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 چکیده
به  ینوآورانه بر وفادار یابیبازار ریتاث یبررس، هدف تحقیق حاضر

است  )مورد مطالعه: برند اپل( یمشتر تیرضا یبرند با نقش واسطه ا

استفاده  (6102)ویجیو ورا و تور (6102)گوپتا و همکاراناز مدل که 

نفر  به  صورت   583ای شامل ده است. برای بررسی تحقیق نمونهش

در دسترس از بین کانال تلگرامی و صفحات در اینستاگرام انتخاب 

سوال که روایی  62با  استانداردنامه شدند. ابزار گردآوری داده پرسش

و پایایی آن تایید و بین جامعه آماری توزیع شد. تجزیه و تحلیل 

فاده از آمار توصیفی و آمار استنباطی انجام گرفت. در ها با استداده

 هایی چون فراوانی و درصد فراوانی؛سطح آمار توصیفی از شاخص

در سطح آمار استنباطی از روشهای همبستگی، مدل معادلات 

ساختاری، تحلیل مسیر انجام شده است؛ که برای این منظور از نرم 

ایج تجزیه و تحلیل حکایت از لیزرل استفاده شد. نت و spssافزارهای 

هم به  به برند ینوآورانه بر وفادار یابیبازارتاثیر مثبت و معنی دار 

صورت مستقیم و هم به صورت غیرمستقیم از طریق رضایت مشتری 

 در بین مشتریان برند اپل دارد.
 کلیدي هايواژه
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Abstract 

The purpose of this study is to investigate the impact of 

innovative marketing on brand loyalty with the 

mediating role of customer satisfaction (Case study: 

Apple brand) using the model of Gupta et al. (2016) and 

Vera and Torrigio (2017). To investigate the study, a 

sample of 385 people was made available through the 

Telegram channel and Instagram pages. Data collection 

tool was a standard questionnaire with 29 questions 

whose validity and reliability were confirmed and 

distributed among the statistical population. Data 

analysis was performed using descriptive statistics and 

inferential statistics. At the level of statistics, descriptive 

indicators such as frequency and frequency percentage; 

At the level of inferential statistics from correlation 

methods, structural equation modeling, path analysis has 

been performed; For this purpose, SPSS and LISREL 

software were used. The results of the analysis indicate 

the positive and significant impact of innovative 

marketing on brand loyalty both directly and indirectly 

through customer satisfaction among Apple brand 

customers. 
Keywords 

Innovative Marketing, Brand Loyalty, Customer 
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  مقدمه

یابی مورد ر بازاریابی کنونی شرکت های موفق فعالیت های بازارد

نیاز را به طور غیر معمول و منحصر به فرد انجام می دهند و در 

ابتدا به نوآوری در محصول و خدمت و متعاقبا پاسخ به نیازهای 

مشتری فکر می کنند.چنین فعالیت های بازاریابی می تواند بسیار 

نوآورانه باشد اما الزاما جدید و ابتکاری نیست و به احتمال زیاد تغییر 

ایده یا روش بازاریابی موجود است. بنابراین نوآوری آن می  یک

تواند کاربرد منحصر به فرد در یک شرکت یا وضعیت خاص 

برخی از نویسندگان رمز رسیدن به موفقیت  (.1000باشد)استوکز، 

ماندگار را برای بازارهای جهانی استفاده از بازاریابی نوآورانه قلمداد 

( و بازاریابی نوآورانه را شامل گستره 1011گوپتا و همکاران  )کرده

محصولات و خدمات خلاق یا حتی قیمت گذاری  ای از طرز فکر،

،ترقی لجستیک توام با نوآوری می دانند. بازاریابی نوآورانه تنها به 

ایجاد محصول جدید نمی اندیشد بلکه شامل تمامی فرآیندهای 

ین آنها( می باشد و بازاریابی )از جزیی ترین تغییرات تا بنیادی تر

و  ینوآور قموف یشرکت هاهدف آنها رسیدن به سود بالا است. 

 عملکرد به دنیرس ریرا به طور همزمان در مس یابیبازار یها تیفعال

(. این نوآوری 1011)اوکاس و نگو، کنند  یم تیبازار برتر هدا

بازاریابی در شرکت های خدماتی مانند نمایندگی های گوشی 

که هر روز بر تنوع محصولات و برندها افزوده می شود  موبایل اپل

بیشتر باید مورد توجه قرار گیرد. در واقع نمایندگی های فروش 

خدماتی که کیفیت بهتر و از نوآوری محصولات اپل باید بدانند که 

خوبی دارند نتایج بهتری را برای بنگاه رقم می زند)وظیفه دوست و 

ائه خدمات با نواوری های روز رضایت (. بنابراین ار1011کربلایی، 

مشتریان را افزایش می دهد، و همچنین تمایل انها را به مراجعه 

مجدد شرکت و خرید مجدد از نمایندگی  و یا از همان برند موثر 

 راتییبازار ارتباطات تحت تغ(.1011خواهد بود)هان و همکاران، 

مجدد  یریاست که ساخت جهت گ یو اجتماع یارتباط ،یاقتصاد

 کیمردم به  لیسازد. تما یم یرا ضرور یارتباط یها استیس

اطلاعات و  یمداوم و تکرار انیشود که جر یثابت، سبب م انیجر

. با توجه به ابدی لیآنها، تقل یاشغال دائم جهیارتباطات و در نت

مصرف کننده  کیاز حد از  شیمختلف، سطح اطلاعات ب اتمطالع

از  یزیناچ زانیتنها م یعنیرسد،  یم درصد 19و  11 نیبه مقدار ب

شانس جذب توسط مصرف  نیاطلاعات در حال ارائه که کوچکتر

( دو اصل را  1010هسو و همکاران) (.1019کنندگان را دارند)نافر، 

 کسب و کار موفق برشمرده شده است که همان دویک  برای

 کهیطور و نوآوری. به یابیبازار یعنیدراکر هستند،  تریپارامتر پ

موفق دانسته و  تیرا بر بستری از خلاق یابیهای بازار تیفعال

 تیراه به دست آوردن مز استفاده از نوآوری را برای سازمان، تنها

ماندگار را برای  تیبه موفق دنیرس رمز مقاله نی. در اداندیم یرقابت

ی ابینوآورانه قلمداد کرده و بازار یابیاز بازار استفاده ،یبازارهای جهان

خلاق  خدمات را شامل گستره ای از طرز فکر، محصولات و وآورانهن

 .داندیبا نوآوری م توأم کیو لجست یگذاری، ترق متیق یحت ای

 نوآورانه بازاریابی که اند کرده ( پیشنهاد1000کومینس و همکاران)

