
 

ای  تأثیر نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش بر وفاداری مشتری با نقش واسطه"

 "کنندگی تصویر برند در صنعت داروسازیو تعدیلمشتری رضایت 

زرایاپادانا ش  یرانتفاعیدانشگاه غ  یابیبازار  شیگرا- یبازرگان  ت یریارشد مد  دانشجوی کارشناسی    ینیالهه ام   

 چکیده 

 :مقدمه

ها و ایجاد وفاداری مشتریان شناخته  نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش به عنوان دو عامل کلیدی در بهبود عملکرد سازمان

اند. در صنعت داروسازی، اهمیت این دو عامل برای بهبود کیفیت خدمات و حفظ مشتریان حیاتی است. این پژوهش به  شده

ای رضایت ت دانش بر وفاداری مشتری در صنعت داروسازی پرداخته و نقش واسطهبررسی تأثیر نوآوری دیجیتال و مدیری

 .کندکنندگی تصویر برند را بررسی میمشتری و تعدیل

 :هدف

هدف اصلی پژوهش، ارزیابی تأثیر نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش بر وفاداری مشتری و تحلیل نقش رضایت مشتری به 

 .کننده در صنعت داروسازی استبرند به عنوان متغیر تعدیلای و تصویر عنوان متغیر واسطه 

 :هاروش

شده از مدیران و  آوری های جمعای استاندارد انجام شده است. دادهاین پژوهش به روش پیمایشی و با استفاده از پرسشنامه

تحلیل  AMOS و SPSS هایافزارو نرم (SEM) سازی معادلات ساختاریهای داروسازی با استفاده از مدلکارکنان شرکت

 (AVE) شدههای آلفای کرونباخ و میانگین واریانس استخراج های روایی و پایایی پرسشنامه از طریق آزمون شدند. شاخص

 .تأیید شدند

 :هایافته

تأثیر مثبت و   (β = 0.38  ،p < 0.01) و مدیریت دانش (β = 0.42  ،p < 0.01) نتایج نشان داد که نوآوری دیجیتال

 = β) کندای مهمی در تقویت این رابطه ایفا میاداری بر وفاداری مشتری دارند. همچنین، رضایت مشتری نقش واسطه معن

0.30 ،p < 0.01). کننده تأثیر مثبت و معناداری بر رابطه بین نوآوری دیجیتال،  تصویر برند نیز به عنوان یک متغیر تعدیل

 .(β = 0.27 ،p < 0.01) مدیریت دانش و وفاداری مشتری دارد

 :گیرینتیجه

طور مستقیم و غیرمستقیم )از طریق رضایت مشتری(  کند که نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش بههای پژوهش تأیید مییافته

تواند این تأثیرات را تقویت کند. این نتایج  بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارند. همچنین، تصویر مثبت برند می

های داروسازی به منظور  های دیجیتال، مدیریت دانش و تقویت تصویر برند برای شرکتگذاری در نوآوریاهمیت سرمایه  بر

 .افزایش وفاداری مشتریان تأکید دارد

 .نوآوری دیجیتال، مدیریت دانش، وفاداری مشتری، رضایت مشتری، تصویر برند، صنعت داروسازی :واژگان کلیدی

 



 

 مقدمه  .۱

 بیان موضوع و اهمیت آن  .۱.۱

از محرک به عنوان یکی  نوآوری دیجیتال  اقتصادی در سطح جهان شناخته  در عصر حاضر،  اصلی تحولات صنعتی و  های 

اند، چرا که این صنعت با سرعت بالایی به سمت  ویژه تحت تأثیر تغییرات دیجیتالی قرار گرفتهشود. صنایع داروسازی بهمی

حرکت  (Big Data) های بزرگچین و داده، بلاک(IoT) های نوین مانند هوش مصنوعی، اینترنت اشیاءگیری از فناوری بهره

 Robinson) کند. این تحولات منجر به بهبود فرآیندهای تولید، توزیع و حتی تعاملات با مشتریان و بیماران شده استمی

& Torrance, 2020). 

