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 چکیده

 نوع ازلحاظمورد بررسی قرار گرفت که  تالیجیبرند در بستر د یبر وفادار ینوآور یانجیبا نقش م یبرند ساز ریتاث یبررسدر این تحقیق  

 و داده یآور جمع یبرا و است یکم کردیرو ازنظر پژوهش نیا نیهمچن. است یهمبستگ ی شاخه از یفیتوص تیماه و یکاربرد هدف،

نفر است.  3000. تعداد اعضای جامعه است جامعه مورد بررسی کارکنان شرکت مپنا .شده است استفاده پرسشنامه از ها هیفرض آزمون

 یمحقق جهت گردآورپژوهش  نیدر ا صورت تصادفی انجام شده است. تعداد نمونه براساس روش کوکران محاسبه شد و نمونه گیری به

 یها و مقالات فارس مانند کتاب یا از مطالعات کتابخانه قیموضوع تحق نهیشیپ نیو همچن قیتحق اتیو ادب ینظر یمبان نهیاطلاعات در زم

به  توان یمپژوهش را  نیمورد استفاده در ا یآمار یها استفاده نموده است. روش نهیزم نیمشابه در ا قاتیو تحق ینترنتیو منابع ا نیو لات

-پاسخ یعموم یها یژگیو فیو توص یبررس ی. براشده است میتقس یفیتوص یآمار یها و روش یاستنباط یآمار یها دو دسته روش

بدست آمده با  یها داده لیو تحل هیاستفاده شده است. تجز نیانگیو م یفراوان عیمانند جداول توز یفیآمار توص هایروش از دهندگان

با توجه به نتایج تمامی فرضیه های تحقیق مورد پذیرش قرار  صورت گرفته است SMART-PLS ،SPSS یفزارهااستفاده از نرم ا

  گرفت.

 كلیدی های واژه

 نوآوری مشتری، تالیجید، برند یوفادار، ینوآور ی، برند ساز  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 . مقدمه1

 یها تیسا ،یدر خدمات مخابرات یصورت تجرب به یمشتر یو وفادار تیبر رضا یکیت الکترونخدما یها یاثرات نوآور تال،یجید یایدر دن

امکان ارتباط »اظهار داشت:  1990در سال یس یب یبا ب یا در مصاحبهجابز ویاست .[5]شود یم یبررس نترنتیبر ا یمبتن یها یپورتال و باز

اتخاذشده  کووید یریگ همه لیکه به دل یاجتماع یگذار فاصله استیس«. برد یپیش م را به عیاست که صنا ینقلابا انهیرا قیفرد از طر فردبه

 شود یم ینیب شیو مصرف سوق داده است که پ یبهداشت یها شدن، آموزش، مراقبت یکار، اجتماع یبرا یمجاز یافراد را به فضا ت،اس

 ،یکره جنوب ا،یتالیا ا،یتانیبر ن،یچ کا،یمتحده آمر از ایالات ینظرسنج بماند. یباقکماکان  19کووید  یریگ همه ازاین پس این وضعیت

 دیجیتالیو اقتصاد  کیخبر از رونق تجارت الکترون انهیپاراگوئه و پاناما( و خاورم ک،یمکز ل،یمثال، برز عنوان )به نیلات یکایآمر یکشورها

  .[7]دنبال کند یبریسا یایدن دررا  انیرمشت تواند یم دیوکار جد . اکنون، کسبدهد یم

خود را  تالیجید یابیبازار یها تیانجام فعال یی( ممکن است تواناSMEsکوچک و متوسط ) یها خرد و شرکت یوکارها حال، کسب بااین

 یاستراتژ کی تواند یم تالیجیپلت فرم د کیدهندگان خدمات،  به فواصل دور و ارائه یابیدست یبرا تیبدون محدود نداشته باشند.