 جادیاز جمله ا شرکت ها یابیهای بازار تیفعال یتمامدربرگیرنده 

باشد. به  یمی به سود کاف یابیو دست یجیو تدر عیسر راتییتغ

 ینوآورانه م یابیهای بازار هیآنها عناصری که شکل دهنده پا دهیعق

تمرکز بر مشتری،  اصلاح، ،یابیبازار رهاییباشند عبارتند از: متغ

 یمنحصر به فرد م شنهادیبازارمحوری و پ کپارچه،ی یابیبازار

و  ینوآور قموف یشرکت ها(.1000)کومینس و همکاران، باشد

 عملکرد به دنیرس ریرا به طور همزمان در مس یابیبازار یها تیفعال

و عرضة  ینوآور تیبودن قابل مکمل نیکنند. ا یم تیبازار برتر هدا

که  یرا دارد، در حال تیاهم نیبازار بالاتر به شرکت یتلاش ها

 یمی(مشتر هیپا بر)ایجاد ارزش ( خلقشرکت را قادر به  ینوآور

 دارایی یمشتر )کند  یارزش کمک مف به مصر  یابیزارکند. با

 نکهیو در آخر ا (حفظ شود گاهشیجا دیاست و با نامشهود ارزشمند

 ةیاد کنند تا اهرم محرک اولیجای نیکارآفر  دیایبن دیشرکت ها با

)اوکاس و باشد یابیو بازار ینوآور  یت هایعملکرد برتر مانند قابل

ه به اهمیت موضوع و اینکه جلب رضایت (.بنابراین با توج1011نگو، 

مشتریان نسبت به یک محصول با توجه به پیشرفت تکنولوژی هم 

می تواند راحت باشد و هم سخت و همچنین وفاداری مشتری نیز با 

پیشرفت تکنولوژی خیلی سریع دچار دست خوش تغییرات می 

در تحقیق حاضر سعی کردیم  (.1011استسپلو و بالابانیس، )گردد

اثیر بازاریابی نوآورانه را بر وفاداری به برند و همچنین رضایت ت

مشتری بسنجیم چرا که تحقیقی در داخل با ترکیب این متغیرها 

صورت نگرفته است و به نوعی جای خالی این تحقیق در علم 

مشتری  تیرضاهمچنین بازاریابی در  داخل کشور احساس می شود.

گسترده با شرکتهای به سوی مشتری به طور  رییو جهت گ

 جادیای بر ا ندهیفزا دیتاک که ییباشد، جا یکوچکتر موفق مرتبط م

 تیمشتری صورت گرفته و بر رضا گاهیدر توسعه پا یروابط شخص

( 1000سیو) شود. می تاکید رقابتی مزیت به یابیمشتری برای دست

در  بازاریابی های استراتژی اصلی های جنبه از یکی که دریافت
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 می مشتری سمت به گیری جهت در نوآوری بر تاکید ،شرکت ها

 بازاریابی چنین ویژگی اصلی کردکه بیان ( نیز1000استوکز) باشد.

 حذف بواسطه مشتری های گروه شناسایی شرکتهایی، چنین در

 موقعیت و گیری هدف بخش بندی، جمله از سنتی های استراتژی

 مزیت ایجاد رمنظو به نوآوری از رویکردی باشد. چنین می یابی

باشد)کاندامپولی،  می ضروری و لازم شرکت ها برای رقابتی

(. همچنین باید در نظر داشت که رضایت مشتری خود منجر 1001

 متاسفانه(. 1011استسپلو و بالابانیس، به وفاداری به برند می شود)

به کسب  نمایندگی های فروش موبایل اپل در ایران دیشد یلتما

ی این ابیبازار یموجب شده است تا واحدهاو کاذب  یسود فور

به نمایندگی ها  نی. اابندیخود حضور ن یواقع گاهیدر جا نمایندگی ها

 نیدهند و به هم یخود نقش هماهنگ کننده م یابیبازار یواحدها

شود اما  یم اهیروزانه خروارها برگ کاغذ در آن واحدها س لیدل

است که  ادیآنقدر ز زین ها نبر ندارد. فشار کار روزمره آ در یا جهینت

در بنابراین می توان گفت ماند.  ینم یباق ینوآور یبرا یفرصت

به اجرا  یخوب بازاریابی بهدر اکثر شرکت ها، شرکت های ایرانی نیز 

 تیریسو مد کیامر آن است که از  نیا لیگذاشته نشده است، دل

ش و تا فرو د،یتول یاغلب توسط کارکنان واحدها یابیبازار ندیفرآ

شود تا کارکنان  یامر باعث م نیرسد و ا یبه انجام م یمال یحدود

کوچک روزمره باشند و  یها تیالهمواره غرق فع یابیواحد بازار

 ینوآور ت،یخلاق گر،ید یدر کار آن ها مشاهده نشود، از سو ینظم

آن ها را دشوار  تیریکار نظارت و مد ،یابیکارکنان بازار ییایو پو

اطر این موضوع ترجیح می دهند فقط به فکر فروش به خ کند یم

محصول و کسب سود آنی باشند تا اینکه به نیازهای مشتریان و 

نوآوری در روش های بازاریابی بیندیشند و ترجیح می دهند همان 

اما امروزه همان  روش منسوخ و قدیمی بازاریابی خود را دنبال کنند

 ،یابیبازار مینیب یم یجهانگونه که در اکثر شرکت ها در سطح تراز 

می  رتریپذ ندیاز همه مهمتر فرآ وپاسخگو  ،یعلم یندیفرآ

بنابراین با توجه به مطالب فوق درحال حاضر در ایران در مورد باشد.