داده نشان  اخیر  نوآوری تحقیقات  که  میهااند  داروسازی  صنعت  در  دیجیتال  شرکتی  به  تنها  توانند  نه  تا  کنند  کمک  ها 

 Bharadwaj) شده به مشتریان را نیز بهبود بخشندهای تولید را کاهش دهند، بلکه کیفیت محصولات و خدمات ارائههزینه

et al., 2013). ه کاهش زمان توسعه و همچنین های هوش مصنوعی در توسعه داروها ببه عنوان مثال، استفاده از فناوری

سازی همچنین، اینترنت اشیاء نقش مهمی در بهینه .(Lee et al., 2020) کندافزایش دقت در انتخاب مواد اولیه کمک می

 ,.Yoo et al) ویژه با ایجاد شفافیت بیشتر در مسیر حرکت داروها از تولید تا مصرفکند، بهزنجیره تأمین داروسازی ایفا می

2010). 

به دانش  مدیریت  نوآوری از سوی دیگر،  ارتقای  برای  ابزار کلیدی  بهرهعنوان یک  و  است.  های سازمانی  وری شناخته شده 

دهد که دانش و اطلاعات موجود در سازمان را به طور مؤثری به اشتراک بگذارند  ها این امکان را میمدیریت دانش به سازمان

ویژه در  این امر به .(Nonaka & Takeuchi, 1995) های نوآورانه استفاده کنندلحو از آن برای حل مسائل و ایجاد راه

های داروسازی که توانایی  صنعت داروسازی که نیاز به نوآوری و توسعه مستمر دارد، از اهمیت بالایی برخوردار است. شرکت

تر  کیفیت و افزایش رضایت مشتری موفق مدیریت دانش بهتری دارند، معمولاً در تحقیق و توسعه داروهای جدید، مدیریت  

 .(Zack, 1999) کنندعمل می

 اهمیت وفاداری مشتری در صنعت داروسازی .۱.۲



 
های مختلف برای وفاداری مشتری به معنای تمایل او به تکرار خرید و توصیه محصولات به دیگران است. این مفهوم از جنبه 

و حساس مانند صنعت داروسازی که در آن مشتریان )بیماران، پزشکان و    ویژه در صنایع رقابتی ها اهمیت دارد، بهشرکت

تواند وفاداری مشتریان می .(Oliver, 1999) ها( اهمیت بالایی برای کیفیت و ایمنی محصولات قائل هستندبیمارستان 

ی به تکرار خرید دارند و  ها تأثیر بگذارد، چرا که مشتریان وفادار تمایل بیشترطور مستقیم بر سودآوری و رشد شرکتبه

 .(Homburg & Giering, 2001) کنندعنوان حامیان برند عمل میهمچنین به 

تواند به تقویت وفاداری مشتریان منجر شود، تجربه مثبت آنها از محصولات و خدمات شرکت  ترین عواملی که مییکی از مهم

ر محصولات، کیفیت خدمات، و توانایی شرکت در مدیریت دانش  تواند تحت تأثیر عواملی مانند نوآوری داست. این تجربه می

توانند  های داروسازی میدر همین راستا، شرکت .(Anderson & Mittal, 2000) و پاسخگویی به نیازهای مشتریان باشد

وری خود کمک  رههای دیجیتال و مدیریت مؤثر دانش، نه تنها به بهبود فرآیندهای داخلی و افزایش بهبا استفاده از نوآوری 

 .(Chuang, 2004) کنند، بلکه رضایت و وفاداری مشتریان را نیز افزایش دهند

 ای رضایت مشتری نقش واسطه .۱.۳

شود. در واقع، رضایت مشتری یک عامل رضایت مشتری به عنوان یک عامل مهم در بهبود وفاداری مشتریان شناخته می 

های  نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش با وفاداری مشتری را تقویت کند. بر اساس مدلتواند رابطه بین  ای است که میواسطه 