 یینها نهیهوشمند با هز یها یگوش یها برنامه قیاز طر دیارائه خدمات جد یبرا یکیتکنولوژ یها یبا استفاده از نوآور یاندازی تهاجم راه

 کیاز  نیمحصولات آنلا ش خدمات/سفار یتر برا ارزان ایتر  آسان تر، عیاتصال سر یبرا یفرصت انیبه مشتر نیا صفر اعمال کند. باًیتقر

  .[6]از سود است تر یضرور اریآن بس یکه برا شود یم تالیجیو منجر به رشد پلتفرم د کند یارائه م عیدهنده وس ارائه

 بیترغ کنند، یماستفاده  یونقل اشتراک حمل یها هایی که از پلتفرم آن ژهیو دهندگان پلتفرم، به ممکن است ارائه دیرشد جد یها فرصت

 تیها مز به آن کی، مشارکت در خدمات لجستیونقل اشتراک حمل یها پلتفرم ی. براابندیگسترش  دیجد یها کند تا در حوزه

 اولینمثال،  عنوان به ونقل کارآمد استفاده شود. اهداف مختلف حمل یبرا تواند یم هک دهد یمنابع داده م صیفردی در تخص منحصربه

. اوبر کند یحفظ م کیالکترون یونقل اشتراک در صنعت حمل شرویعنوان پ خود را به گاهیاوبر جا ک،یالکترون یل اشتراکونق پلتفرم حمل

در اشکال  نیبلکه همچن ،ییایتنها ازنظر جغراف گسترش داد، نه عیسر اریخدمات خود را بس« است ندهیآنچه در آ»از  یعنوان نماد به

UberGo ،UberTaxi  وUberX نیونقل خودرو و همچن حمل یبرا یخط یها دهنده وان توسعهعن به Uber Eats عنوان توسعه نام  به

 .[10] غذا نیآنلا لیتحو در( BE) یتجار

 یها پلتفرم ایحفظ کنند. حال، آ دیممکن است برند خود را در توسعه خدمات جد تالیجید یها که پلتفرم دهد یاوبر نشان م خچهیتار

 یکه ازنظر اقتصاد لیدل نیخود را تا آنجا که ممکن است گسترش دهند، فقط به ا یها بهره ببرند و برندها فرصت نیاز ا دیبا تالیجید

بعداً مجوز  د،یاکنون اقدام کن» دیگو یمتداول در گسترش پلتفرم که م یاستراتژ کیکردند،  انیب فرنکین و شورکه  نطورعاقلانه است؟ هما

 .[9]کند ماندگاربرند پلتفرم را  تیممکن است در نها ،«دیبخواه

و  سکیاعتماد و ر دگاهیرا از د DiDiاشتراک خودرو  سیگسترش خطوط در خدمات، مانند سرو رشیپلتفرم، محققان قبلاً پذ نهیدر زم

 یخودروها رشیخدمات، مانند پذ ندیدر فرآ ها ینوآور  .[4]ندا کرده یبررس یکیالکترون بازاریابی دهان به دهانو  سکیازنظر شهرت، ر اوبر

در رابطه با  نیبدون سرنش یماهایغذا با هواپ لیتحو رشیاعتماد و پذ یها و جنبه اصلیبا برند  ییآشنا سک،یبدون راننده در مورد ر

 اند. گرفتهقرار  یمورد بررس زیدرک شده ن یریتصو یها و جنبه ایمزا ،ینوآور

رفتار »و  ایپو طیمح کیها در  به فرصت ییپاسخگو یبرا تالیجیخدمات د ییدر مورد توانا شتریب قاتیتحق یحال، درخواست برا بااین

 یدر مورد پاسخ مشتر شتریب قاتیبه تحق ازیها و ن پلتفرم توسعه برنددر مورد  یتجرب قاتیفقدان تحق ،«یدر بحران جهان یمرتبط با فناور

 یها در برنامه ژهیاست، به و یکیالکترون یو وفادار یکیالکترون تیخدمات، رضا یمربوط به نوآور زیکه همه چ یزمان ژهیبه و ،ینوآور به

از  تالیجید یها در پلتفرم توسعه برند قیاز طر ینوآور یکشف تجرب یبرا ازین کیو ظهور  یقاتیشکاف تحق ن،یآنلا یغذا لیموبا یکاربرد