بازاریابی خلاقانه و نوآوری آن که تاثیر بسزایی بر رضایت مشتری و 

ارائه دهد، وفاداری مشتری تحقیق یا مقاله ای که بهترین نتیجه را 

انجام نشده است بنابراین در مطالعات پیش رو قصد بر آن است که 

های تأثیرگذار بازاریابی نوآورانه که  بیشترین تأثیر را بر برخی مؤلفه

رضایت مشتری  و وفاداری به برند دارد را مورد  تحقیق و بررسی 

قرار دهیم. سوالی که در تحقیق حاضر با ان رو برو هستیم: آیا 

ازاریابی نوآورانه بر وفاداری به برند با نقش میانجی رضایت مشتری ب

 تاثیر دارد؟

 

 ادبیات تحقیق

 نوآورانه بازاریابی
 پی ریززی و ابزارها مفاهیم، کردن فراهم نوآوری در بازاریابی نقش

 بزه را بازار یابی جایگاه و نوآوری بین شکاف که است ساختارهایی

کند)باپوریکار و فوتزولا، می پر پایدار یرقابت مزیت به دستیابی منظور
 ریزدرگ شزرکت هزاینوآورانه در عمزل،  یابیبا نگاه به بازار (.1019

اصزلاح  قیاز طر بازار های ازمندیینوآورانه در واکنش به ن یابیبازار
به دنبال راه  یابیاز بازار کردیرو نیباشند. ا یم یابیهای بازار تیفعال

برای حل مسزائل، نشزان دادن  عادی ریو غ دیحل های خلاقانه، جد
با فرصت هزای موجزود و  سهیبه استفاده کمتر از منابع در مقا لیتما

کند کزه در  یم انیامر ب نیباشد. ا یها م تیفعال بر اجرای دیتاک زین
هزای  برنامزه بزه صزورت معمزول از شرکت ،یابیبازار فهیاجرای وظ

د، فاصزله گرفتزه انزد. باشن ینوآورانه م یابیخود که منشا بازار یاصل
 مسزتمر اصزلاح شزامل یابیزدر حزوزه بازار یینزوآوری هزا نیچنز

 مزی توزیعی های سیستم و ها کانال بازاریابی، آمیخته محصولات،

 (.1001باشد)اودیر و همکاران، 
نوآوری در شرکتها همراه با ارائه راه حل هزای خلاقانزه،  اتیخصوص

حالزت  نیزا باشزد. یمز هزا ازیعادی برای مشکلات و ن ریو غ دیجد
بزه منظزور  دیزجد نزدهاییشامل توسعه محصولات و خزدمات و فرا

هزدف نزوآوری بزازار، . در واقزع باشزد یمز یسزازمان فیانجام وظزا
( بزرای دی)جدبهتر ( و روش هایدیبازارهای بالقوه بهتر)جد ییشناسا

 هیزو اول یسزه جزز اساسز جزهیباشد. در نت یخدمت به بازار هدف م
 ریزبودن و غ دیبودن، جد فرد آورانه عبارتند از منحصر بهنو یابیبازار

که بنگاه های کوچک و متوسزط، سزه  یباشد. زمان یمعمول بودن م
خزود  یهزای سزازمان تیزها و فعال ندیدر فرا نوآورانه را یابیجز بازار

 یم شتریو ب شتریشده ب نییبه اهداف تع یابیکنند، امکان دست تیرعا
 شود.

 نوآورانه بیبازاریا هاي ویژگی

 نوآورانه بازاریابی که اند کرده ( پیشنهاد1000کومینس و همکاران)

آنها  دهیبه عقشرکت می باشد.  های فعالیت دربرگیرنده تمامی

باشند  ینوآورانه م یابیهای بازار هیعناصری که شکل دهنده پا

 یابیتمرکز بر مشتری، بازار اصلاح، ،یابیبازار رهاییعبارتند از: متغ

 باشد. یمنحصر به فرد م شنهادیبازارمحوری و پ رچه،کپای
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به دنبال راه  یابیاز بازار کردیرو نیابازاریابی:  .  متغیرهاي1

