یقاعده مستثن  نیکرمانشاه از ا  زان یمان  یهاست که شرکت لبنآن   ۀمحصول نوآوران   ۀاست که نشان دهند
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 ان یمشتر  یاذعان کرد که وفادار  توانیراستا م  نیهد. در همارائه د   انیرانه به مشترخود توانسته است محصولات نوآو  یبالا  اتیو تجرب
نتا است.  نوآورانه  ارائه محصولات  گروِ  در  برند  فرض  یآمار  جیبه  از  در جدول    هیحاصل  پژوهش  معنادار  6سوم  و    001/0  یبا سطح 

حاصل از    جیوجود دارد. نتا  ی مثبت  وبه برند ارتباط معنادار    یمحصول و وفادار  ینوآور  انیکه م  دهدی نشان م  640/0  یهمبستگ  بیضر
( و  2020)  یو سعود  ادورای(، ما1399و همکاران )  یرمحمدی(، ش1401)  یفرد و حسن  یموسو  یهاپژوهش  جیسوم پژوهش با نتا  هیفرض

با  زانیمان تکه شرک گرددیم شنهادی پ تای متفاوت افراد در مصرف لبن یهاجهت است. با توجه به ذائقه ( هم2021بونمالرت و همکاران )
تا از   دینما  ییپر تکرار را شناسا  یهاها ذائقهروش  گریو د  امکیارسال پ  ،یاجتماع  یهاشبکه   قیوفادار از طر  انیپرسش و پاسخ از مشتر

 به برند گردد.    انیمشتر یدهد و موجب بهبود وفادار ش یافزا تیفیبتواند تنوع محصولات خود را از نظر طعم و ک قیطر نیا

  

تأ  توجه  با م  ییجز  یهاه یفرض  دییبه  مبن  یکل  هیگفت که فرض  توانیپژوهش  م  یپژوهش  رابطه  نوآور  تالیجید  یابیبازار   انیبر   یو 
در سطح مطلوب و    رهایو متغ  هاهیتمام فرض  یبرا  ی برازندگ  یها شاخص  نی. همچنردیگی قرار م  دیی به برند مورد تأ  یمحصول با وفادار

 .  ردیگی قرار م دییپژوهش مورد تأ یکل هیاست که مدل فرض نیا  ۀددهن شاندست آمد که نبه  یمناسب
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