 .[8] کند یرا برجسته م انیمشتر طریق دیدگاه



 

توسعه  یابیکه در ارز یدارند. عوامل یبرندساز اتیدر ادب کمینسبتاً  تحقیقاتاند،  شده دییکه در خدمات تأ توسعه برند تیعوامل موفق

مصرف کننده و  یدرک شده )تناسب(، نوآور یتشابه طبقه بند ،اصلیاند عبارتند از: شهرت برند  قرار گرفته دیاز خدمات مورد تاک برند

ونقل اشتراکی الکترونیکی، به دنبال پاسخی برای  این تحقیق براساس تجربیات نوین و پیش بینی نشده در زمینه حمل درک شده. سکیر

 گونه است؟چ توسعه برند قیاز طر ینوآور براساس تالیجید یدر بسترها یارائه خدمات و برندساز تیریمداست که  سؤالاین 

 . مرور ادبیات و پیشینه پژوهش2

   مفهوم برند .2،1

 نقش برند آنها تمامی در که است شده بازاریابی تبیین فلسفه و محدوده نمودن مشخص جهت موضوع ادبیات از وسیعی بدنه تاکنون

که  است کرده پیدا اهمیت جایی ات موضوع این و شودمی یاد سازمان نامیخوش نماد به عنوان برند از است. نموده ایفا مرکزی

 نزدیکترین و مرکزی هسته را برند مورد شخصیت همین در متفکران از دانند. یکیمی شخصیت صاحب را برند حوزه، این صاحبنظران

 نزد و بازار فضای عمومی، افکار در جایگاهی چه که گویدمی سازمانها به برند .کندعنوان می خرید هنگام مشتری، گیری تصمیم در متغیر

 فعالیتهای از ای آینه اینکه برند، مجموع در و کنند مدیریت را آن یا بدهند توسعه را جایگاه این باید چگونه دارند، ذینفعان سازمان

 .[1]است جامعه نزد سازمان

تـرکیبی ازآنها در نـظر گرفت کـه در راستای تعریف طرح و یـا  نماد، علامت، عبارت، توان به عنوان نام، می  را  فیلیپ کاتلر بـرند  به عقیده

برند برای مشتری و رد.شود تعریف ک سایر رقبا می  از  آنها  تمیز  سبب  که  ها کالاها و خـدمات یـک فروشنده از سایرفروشنده  شدن  و متمایز

نشان دادن من  :کاهش ریسک درک شده توسط مشتری؛از بـرای مـشتریان عبارتند  از جمله مزایای برند تـولیدکننده مـنافعی دربردارد.

درک شده  در واقـع چنانکه پیداست یکی از مهمترین مـزایای بـرند کـاهش ریسک برای یافتن کالای مـطلوب. کاهش جستجوو مطلوب 

ایای برند برای شرکت از جمله مز. دهد کاهش می ریسک درک شده مـشتری را هـنگام خرید خدمات وجود برند، است.  مـشتری  از سـوی

  کاهش پذیری در مقابل رقبا و کاهش آسیب جلوگیری از ورود رقـبای جـدید؛ افزایش سودآوری؛ افزایش وفاداری مشتری؛ عبارتند از:

 .[1]تبلیغات  های هزینه

 کننده مصرف ذهن در قبار محصولات با محصول موردنظر بین شدن قائل تفاوت برای زمان طول در که است مشخصات از سری یک برند،

چیز  هر یا نماد طرح، واژه، نام، یک " کند: می صورت تعریف بدین را برند آمریکا بازاریابی یابد. انجمن می توسعه کرده، پیدا پرورش

 ".[11]کند می متمایز فروشندگان از سایر را فروشنده یک خدمت یا کالا که است دیگری

 دیجیتال نوآوری. 2،2

 که نیست تعجب این جذب میکند، را روزمره زندگی بیشتر و بیشتر روز به روز و میشود شروع آنلاین فعالیتهای با دیجیتال زاریابیبا