برای حل مسائل، نشان دادن  عادی ریو غ دیحل های خلاقانه، جد

با فرصت های موجود و  سهیبه استفاده کمتر از منابع در مقا لیتما

کند که در  یم انیامر ب نیباشد. ا یمها  تیفعال بر اجرای دیتاک زین

های  برنامه به صورت معمول از شرکت ،یابیبازار فهیاجرای وظ

 باشند، فاصله گرفته اند. ینوآورانه م یابیخود که منشا بازار یاصل

 تیمستمر در فعال لاتیاز تعد شرکت ها یکپارچه: .  بازاریابی2

 شود که یمخود باعث  نیخود استفاده کرده که ا فیها و وظا

محصولات و خدمات خود  ،یقادر باشند در بازارهای رقابت شرکت ها

 نیسازند. چن زیشرکتهای متما استاندارد شنهادهایبا پ سهیرا در مقا

جمع آوری  یابیبر اطلاعات بازار و بازار یمبتن ادییتا حد ز زییتما

باشد که از شبکه های  یم شرکت هااز بخش های  کی شده از هر

کار خود  نیا .کنند یاستفاده م ایو استراتژی های پو یمرس ریغ

 یابیبه استفاده از روش های بازار شرکت هانشان دهنده علاقه 

 ی باشد.م یو تعامل کپارچهی

 یابیحالت رفتارهای بازار نیدر ا تعدیلات: و . اصلاحات3

یی به دنبال شناسا شتریشود که ب یم ییها تیشامل فعال شرکت ها

 یمستمر در بازارهای آنها م راتییتغ جادیو ا رییغهای ت فرصت

حالت  نیدر ا شرکت ها یابیهای بازار تیفعال نکهیباشند. با وجود ا

 یینوآوری ها نیتوانند به صورت گسترده نوآور باشند، اما چن یم

 می تغییرات با انطباق نوعی به و نبوده ای هیای و پا شهیضرورتا ر

 بازاریابی اساسی عناصر دهنده کلش هایی سازگاری چنین .باشند

 و محصولات در نوآوری بر اولیه تمرکز با نوآورانه شرکت ها

 (.1000باشند)استوکز،  می خدمات

 چنین در بازاریابی چنین ویژگی اصلیمحوري:  . مشتري4

 استراتژی حذف بواسطه مشتری های گروه شناسایی شرکتهایی،

 می یابی موقعیت و گیری هدف بخش بندی، جمله از سنتی های

 برای رقابتی مزیت ایجاد منظور به نوآوری از رویکردی چنین .باشد

 (.1001باشد)کاندامپلی،  می ضروری و لازم شرکت ها

با  سهیکه احتمال برتری آنها در مقا ییشرکتها محوري: . بازار5

 یم زیموفق آم یابیهای بازار تیرقبا وجود دارد، وارد فعال گرید

که شواهد نشان داده است که شرکتها به منظور  یا شوند. بگونه

 یابی تیبر روی عوامل موقع دیبا ،یابیبازار تیبه موفق یابیدست

 تیریبرای مد ریساختارهای انعطاف پذ رشیو پذ بازار مرتبط با

 دیبا شرکت ها ،یهدف نیبه چن یابیکنند. برای دست دیتاک یابیبازار

که در آن سطح،  یسطح خود را با تمرکز بر یابیاهداف بازار

 تامین را بنگاه تجاری و مالی اهداف د،یمحصولات و خدمات جد

 (.1001کنند)لادو و همکاران،  ترسیم کنند، می

 شرکتها در نوآوری خصوصیات فرد: به منحصر . پیشنهاد6

 برای عادی غیر و جدید خلاقانه، های حل راه ارائه با همراه

 و محصولات توسعه شامل لتحا باشد این می ها نیاز و مشکلات

 می سازمانی وظایف انجام منظور به جدید فرایندهای و خدمات

 باشد.

 رضایت مشتري

مشتری محوری به عنوان عاملی مهم در موفقیت سازمانها محسوب 

شود. رضایت مشتریان احساسی است که از فرایند ارزیابی می

ن خدمات هایی که در جهت کسب آخدمات دریافتی در برابر هزینه

اشلسینگر و   (.1910آید)زیویار و همکاران، پرداخت شده، بدست می

( با ارئه نظریه چرخه خدمت مطلوب اعتقاد خویش را 1009هسکیت)

مبنی بر وجود رابطه مابین مشتریان رضایتمند و کارکنان رضایتمند 

طبق چرخه خدمت مطلوب احساس  در سازمان بیان کردند.

ب افزایش آستانه تحمل برای پرداخت رضایتمندی مشتریان موج

توان از بهای بیشتر در قبال محصول مورد نیاز خواهد شد که می

این راه، میزان مزایا و سطح دستمزد پرداختی به کارکنان سازمان را 

کار را کاهش افزایش داد که این مسئله خروج و جایگزینی نیروی

بهبود روحیه دهد. علاوه بر تامین رضایت شغلی کارکنان و می

)غریبی، شودکاری، احتمال تامین رضایت مشتری نیز بیشتر می

1919.) 

 برند بر وفاداری
شرکت خاص را  لهیشده بوس دیمحصول تول کیکه مکرراً  یانیمشتر

به مجموعه  یدسترس لیبه دل نکه،یکنند با وجود ا یم دیخر
 کننده دیتول لهیبوس کسانیبازار  در محصولات مشابه عرضه شده

 یم دهیدارند وفادار بر برند نام یاریبس یمتفاوت، انتخابها یها
 یبر برند خاص حالت یمشتر یوفادار(. 1012)ورا و توریجیرو، شوند

 یدارد که به سمت برند ها یاحتمال کم یمشتر است که در آن
 یم جادیدر برند ا رییتغ کیکه  یشود، مخصوصاً زمان لیمتما گرید

 می ضعیف ی دیگربرندها یرقابت یاتهیفعال لهیبوس ایشود 

 و بینی پیش قابلیت وفاداری، (. این1004تیکو،  و شود)بکهاوس
برای  را موانعی همچنین و کرده فراهم شرکت برای را تقاضا امنیت

 بر مردم که زمانی .کند می ایجاد بازار به ورود در دیگر شرکتهای

 هر کردن حمطر یا جدید برند ایجاد شوند می وفادار شرکت برند

 آن اوقات بعضی شود می آسان یا برند محصول در تغییر گونه

 مشتریان .یابد می افزایش محصول همراه دیگر های مشوق بوسیله

 به نسبت حساسیت کمی خرید، برای گیری تصمیم هنگام وفادار

 و تولید فرایند اینکه وجود وفادار. با غیر مشتریان تا دارند قیمت
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در  ماندنی اثرات شود، تقیلد آسانی به واندت می تولید های طرح
 در شرکت تولید تجربه و بازاریابی فعالیتهای از سازمانها و افراد ذهن

شود)لیم و ویور،  برداری کپی و تقلید آسانی به تواند نمی سالها طی
1014 .) 

 

 

 

 وفاداري به تمایل و برند از1 رضایتمندي
رفتار  صورت به صرفا ایدنب وفاداری به نمودند اظهار و باسو دیک
 به مطالعات مربوط در توان می بلکه شود، نگریسته مجدد خرید

 تمایل مجدد، به خرید تمایل : همچون دیگری پیامدهای وفاداری

 یک برای بالاتر و پرداخت روابط گسترش به تمایل وفاداری، به

 بازاریابی (. در1009، 1گرفت)فالرتون نظر در را خدمت یا محصول

 مهم متغیر یک به عنوان مشتری وفاداری به محققان ای هرابط

 به را هواداری بارها حالیکه اند در داشته معطوف را بسیاری توجه

 به سهولت آن سنجش زیرا - اند گرفته نظر در وفاداری شکل مبهم

 مثبت 9افواهی یا تبلیغات هواداری مشتری، حفظ سنجش عینیت و

است.  بازاریابی رشته در اتیغنی تحقیق سبک دارای اما - نیست
 که کسانی - مشتریان مرجع ایجاد دریافتند متخصصین همچنین

 - دارند افراد به سایر برندها مطلوب های ه توصی به ل تمای

دارند)جلالی و  از مصرف حاصل تجربه در مهم بسیار پیامدهای
 (.1910همکاران، 

 پیشینه تحقیق
عنوان بازاریابی وآورانه :  (؛ تحقیقی را با1011گوپتا و همکاران)