 ,Kotler & Keller) بازاریابی، رضایت مشتری به معنای برآورده شدن انتظارات او از محصول یا خدمت ارائه شده است

ایفا کند، چرا که مشتریان راضی  ها تواند نقش حیاتی در موفقیت شرکتدر صنعت داروسازی، رضایت مشتریان می .(2016

 .(Caruana, 2002) نه تنها به تکرار خرید تمایل دارند، بلکه ممکن است برند شرکت را به دیگران توصیه کنند

متعدد نشان داده ایفا میمطالعات  بلندمدت  ایجاد وفاداری   & Homburg) کنداند که رضایت مشتری نقش مهمی در 

Giering, 2001). ر صنایعی مانند داروسازی که مشتریان انتظارات بالایی از کیفیت و ایمنی محصولات دارند،  ویژه دبه

 های دیجیتال و مدیریت دانش مؤثر، سطح رضایت مشتریان خود را افزایش دهندکارگیری نوآوری توانند با بهها میشرکت

(Nonaka & Takeuchi, 1995). دیجیتال برای ارائه اطلاعات مربوط به مصرف    هایعنوان مثال، استفاده از اپلیکیشن به



 
 & Robinson) تواند به بهبود تجربه مشتریان و افزایش رضایت آنها کمک کندهای پزشکی آنلاین میداروها و مشاوره

Torrance, 2020). 

 کننده تصویر برندنقش تعدیل .۱.۴

تواند تأثیر مستقیم و غیرمستقیم بر رفتار  تصویر برند می تصویر برند به معنای ادراکات و تصورات مشتریان از یک برند است. 

هایی که تصویری مثبت و قوی از برند خود در ذهن  اند که شرکتمشتریان و وفاداری آنها داشته باشد. تحقیقات نشان داده

سازی، تصویر برند  در صنعت دارو .(Aaker, 1991) کنند، تمایل بیشتری به جذب مشتریان وفادار دارندمشتریان ایجاد می

کند، چرا که مشتریان به دنبال برندهایی هستند که از نظر کیفیت،  نقش بسیار مهمی در تصمیمات خرید مشتریان ایفا می

 .(Keller, 1993) ایمنی و اثربخشی داروها قابل اعتماد باشند

ین نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش با وفاداری کننده در رابطه بتواند به عنوان یک متغیر تعدیلعلاوه بر این، تصویر برند می

های داروسازی بتوانند تصویری مثبت از برند خود ایجاد کنند، احتمال بیشتری مشتری عمل کند. به عبارت دیگر، اگر شرکت

 Park et) تری بر وفاداری مشتریان منجر شودهای دیجیتال و مدیریت دانش به تأثیر مثبت و قویوجود دارد که نوآوری 

al., 2010). تواند به بهبود وفاداری  بنابراین، تقویت تصویر برند از طریق راهکارهای تبلیغاتی و ارتقای تجربه مشتریان می

 .(Keller, 1993) مشتریان کمک کند

 اهمیت پژوهش  .۱.۵

وری دیجیتال و مدیریت  این پژوهش اهمیت بسیاری در صنعت داروسازی دارد، چرا که به بررسی تأثیر عوامل مهمی مانند نوآ

ها کمک کنند، بلکه به  توانند به بهبود فرآیندهای داخلی شرکتپردازد. این عوامل نه تنها میدانش بر وفاداری مشتریان می

ای رضایت مشتری کنند. همچنین، با بررسی نقش واسطه عنوان ابزارهایی برای تقویت رضایت و وفاداری مشتریان نیز عمل می

تری از نحوه تعامل بین عوامل مختلف در ایجاد وفاداری مشتریان  کننده تصویر برند، این پژوهش به درک عمیقو نقش تعدیل

 .کندکمک می



 
های داروسازی کمک کند تا راهکارهای مناسبی برای بهبود عملکرد خود و  تواند به شرکتدر نهایت، نتایج این پژوهش می

هایی که بتوانند از  ویژه با رقابت شدید مواجه است، شرکتز آنجا که بازار داروسازی بهافزایش وفاداری مشتریان ارائه دهند. ا

های متمایز بپردازند، احتمال بیشتری برای کسب موفقیت بلندمدت طریق نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش به ایجاد ارزش 

 .خواهند داشت

 

. 