 امروزه ها رسانه از توجهی قابل بخش که حالی در انگیز است، شگفت جهات بسیاری از حال این با .دادهاند تغییر را خود تمرکز بازاریابان

 یافته کاهش سنتی بازاریابی فقط نه است، بازاریابی برای جدیدی روش دیجیتال هستند بازاریابی فعالیت انجام حال در نآنلای صورت به

 موثر تاکتیکهای انتخاب توانایی منظور به باید پویاییها و ویژگیها است  این یافته افزایش دیجیتال عناصر توسط بازاریابی دیجیتال بلکه

 برقراری برای دیجیتال راهی بازاریابی ، دیجیتال رسانه های از استفاده افزایش به توجه شود با دیجیتال درک هایاستراتژی و بازاریابی

 طریق از دیجیتال توزیع های کانال از استفاده خدمات با و محصولات ترویج عمل دیجیتال بازاریابی .است کنندگان مصرف با موثر ارتباط

 .[4]است  های دیجیتال دستگاه سایر یا هوشمند تلفن ، همراه تلفن ، کامپیوتر

 مشتریان وفاداری. 2،3

وفاداری همواره بصـورت یک فرکانس فروش یا حجم نسبی از خرید از همان شعبه تعریف شده است. وفاداری برمبنای واکنش رفتاری 

ه بعنوان بخشی از یک فرد، خانواده یا سازمان بکار گرفته تصمیم گیری چ آید )تصادفی نیست(، و به مرور زمان توسط واحدهایبوجود می

این میزان رضایت مشتریان از  .میزان وفاداری مشتریان به یک برند خاص، محصول یا خدمات به مرور زمان اشاره داردبه  .[12]شود می

دهد که مشتری اطمینان دارد که در مورد خدماتی  ی نشان میکنند. رفتار وفادار خدماتی است که از یک ارائه دهنده خدمات دریافت می

توانند مشتری شوند چیزهای مثبتی بگویند. مشتری های وفادار همچنین قصد دارند دوستان  کنند، به افراد دیگری که می که دریافت می

مشتری منجر به وفاداری مشتری و همچنین  بیشتر از طرفی رضایت. خود را به تجارت با ارائه دهندگان خدمات خود تشویق کنند و اقوام

 .[13]گردد خرید و استفاده مجدد از خدمات می



 

 مشتریان رضایت. 2،4
هایی بودند که هدف  ها شده است. موتورولا و زیراکس از اولین شرکت امروزه جلب کامل رضایت مشتری هدف اصلی بسیاری از سازمآن

هایی که این هدف را  ها و بسیاری از شرکت را برای خود انتخاب کردند . تمرکز بر مشتری برای این شرکت "درصد مشتری100رضایت "

عنوان نتیجة حرکتی به سمت کیفیت گرایی بوده؛ ولی برای برخی دیگر از کارشناسان  بخشی از هدف گذاری های  دنبال می کنند ، به

 مدیریت ارشد سازمان بوده است.

 .گردد می بازار حذف از باعث آن از سرپیچی و است تجارت اول قانون مشتری رضایت جلب و مداری مشتری امروز، یرقابت اقتصاد در

 به یابند. دست سودآوری به ها در آن وفاداری ایجاد با تا ببرند بالا را خود مشتریان رضایت میزان که هستند این خواهان همواره ها شرکت

 حاصل کالا کننده عرضه عملکرد با مشتری مقایسه انتظارات از مشتری رضایت است. اهمیت حائز تریمش رضایت گیری اندازه علت این

  شود. می

شود. رضایتمندی مشتریان مرتباً ،  رضایت مشتری یکی از پایه ای ترین مفاهیم ارزیابی است که در خیلی از کسب و کارها دنبال می

شود. با مرور ادبیات رضایتمندی مشتری در می یابیم که این تعاریف اکثراً  اندازه گیری می بصورت ادواری و یا پس از هر تغییر ساختاری،

 .[3]رفته انداز طریق مصاحبه یا آزمودنی ها با همان مشتریان، مورد بررسی و آزمایش قرارگ