نتیجه یک رقابت انجام دادند. این تحقیق در شرکت های بزرگ که 
در بازار خارجی فعالیت می کردند و محصولات خود را از طریق 
شرکت های کوچک مثل نمایندگی های به فروش می رساندند 

پرسشنامه پر شد و نتایج  141صورت گرفت که برای این منظور 
بود که ایجاد نوآوری در بازاریابی می تواند برای شرکت  حاکی از آن

 یک مزیت رقابتی در آینده ایجاد کند.
نوآوری،  به گرایش ابعاد بررسی (؛ به1019توماس و همکاران)

 .پرداختهاند کارآفرینانه بازاریابی مشتری مداری و بازارمداری

 عثبا کارآفرینی چگونه بازاریابی که دهد می نشان آنها پژوهش

 دانش و بازار هوش مشتری، اولویتهای برتر دانش اهرمشدن

 نام تمایز طریق از مشتری به برتر ارزش ارائة روند محصول در

 است. شده شرکت سطح در تجاری
 طریق از عنوان موفقیت با پژوهشی (؛ در1011نگو) و اوکاس

درشرکت ها  یابیو بازار ینقش نوآور یبررسبازاریابی به  و نوآوری

                                                                            
1 . Satisfaction 
2 . Fullerton 
3 . Word of Mouth 

 یدر بررس پژوهشگر ن دویاد عملکرد بازار برتر پرداختند . ایجدرا
 نیکه تعامل ب دندیه رسیجنت نیبه ا تنامیو و ایاسترال یشرکت ها

برعملکرد بازار شرکت ها به شدت  یابیبازار یها تیقابل  و ینوآور
 نیبازار، ارتباط ب شیگرا ان کردند کهیب تیدارد و درنها ریتأث

 کند. یم لیرا تعد یابیبازار یها تیو قابل یآورنو ،ییگرا نیکارآفر
 پایدار رقابتی عنوان مزیت با خود پژوهش (؛ در1010همکاران) و رن

 شرکت بررسی به عملی رویکرد ها با شرکت بازاریابی در نوآوری و

 منبعی بازاریابی که نوآوری داد نشان نتایج . اند پرداخته چینی های

 که هایی شرکت برای به ویژه است؛ پایدار رقابتی مزیت برای مهم

 .کنند می فعالیت چین پویای و رقابتی اقتصادی در محیط
بازاریابی »(؛ در مقاله ای تحت عنوان1001اودرایر و همکاران)

به بررسی ویژگی ها « نوآورانه در شرکتهای کوچک و متوسط
مختص بازاریابی این نوع شرکت های پرداخته است.در این تحقیق 

شود که شرکت های کوچک و متوسط به بازاریابی می  گفته می
پردازند هر چند شیوه خود را دارد.آن ها می گویند با این وجود 
بازاریابی در شرکت های کوچک و متوسط امری فرعی است و مدیر 
مالک بیشتر به فروش توجه می کند.در نظر آن ها مواردی که بر 

شیوه مدیریتی خاص -1ل:بازاریابی این شرکت ها اثر می گذارد شام
حیطه فعالیت ها می باشد شبکه -1منابع کم-4مالکیت-9استقلال-1

سازی نیز امری مهم در موفقیت بازاریابی است و شرکت های 
 کوچک و متوسط مکررا به شبکه سازی می پردازند.

شرکت خلاق و نوآور در  999 یبا بررس(؛ 1009لین و همکاران)
 افتندیو در کردندی نوآورانه را بررس یابیعوامل مؤثر بر بازار وانیتا

خدمات و نوآوری رابطه مثبت و  تیفیدر محصول، ک دهسازییکه ا
 .نوآورانه دارد یابیمعناداری با بازار

 رضایت، نیازهای پیش مورد در (؛ تحقیقی1001اودکرک) و بلومر

همچون شهرت،  ییمؤلفه ها رندهیکه در برگ ریتصوو  وفاداری
نشان داد،  جیصورت دادند که نتا فروشگاه است به یورو نوآ غاتیتبل

و بر اساس آن  دارد تیبر رضا یآن اثر مثبت یو مؤلفه ها ریتصو
 مورد یآن بر وفادار میشود. در واقع اثر مستق یم یمنجر به وفادار

 .نگرفت قرار تأیید

 مدل مفهومی تحقیق
در این تحقیق با توجه به به مدل مفهومی تاثیرسه مولفه بازاریابی 
نوآورانه بر رضایت مشتری را بررسی می کنیم. در مدل نظری این 
تحقیق تاثیر بازاریابی نوآورانه ) متغیر مستقل( بر وفاداری به برند ) 
متغیر وابسته( هم به صورت مستقیم و هم به صورت غیر مستقیم 

ایت مشتری)متغیر میانجی( سنجیده خواهد شد. در توسط متغیر رض
واقع مدل تحقیق بیان می کند که بازاریابی نوآورانه به صورت غیر 

 مستقیم و از طریق رضایت مشتری بر وفاداری برند تاثیر دارد.
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: مدل مفهومی تحقیق1شکل  

(2112و ورا و توریجیو،   2116منبع:)گوپتا و همکاران،   

 
 قیقهای تحفرضیه

با توجه به مدل تحقیق فرضیه های تحقیق به صورت اصلی و فرعی 
 در ذیل بیان شده است:

 فرضیه اصلی
  : H1 بازاریابی نوآورانه بر وفاداری به برند با نقش میانجی گری

 رضایت مشتری تاثیر دارد.
 فرضیه فرعی

  : H1a .بازاریابی نوآورانه بر رضایت مشتری تاثیر دارد 
  : H1b ریابی نوآورانه بر وفاداری به برند تاثیر دارد.بازا 