 

 ادبیات نظری و پیشینه تحقیق .۲

 دیجیتال نوآوری   .۲.۱

های جدید دیجیتالی با فرآیندهای سنتی است که منجر به بهبود کارایی و ایجاد  نوآوری دیجیتال به معنای ادغام فناوری

 Big) های بزرگهای نوین مانند هوش مصنوعی، دادهشود. این مفهوم با استفاده از فناوریمحصولات و خدمات جدید می

Data)ما یادگیری  و  اشیاء  اینترنت  است،  مرتبط  نوآوری   .(Nambisan et al., 2017) شینی  داروسازی،  صنعت  در 

 Yoo et) دیجیتال منجر به بهبود فرآیند تحقیق و توسعه، مدیریت زنجیره تأمین و حتی ارتباطات با بیماران شده است

al., 2010). 

قیم به بهبود عملکرد سازمانی و افزایش  توانند به طور مستهای دیجیتال میاند که نوآوری های متعددی نشان دادهپژوهش

های دیجیتال در  به عنوان مثال، استفاده از فناوری .(Robinson & Torrance, 2020) رضایت مشتریان منجر شوند

ها و افزایش دقت در ارائه دارو به بیماران شده است. همچنین، استفاده از مدیریت زنجیره تأمین دارویی، باعث کاهش هزینه

 Lee) های موبایلی برای ارتباط مستقیم با بیماران و ارائه اطلاعات درمانی نیز رضایت بیماران را افزایش داده استیشن اپلیک

et al., 2020). 

 مدیریت دانش .۲.۲



 
آمده  دستگذاری و استفاده از دانش بهسازی، اشتراک ها به ایجاد، ذخیرهمدیریت دانش، فرآیندی است که طی آن سازمان

در صنعت داروسازی، مدیریت دانش   .(Nonaka & Takeuchi, 2019) وری بالاتری دست یابند ردازند تا به بهرهپ می

هایی که سرعت  نقش بسیار مهمی در تحقیق و توسعه داروهای جدید و بهبود فرآیندهای تولید دارد. به طور خاص، در محیط

دانش   از  مؤثر  استفاده  بالاست،  فناوری  و  علمی  میتغییرات  رقابتسازمانی  شرکتتواند  دهدپذیری  افزایش  را   ها 

(Davenport & Prusak, 1998). 

های مدیریت دانش  هایی که در زمینه مدیریت دانش صورت گرفته، نشان داده شده است که استفاده از استراتژیدر پژوهش

 .(Chuang, 2004) شودوفاداری مشتری منجر میبه بهبود نوآوری، افزایش اثربخشی سازمانی و در نهایت بهبود رضایت و  

بهرهبه عنوان مثال، در صنعت داروسازی، مدیریت دانش به محققان و کارکنان این امکان را می از دانش  دهد تا با  گیری 

د و هم  موجود، فرآیندهای تحقیق و توسعه را بهینه کنند و داروهای جدیدی تولید کنند که هم نیازهای بازار را برآورده کن

 .(Zack, 1999) رضایت مشتریان را افزایش دهد

 وفاداری مشتری  .۲.۳

ترین اهداف بازاریابی است که به تمایل مشتری برای تکرار خرید و توصیه محصولات به دیگران وفاداری مشتری یکی از مهم

های سازمانی و  شده، نوآوری ارائهاشاره دارد. وفاداری به طور مستقیم تحت تأثیر عواملی مانند کیفیت محصولات، خدمات  