 یفعال در بخش فناور انیبن دانش یوکارها کسب آورانه در حوزه فن ینیرکارآف ستمیاکوس یارائه الگو، پژوهشی با عنوان بابایی و همکاران

فناورانه که به مقدار  ینیتک( و کارآفر نی)ف یمال یفناور یرهایمتغ ریمس بینشان داد که ضری انجام دادند و نتایج تحقیق آنان مال

 نیز نا و رومرواسپی .[2]برخوردار است یارائه شده از برازش مناسب یالگو نی؛ بنابراباشد یم 7.205به مقدار  tآماره  نیهمچن 0.532

دهندگان که خرید آنلاین را  است که اکثر پاسخ  پژوهشی را در حوزۀ بازاریابی دیجیتال آنلاین انجام داده است و به این نتایج دست یافته

کنند که فقط درصورتی به آنها  رم بازاریابی آنلاین بیان میکنند، به صاحبان پلتف جویی در وقت انتخاب می دلیل سهولت و صرفه به

در پژوهش خود در حوزۀ   کی . همچنین[11]سایت آنها پویا و کاربرپسند باشد و بتواند مشتری را جذب کند کنند که وب اطمینان می

شده و استاندارد در  سازی تواند به عنوان ابزار شخصی میجهت که  اند و ازاین بازاریابی دیجیتال، بر بازاریابی ازطریق تلفن همراه تمرکز کرده

وکارها قرار گیرد، اهمیت وافری دارد و از طرفی، با فراگیری استفاده از تلفن همراه در بین افراد،  حوزۀ بازاریابی دیجیتال مورد تمرکز کسب

 .[9]کنندگان مؤثر واقع شود تواند بر رفتار خرید مصرف می

ارائه  1(، مدل مفهومی در قالب شکل 2022)صدیقی و همکاران، ت و پیشینه تحقیق با استناد به مقاله پایه تحقیق با توجه به مرور ادبیا

 شده است.

 
 (2022: مدل مفهومی تحقیق. برگرفته از پژوهش )صدیقی و همکاران، 1شکل



 

 براساس مدل مفهومی تحقیق، فرضیه های تحقیق عبارتنداز:

  فرضیه اصلی

 تاثیر معنادار دارد. تالیجیبرند در بستر د یبر وفادار ینوآور یانجینقش م با یبرند ساز

 فرضیات فرعی

 نوآوری از طریق توسعه برند بر وفاداری برند تاثیر معنادار دارد.فرضیه فرعی اول: 

 نوآوری و وفاداری برند تاثیر معنادار دارد.شهرت برند اصلی در رابطه نقش تعدیلگر فرضیه فرعی دوم: 

 نوآوری و وفاداری برند تاثیر معنادار دارد.ریسک درک شده در رابطه نقش تعدیلگر رضیه فرعی سوم: ف

 نوآوری و وفاداری برند تاثیر معنادار دارد.تشابه طبقه بندی درک شده در رابطه نقش تعدیلگر فرضیه فرعی چهارم: 

 وفاداری برند تاثیر معنادار دارد.نوآوری و نوآوری مشتری در رابطه نقش تعدیلگر فرضیه فرعی پنجم: 

 . روش تحقیق3

باشد. از نظر هدف در زمره می تالیجیبرند در بستر د یبر وفادار ینوآور یانجیبا نقش م یبرند ساز ریتاث یبررساین پژوهش که به دنبال 

 وصیفی از نوع پیمایشی است.گیرد و به لحاظ طبقه بندی برمبنای روش، این پژوهش یک تحقیق ت های کاربردی قرار میپژوهش

. باشد می محدود تحقیق این آماری جامعه حجمباشد.  یمنفر   3000کارکنان شرکت مپنا به تعداد پژوهش شامل  نیا یجامعه آمار

 مولفر از نمونه حجم برآورد منظور به آماری جامعه بودن محدود به توجه با قرار گرفت. استفاده تصادفی ساده مورد گیری نمونه روش