  : H1c .رضایت مشتری بر وفاداری به برند تاثیر دارد 
 روش شناسی تحقیق

به  ینوآورانه بر وفادار یابیبازار ریآنکه تاث لیحاضر به دل قیتحق

را  )مورد مطالعه: برند اپل( یمشتر تیرضا یبرند با نقش واسطه ا

 وهیاست و از نظر ش یر هدف کاربرداز نظ دینما یم یبررس

و از  یفیتوص قیتحق نیا زیاطلاعات)نوع روش( ن لیو تحل یگردآور

 یها همبستگ هیفرض لیاست و از نظر روش تحل یشیماینوع پ

 یاز نوع تک مقطع قیتحق نیا زین یزمانبه لحاظ  نیاست، همچن

 .باشد یم

 جامعه آماري و حجم نمونه 

گوشی موبایل اپل  انیمشتر هیضر، کلجامعة آماری در پژوهش حا

با توجه به این که  .باشدمیکه از این برند در ایران استفاده کردند؛ 

جامعه آماری نامحدود و نوع متغیر مورد بررسی کیفی است، از رابطه 

زیر اقدام به محاسبه و تعیین حجم نمونه مورد نیاز گردیده است.با 

 α  0/05=و     q=0/5و  p=0/5توجه به فرمول کوکران و 

 

 = 384.16≈ 991 

 گیری نمونه ی شیوه از آماری، ی جامعه این از نمونه انتخاب برای

پرسشنامه تصادفی در دسترس استفاده خواهد شد. بدین صورت که 

در میان تعدادی از مشتریان برند اپل از طریق کانال های تلگرامی و 

 توزیع شد.صفحه اینستاگرام در بین آنها 

 سنجش نرمال بودن توزیع متغیرها

برای بررسی نرمال بودن متغیرها از قضیه حد مرکزی و  ضریب 

 استفاده شده است.  1و ضریب کشیدگی1چولگی

 آزمون نرمال بودن داده ها  نتایج. 1 جدول

 متغیرهای
 تحقیق

 ضریب
 چولگی

ضریب 
یکشیدگ  

ه نتیج شاخصهای توصیفی  

ینمیانگ همیان   مد 

رویکرد 
 به بازار

0441-  0411-  نرمال 4411 9491 9429 

کانال 
 ارتباطی

0491-  0441-  نرمال 4 9424 9414 

تحویل 
 محصول

0441-  0491-  نرمال 4 9491 9441 

ارائه 
 خدمات

0441-  0401-  نرمال 441 4 9414 

بازاریابی 
 نوآورانه

0499-  0491-  نرمال 4 9491 9424 

                                                                            
1 Skewness 
2 Kurtosis 
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رضایت 
 مشتری

0421-  0402-  4129  نرمال 441 9411 

وفاداری 
 به برند

0411-  0411-  نرمال 4 9492 9491 

 

همانطور که در جدول فوق مشخص است ، مقدار ضریب چولگی و 

-1+ و 1کشیدگی برای تمامی متغیرهای مورد مطالعه در بازه امن )

( قرار دارد و نشان از نرمال بودن داده ها است. همچنین یکی از 

ع نرمال منطبق بودن سه شاخص آماری مشخصات اصلی توزی

میانگین ، میانه و مد می باشد. جدول فوق نشان می دهد که سه 

شاخص مذکور برای تمامی متغیرهای مورد مطالعه در پژوهش با 

کمی اغماض یکسان بوده و منطبق بودن آنها نتیجه می شود. از 

د طرفی دیگر قضیه حد مرکزی در آمار ثابت می کند که اگر تعدا

نمونه( توزیع داده ها به  90نمونه آماری افزایش پیدا کند)بیشتر از 

سمت توزیع آماری نرمال سوق داده خواهد شد. در تحقیق حاضر 

 نفر بوده و بسیار مطلوب می باشد. 991نمونه 

 ضریب همبستگی پیرسون بین متغیرها

نتایج آزمون همبستگی در جدول ذیل آمده است. همانطور که 

ی شود، سطح معناداری آزمون همبستگی بین تمامی مشاهده م

بدست آمده است. لذا اینگونه  0401متغیرهای پژوهش کمتر از 

برداشت می شود که ارتباطی بین تمامی متغیرهای مورد مطالعه 

همبستگی مثبت و مستقیم و معناداری وجود دارد. تفسیر دقیقتر 

 .است نتایج این جدول در بخش بررسی فرضیات آورده شده

 .آزمون همبستگی پیرسون بین متغیرها2جدول

رویکرد به  متغیرها
 بازار

کانال 
 ارتباطی

بازاریابی  ارائه خدمات تحویل محصول
 نوآورانه

 
 رضایت مشتری

 وفاداری به برند

       1 مقدار همبستگی رویکرد به بازار

       . سطح معناداری

       991 تعداد نمونه

      1 04124 مقدار همبستگی یکانال ارتباط

      . 0400 سطح معناداری

      991 991 تعداد نمونه

     1 04912 04149 مقدار همبستگی تحویل محصول

     . 0400 0400 سطح معناداری

     991 991 991 تعداد نمونه

    1 04411 04112 04411 مقدار همبستگی ارائه خدمات

    . 0400 0400 0400 سطح معناداری

    991 991 991 991 تعداد نمونه

   1 04119 0110 04911 04492 مقدار همبستگی بازاریابی نوآورانه

   . 0400 0400 0400 0400 سطح معناداری

   991 991 991 991 991 تعداد نمونه

  1 04191 04110 04112 04141 04411 مقدار همبستگی رضایت مشتری

  . 0400 0400 0400 0400 0400 اداریسطح معن

  991 991 991 991 991 991 تعداد نمونه

 1 04100 04914 04241 04111 04241 04142 مقدار همبستگی وفاداری به برند

 . 0400 0400 0400 0400 0400 0400 سطح معناداری

 991 991 991 991 991 991 991 تعداد نمونه

هاي عاملی و مقدار معناداري ضرایب استاندارد شده بار

 تی

از مدل اندازه گیری ضرایب استاندارد شده می توان این برداشت را 

نمود که بین متغیرهای مکنون مربوطه و شاخص های متناظر با 

معناداری وجود داردیا خیر. ضرایب استاندارد شده ،  همبستگی آنها ،

ندارد شده بین در واقع بیانگر ضرایب مسیر یا بارهای عاملی استا

عامل ها و نشانگرها می باشد. برای داشتن روایی باید بین متغیرها 

و سوالات پرسشنامه)گویه ها( ، همبستگی معناداری وجود داشته 

 باشد، 4/1باشد. در صورتی که بار عاملی استاندارد شده بالاتر از 

می توان گفت سوالات مورد نظر از قدرت تبیین خوبی برخوردار 

  است.