 شده است. استفاده( محدود جامعه از گیری نمونه) کوکران

 
 

بمنظور جمع  باشد.  نفر می  341درصد ، تعداد حجم مورد نیاز برابر  5درصد و با پذیرش خطای  95با در نظر گرفتن سطح اطمینان 

ها به کمک روایی صوری و نظر خبرگان  و آوری داده ها در این پژوهش، از پرسشنامه های استاندارد استفاده شده است که روایی آن

 همچنین روایی محتوا مورد تایید قرار گرفت و پایایی آنها نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ و پایایی تررکیبی مورد بررسی و تایید قرار

 گرفت.
 . روایی و پایایی ابزار1جدول 

 
 روایی مركب آلفای كرونباخ  متغیرهای مکنون

 CR 

یانس استخراج شده میانگین وار 
AVE 

 متغیرهای اصلی

 0.779 0.980 0.977 برندسازی

 0.868 0.963 0.949 رضایت مشتری

 0.819 0.958 0.945 نوآوری از طریق توسعه

 0.932 0.985 0.981 وفاداری برند

 ابعاد

 0.712 0.881 0.799 تشابه طبقه بندی درک شده

 0.662 0.906 0.896 ر یسک درک شده

 0.868 0.963 0.949 ایت مشتریرض

 0.988 0.996 0.994 شهرت برند اصلی

 0.767 0.942 0.922 نوآوری از طریق توسعه



 

 0.933 0.977 0.964 نوآوری مشتری

 0.932 0.985 0.981 وفاداری برند

ین تحقیق پایایی مدلهای اندازه گیری از دهد.در ا های روایی، پایایی را برای تمامی متغیرهای مکنون تحقیق نیز نشان می شاخص 1جدول 

سه طریق بارهای عاملی، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ سنجیده شده است. بارهای عاملی بدست آمده نشان می دهد که همه بارهای 

نباخ جهت بررسی درصد معنی دار هستند. شاخصهای پایایی ترکیبی و آلفای کرو 95است و در سطح معنی داری  0.40عاملی بالاتر از 

 6/0باشد. تمامی این ضرایب بالاتر از  می 6/0شوند و لازمه تایید پایایی بالاتر بودن این شاخصها از مقدار  پایایی پرسشنامه استفاده می

 باشند.  باشند و نشان از پایا بودن ابزار اندازه گیری می می

 تجزیه و تحلیل داده ها. 2

 . آمار توصیفی2،1

 زن نفر 128 و مرد نفر 213 دهنده، پاسخ نفر  341 میان های گردآوری شده نشان داد که  از نظر جنسیت، ازتحلیل داده نتایج حاصل از

 نهایت در و سال 50-41 نفر 99 سال؛ 40-31 نفر 123 سال؛ 30کمتر از  نفر 69 تحقیق این آماری نمونه از نظر متغیر سن، در .بودند

 لیسانس؛ مدرک فوق دیپلم و دارای نفر 211تحقیق  این آماری نمونه از نظر میزان تحصیلات، در .ندداشت سن سال 50 بالای نفر  50

 نفر 48 تحقیق این آماری نمونه از نظر سابقه خدمات؛ در .بودند دکترا مدرک دارای نفر 8 نهایت در و لیسانس فوق مدرک دارای نفر 122

 50سال،  20-15نفر دارای سابقه  60سال؛  15-10نفر دارای سابقه  74سال،  10-5بقه نفر دارای سا 106سال،  5سابقه کمتر از  دارای

 .داشتند سال 25سابقه بیشتر از  نفر 22سال و   25-20نفر دارای سابقه 

 

 آمار استنباطی. 2،2
ش حداقل مربعات جزیی با در این تحقیق به منظور تحلیل فرضیه های تحقیق از آزمون فرضیات از مدل سازی معادلات ساختاری به رو

نشان دهنده مدل ساختاری برای ضرایب معنی داری و ضرایب  2،3،4،5استفاده شده است. شکل های  SmartPLSاستفاده از نرم افزار 

 تاثیر  است که براساس آن به تایید و رد فرضیه ها پرداخته شده است. 

 

 
 . مدل ساختاری. ضرایب معنی داری)متغیر اصلی(2شکل 



 

 

 
 . مدل ساختاری. ضریب استاندارد)متغیر اصلی(3شکل 

 

 
 . مدل ساختاری. ضرایب معنی داری)زیر مولفه ها(3شکل 

 



 

 
 . مدل ساختاری. ضرایب استاندارد)زیر مولفه ها(5شکل 

 آورده شده است. 2با توجه به مدل های ساختاری، نتایج تحلیل فرضیه ها در قالب جدول 

 
 . نتایج فرضیه ها2جدول

 tمقدار  ضریب مسیر متغیر وابسته میانجی/تعدیلگر متغیر مستقل
 سطح

 داری معنی

اندازه اثر 

 مستقیم

 

 اندازه اثر

 غیرمستقیم

 

تایید/رد 

 فرضیه

 سازی برند 
 طریق از نوآوری

 برند توسعه

 یوفادار

 برند
 تایید 717/0 ---- 000/0 461/23 ----

1 
 طریق از نوآوری

 برند توسعه
---- 

 یوفادار

 برند
467/0 290/6 000/0 

462/

0 
 تایید ----

2 
 طریق از نوآوری

 برند توسعه
 اصلی برند شهرت

 یوفادار

 برند
 تایید 361/0 ---- 002/0 616/3 262/0

3 
 طریق از نوآوری

 برند توسعه
 شده درک ریسک

 یوفادار

 برند
 تایید 576/0 ---- 000/0 173/9 561/0

4 
 طریق از نوآوری

 برند توسعه

 بندی طبقه تشابه

 شده درک

 یوفادار

 برند
 تایید 351/0 ---- 021/0 721/2 205/0

5 
 طریق از نوآوری

 برند توسعه
 مشتری نوآوری

 یوفادار

 برند
 تایید 387/0 ----- 000/0 686/4 307/0

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات. 5



 

از  استفاده همچنانکه .یابد می بهبود دارند الکترونیک رتتجا توسعه برای مثبتی نتایج که اجتماعی های طریق رسانه از مشتری با روابط

 اجتماعی های رسانه که از مشاغلی .دهد می تغییر را یکدیگر با افراد تعامل و یادگیری زندگی، نحوه اجتماعی و دیجیتال های رسانه

 مشاغل صاحبان .است کار و کسب منظم ایاستراتژی ه از استفاده مستلزم امر این .هستند اساسی تغییرات شاهد نیز کنند می استفاده

 الالوان زمینه، این در .اند گرفته بکار اجتماعی های رسانه با تعامل را برای ابزارهایی و استراتژی و هستند واقف قضیه این اهمیت به

 علاوه به .دارند هدفمند تمحصولا خرید برای بیشتری تمایل دانند می سودمند را اجتماعی تبلیغات رسانه که مشتریانی کند می عنوان

 این .است با مشتریان فردی ارتباط یک تشکیل و صحیح زمان در مناسب اطلاعات ارائه مشتری، با مؤثر روابط اصلی های از بخش یکی

 و کرده ایجاد را بازاریابی های هزینه در سرمایه گذاری بازده برابر هشت تا پنج توانند می صحیح استفاده صورت در فردی پیشنهادات

 مصرف ذهنی روندهای بر وب و دیجیتال تجربیات که دهند می نشان موجود دهند تحقیقات افزایش درصد 10 از بیش را فروش

 .شود می مشاغل محسوب برای ابزار ترین قوی اینترنت راستا، این در .کنند می تقویت آنها آنها خرید تصمیمات و تأثیر گذاشته کنندگان

 برای صحیح رویکردهای اتخاذ عدم با کنند شاید نمی استفاده خود مشاغل بازاریابی های استراتژی در ابزار این از که بازاریابی مدیران

 کاربرد بررسی به معدودی مطالعات دیجیتال، بازاریابی متعدد مزایای وجود با .شوند آسیب دچار تبلیغات و توزیع گذاری، قیمت برند،