( معنادار بودن هر یک از پارامترهای را T-Valueمقادیر تی )

 11/1نشان می دهد و چنانچه مقدار تی بزرگتر از قدر مطلق عدد 

باشد، پارامترهای مدل معنادار هستند و در اینصورت می توان 
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روایی سازه های اندازه گیری متغیرهای مربوطه در سطح معناداری 

 تایید می شود. 01/0

 

 

 

 مقدار بارعاملی استاندارد شده و آماره تی .3ول جد
سوالات  متغیرها

 پرسشنامه

مقدار بار عاملی 
 استاندارد شده

 مقدار

t 

آلفای 
 کرونباخ

ضریب 
 پایایی

 نتیجه

 
 رویکرد به بازار

 

Q1 0492 11491 0491 0429 مطلوب 

Q2 0414 14411 مطلوب 

Q3 0421 10491 مطلوب 

Q4 0491 11411  
091 
 

 مطلوب 0421

 کانال ارتباطی

 

Q5 0411 11494 مطلوب 

Q6 0429 1494 مطلوب 

Q7 0414 14411 مطلوب 

 مطلوب Q8 0421 11411 0490 0492 تحویل محصول

 مطلوب

Q9 0419 11499 مطلوب 

Q10 0419 11491 مطلوب 

Q11 0419 11411 مطلوب 

Q12 0412 12414 مطلوب 

Q13 011 11491 مطلوب 

Q14 0419 11491 مطلوب 

Q15 0411 11499 مطلوب 

Q16 0411 14411 مطلوب 

Q17 0419 11419 مطلوب 

Q18 0411 11412 مطلوب 

 مطلوب Q19 0414 14419 0421 0491 ارائه خدمات

Q20 0414 19419 مطلوب 

Q21 0419 1411 مطلوب 

Q22 0414 2411 مطلوب 

Q23 0411 1411 مطلوب 

 مطلوب Q24 0412 11491 0424 0491 رضایت مشتری

Q25 0424 14411 مطلوب 

Q26 0419 19411 مطلوب 

 مطلوب Q27 0492 19444 0491 0491 وفاداری به برند

Q28 0414 11412 مطلوب 

Q29 0421 19499 مطلوب 

ن داد که میزان بارعاملی بین نتیجه: تحلیل عاملی تاییدی نشا

سوالات پرسشنامه و متغیرهای مکنون مربوط به خود بلحاظ آماری 

معنادار بوده و نیاز به حذف یا تغییر در سوالات پرسشنامه وجود 

ندارد. همچنین نتایج شاخصهای برازش مدل و همچنین مقدار 

آلفای کرونباخ، ضریب پایایی ترکیبی در سطح مطلوب و قابل 

نادی قرار دارد. بنابراین با توجه به داده های جمع آوری شده و با است

درصد می توان اظهار نظر کرد که سوالات پرسشنامه در  11احتمال 

 واقع همان چیزی را می سنجد که مد نظر ما می باشد.

 مدل سازي معادلات ساختاري

از آنجائیکه در این تحقیق متغیر میانجی رضایت مشتری وجود دارد 

( استفاده 1191) 1ه منظور بررسی این فرضیه از مدل بارون و کنیب

باشد که ابتدا تاثیر بین کردیم، که ساختار این مدل به این شکل می

بازاریابی نوآورانه بر وفاداری به برند را مورد بررسی قرار دادیم مدل 

اول و در نهایت  با استفاده از متغیر میانجی )رضایت مشتری( تاثیر 

اصلی اول تحقیق را  ر مستقل را بر وابسته سنجیدیم و فرضیهمتغی

 مورد بررسی قرار دادیم.

                                                                            
1 . Baron & Kenny 
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 مدلسازي معادلات ساختاري مدل مفهومی تحقیق )تخمین استاندارد(.2شکل

 
 مدلسازي معادلات ساختاري مدل مفهومی تحقیق )معناداري ضرایب(. 3شکل 

 میانجی عملکرد برند )تخمین استاندارد( مدلسازي معادلات ساختاري مدل .4شکل 
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 مدلسازي معادلات ساختاري مدل میانجی عملکرد برند )معناداري ضرایب( .5شکل 

های بدست به طور کلی در کار با برنامه لیزرل، هر یک از شاخص

آمده برای مدل به تنهایی دلیل برازندگی مدل یا برازندگی آن 

ید در کنار یکدیگر و با هم تفسیر کرد. ها را بانیستند. بلکه شاخص

باشد، مقادیر تمام ها میبیانگر مهمترین این شاخص 4جدول 

دهنده برازش مناسب و قابل قبول مدل مفهومی ها نشانشاخص

باشد. بنابراین بر اساس برازش الگوی مفهومی پژوهش، تحقیق می

-یید میهای گردآوری شده مورد تاًهمخوانی الگوی مفهومی با داده
 شود.

 

 شاخص هاي برازش مدل .4جدول 

  

 دارد. ریتاث يمشتر تیرضا يگر یانجیبه برند با نقش م ينوآورانه بر وفادار یابیبازارفرضیه اصلی: 
 ساس معادلات ساختاری در جدول ذیل بیان شده است: نتیجه فرضیه اصلی بر ا

 

 مقدار بدست آمده حد مجاز نام شاخص

 

 92/1 9کمتر از 

GFI )11/0 1/0بالاتر از  )نیکویی برازش 

RMSEA )012/0 09/0کمتر از  )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

CFI  11/0 1/0بالاتر از  تعدیل یافته( –)شاخص برازش مقایسه ای 

AGFI )12/0 1/0بالاتر از  )شاخص برازندگی تعدیل یافته 

NFI )11/0 1/0بالاتر از  )برازندگی نرم شده 

NFII )11/0 1/0بالاتر از  )برازندگی نرم نشده 
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)۷۰-۸۲( ۹۳۹۹.تان)، ۴ یاپي، (پ۴،  شماره ۱دوره   
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ضریب مسیر بین بازاریابی نوآورانه و  1از آنجائیکه در شکل 
با توجه به نقش  4باشد. در مدل می 0429وفاداری به برند عدد 