کشورهای  بر عمدتاً موجود تحقیقات .اند. پرداخته گذار حال در اقتصادهای و توسعه حال در کشورهای دیجیتال در بازاریابی استراتژیک

 و اقتصادی فرآیندهای بر دیجیتال های فناوری .اند. داشته توجه دیجیتال بازاریابی فردی های جنبه به اصولاً و دارند تمرکز یافته توسعه

 راهکارهای اجرای حال همین در .دهند می قرار تأثیر تحت را ها شرکت کار و کسب قویاً اینو بنابر گذارند می تأثیر اجتماعی توسعه

 زندگی و کار و های کسب شیوه در تحول سبب تواند می جدید اطلاعات های فناوری و اینترنتی خدمات بر مبتنی جدید تکنولوژیکی

 شود روزمره

(، پژوهشی با عنوان 2022صدیقی و همکاران ) دیجیتال بستر در برند وفاداری بر نوآوری میانجی نقش با سازی با توجه به فرضیه برند

که  دهد ینشان م جینتا ها افتهی ارائه نمودندیگسترش نام تجار قیاز طر ی: نوآورتالیجید یدر بسترها یارائه خدمات و برندساز تیریمد

 قیاز طر ینوآور نیرابطه ب یمشتر تیرضادارد.  یمطلوب ریتأث یمشتر یو وفادار تیبر رضا یگسترش نام تجار قیخدمات از طر ینوآور

بر  یگسترش نام تجار ریتأث قیخدمات را از طر ینوآور ن،یوالد ی. شهرت نام تجارکند یبه برند را واسطه م یو وفادار یگسترش نام تجار

 شیباعث افزا یشترم ی. نوآورکند یم یریدرک شده از اثرات آن جلوگ سکیکه ر ی، در حالکند یم دیتشد یمشتر یو وفادار تیرضا

 ریتأث یکه بر وفادار یدر حال دهد یم شیرا افزا یمشتر تیدرک شده )تناسب( رضا یتشابه طبقه بند ت،ی. در نهاشود یم یمشتر تیرضا

 ریو مس کنند یم ارائه تالیجید یها برند در پلتفرم تیریو مد یاز نوآور یتر قیدرک عم ها افتهی. ی. مفهوم عملگذارد یم یمنف

 ینوآور ی. اصالت/ارزش. در رابطه با رابط نظرکند یم جادیا کنند، یم یکه اقتصاد پلتفرم را بررس یابیمحققان بازار یرا برا یا دوارکنندهیام

خلأ،  نیر اب هیوجود دارد. با تک یاطلاعات کم ،یآن بر رفتار مشتر یامدهایو پ تالیجیدر حوزه پلتفرم د یگسترش نام تجار قیاز طر

 یو وفادار یمشتر تیرضا ،یگسترش نام تجار قیاز طر تالیجیپلت فرم د یکه بر نوآور کنند یهدف ناشناخته را اتخاذ م کی سندگانینو

 که نتایج این تحقیق با فرضیه حاضر در یک راستا قرار داشت؛ براین اساس می توان پیشنهادات زیر را ارائه نمود: به برند تمرکز دارد

 میزان تا برده بالا مشتریان بین در را برند به اعتماد سطح خود کیفیت محصولات بهبود با دیجیتال محصولات یدکنندگانتول 

 افزایش دهند. را خود مشتریان وفاداری

 را محصولات این برند به اعتماد میزان مشتریان، رضایتمندی سطح افزایش دیجیتال با محصولات فروشندگان و تولیدکنندگان 

 بخشند. بهبود یزن

 تولیدکنندگان سازند فراهم را خود مشتریان تعهد افزایش موجبات مشتریان جلب رضایت با دیجیتال کالاهای فروش مسئولان 

 مشتریان از گروه این بین در را وفاداری سطح محصولات، این متعهد مشتریان از حمایت دیجیتال با محصولات فروشندگان و

 برند. بالا
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