متغیر میانجی رضایت مشتری مقدار ضریب مسیر بین این دو 
توان گفت متغیرهای کاهش پیدا کرد، می 044متغیر به مقدار 

باشند. بنابراین میانجی دارای اثر نسبی بر رابطه این دو متغیر می
فرضیه اصلی تحقیق تایید می شود. نتایج این فرضیه بامطالعات 

   ( مطابقت دارد.1011)گوپتا و همکاران
 

به  ينوآورانه بر وفادار یابیبازار :رضیه فرعی اولف

 دارد. ریبرند تاث

و  0429تاثیر بازاریابی نوآورانه بر وفاداری به برند با ضریب بتای 

  tمعنادار می باشد. بعبارتی چون مقدار آماره  t ،10491مقدار آماره 

می باشد فرضیه این قسمت  11/1این مسیر بیشتر از قدر مطلق 

ازاریابی نوآورانه بر وفاداری به برند با احتمال مبنی بر وجود تاثیر ب

درصد معنادار می باشد. مقدار ضریب همبستگی پیرسون بین  11

شده است و با توجه به  04191دو متغیر ذکر شده برابر با مقدار 

میتوان نتیجه گرفت که همبستگی معنی  000/0سطح معناداری 

ق تایید می شود. دار وجود دارد،بنابراین فرضیه فرعی اول تحقی

   ( مطابقت دارد.1011)گوپتا و همکاراننتایج این فرضیه بامطالعات 

 تینوآورانه بر رضا یابیبازار فرضیه فرعی دوم:

 دارد. ریتاث يمشتر

و  0411تاثیر بازاریابی نوآورانه بر رضایت مشتری با ضریب بتای 

  tآماره معنادار می باشد. بعبارتی چون مقدار  t ،9491مقدار آماره 

می باشد فرضیه این قسمت  11/1این مسیر بیشتر از قدر مطلق 

مبنی بر وجود تاثیر بازاریابی نوآورانه بر رضایت مشتری با احتمال 

درصد معنادار می باشد. مقدار ضریب همبستگی پیرسون بین  11

شده است و با توجه به  04914دو متغیر ذکر شده برابر با مقدار 

میتوان نتیجه گرفت که همبستگی معنی  000/0سطح معناداری 

دار وجود دارد،بنابراین فرضیه فرعی دوم تحقیق تایید می شود. 

   ( مطابقت دارد.1011)گوپتا و همکاراننتایج این فرضیه بامطالعات 

 

به  يبر وفادار رضایت مشتري رضیه فرعی سوم:ف

 دارد. ریبرند تاث

و  0444با ضریب بتای تاثیر رضایت مشتری بر وفاداری به برند 

  tمعنادار می باشد. بعبارتی چون مقدار آماره  t ،4411مقدار آماره 

می باشد فرضیه این قسمت  11/1این مسیر بیشتر از قدر مطلق 

مبنی بر وجود تاثیر رضایت مشتری بر وفاداری به برند با احتمال 

درصد معنادار می باشد. مقدار ضریب همبستگی پیرسون بین  11

شده است و با توجه به  04100متغیر ذکر شده برابر با مقدار  دو

میتوان نتیجه گرفت که همبستگی معنی  000/0سطح معناداری 

دار وجود دارد،بنابراین فرضیه فرعی سوم تحقیق تایید می شود. 

   ( مطابقت دارد.1012) ویجیورا و تورنتایج این فرضیه بامطالعات 

 نتیجه گیري و پیشنهادات

به برند با  ینوآورانه بر وفادار یابیبازار ریتاثیق حاضر با هدف تحق

ی در بین مشتریان برند اپل در مشتر تیرضا ینقش واسطه ا

کشور ایران انجام شد. نتایج تحقیق حاکی از آن بود که بازاریابی 

نوآورانه بر وفاداری برند به صورت مستقیم و هم به صورت غیر 

داری دارد. در این بین بیشترین تاثیر  مستقیم تاثیر مثبت و معنی

بر وفاداری برند داشت.  0429را بازاریابی نوآورانه با ضریب مسیر 

همچنین بر اساس فرضیه فرعی سوم نیز مشخص گردید که 

رضایت مشتریان از برند اپل موجب می شود که مشتریان نسبت 

دوستان و به این برند وفادار بوده و سعی در تبلیغ این برند در بین 

آشنایان خود بر آیند.  لذا می توان گفت زمانی که شرکت اپل و یا 

هر شرکتی نگرشش نسبت به بازار و نحوه توزیع محصول و 

ارتباط با مشتری و نحوه ارائه خدمات پس از فروش رویکردی 

نوآورانه و به روز باشد و شرکت سعی کند این نگرش ها را به 

بهتر خواهد توانست که بر ابعاد  صورت دوره ای بروزرسانی کند

در فرایند انتخاب برند مشتری موثر  و اقدام تین ،یعاطف ،یشناخت

باشد و به نوعی مشتری را نسبت به برند خود وفادارتر کند. 

عملکرد توجه به بهبود  ،ی مشتریکل تیرضاهمچنین توجه به 

عملکرد محصول مطابق ارائه و  مشتری محصول مطابق انتظارات

مشتری می تواند بر رضایت مشتری تاثیر مثبتی داشته  آل دهیابا 

باشد. بنابراین به مدیران و نماینگی های فروش این برند پیشنهاد 

می شود همیشه به تحقیقات بازار اهمیت بدهند همچنان که این 

کار را کرده اند و سعی در شناخت نیازهای مشتری در آینده زودتر 

د مشتریان را به دلیل نوآور بودن نه فقط از رقبا باشند تا بتوانن
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کیفیت خود محصول بلکه نواوری در نحوه بازاریابی و ارائه 

خدمات پس از فروش بشتر جذب کنند و این نیازمند این است که 

این شرکت در کشورهای مختلف از محققا بازار آن کشور استفاده 

 رند.کنند تا زودتر و بهتر به نیازهای جدید مشتریان پی بب
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