دارد قرار  مشتریان  با  تعامل سازمان  به .(Oliver, 1999) نحوه  وفاداری مشتری  داروسازی،  با  در صنعت  رابطه  در  ویژه 

 .(Dick & Basu, 1994) ها( بسیار اهمیت داردها و داروخانهمشتریان سازمانی )مانند بیمارستان

توانند وفاداری مشتریان  های داروسازی با ارائه محصولات با کیفیت و خدمات نوآورانه، میتاند که شرکتحقیقات نشان داده

هایی که بتوانند رضایت مشتریان را از طریق همچنین، شرکت .(Anderson & Mittal, 2000) خود را افزایش دهند

 Homburg) زایش وفاداری مشتریان دارندهای دیجیتال و مدیریت مؤثر دانش ارتقا دهند، احتمال بیشتری برای افنوآوری 

& Giering, 2001). 

 ای رضایت مشتری نقش واسطه .۲.۴



 
ای در ارتباط بین نوآوری دیجیتال های بازاریابی، به عنوان متغیر واسطه رضایت مشتری به عنوان یکی از عوامل مهم در مدل

است شناخته شده  مشتری  وفاداری  با  دانش  مدیریت  و   .(Kotler & Keller, 2016) و  از خدمات  مشتریان  رضایت 

ایفا می ارتقای وفاداری  ارائه شده، نقش حیاتی در حفظ مشتری و  ویژه در صنایعی مانند داروسازی که کند. بهمحصولات 

 .(Caruana, 2002) کیفیت و ایمنی محصولات اهمیت بالایی دارند، رضایت مشتری تأثیر مستقیمی بر وفاداری دارد

های سازمانی و وفاداری مشتریان اند که رضایت مشتری نقش مهمی در تقویت رابطه بین نوآوری عدد نشان دادهمطالعات مت

پژوهشایفا می مثال،  عنوان  به  واسطه  Giering (2001) و Homburg کند.  عنوان  به  مشتری  رضایت  که  داد  نشان 

 .وفاداری مشتری تقویت کند  های دیجیتال و مدیریت دانش را برتواند تأثیرات مثبت نوآوری می

 کننده تصویر برندنقش تعدیل .۲.۵

دهنده ادراکات و تصورات مشتریان از کیفیت، تصویر برند، یکی از عوامل کلیدی در تعیین رفتار مشتری است. تصویر برند نشان

در ذهن مشتریان   هایی که تصویری مثبت و قوی از برند خودشرکت .(Aaker, 1991) اعتبار و شخصیت یک برند است

ویژه در شرایطی که رقابت شدید است، اهمیت  توانند وفاداری مشتریان را افزایش دهند و این وفاداری بهکنند، میایجاد می

 .(Keller, 1993) کندپیدا می

به عنوان یک متغیر تعدیل برند  پژوهش، تصویر  این  نوآوری دیجیتال و مدیریت  در  رابطه بین  با وفاداری کننده در  دانش 

ها و مدیریت دانش را بر وفاداری مشتری تعدیل کند؛ بدین  تواند تأثیر نوآوریمشتری در نظر گرفته شده است. تصویر برند می

های سازمان واکنش مثبت  معنا که اگر مشتریان تصویری مثبت از برند داشته باشند، احتمال بیشتری دارد که به نوآوری 

 .(Park et al., 2010) بیشتری نشان دهند نشان داده و وفاداری

 

هدف اصلی این پژوهش بررسی تأثیر نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش بر وفاداری مشتریان در صنعت داروسازی است. این  

ارزیابی نقش واسطه  برند در این رابطه است. ای رضایت مشتری و نقش تعدیلپژوهش همچنین به دنبال  کنندگی تصویر 

اند که نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش هر دو تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری ای پژوهش بر این اساس تدوین شدههفرضیه 



 
ای، رابطه بین نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش با وفاداری مشتری دارند. همچنین، رضایت مشتری به عنوان یک متغیر واسطه 

ها را با تأثیرگذاری بیشتر تقویت ای ایفا کرده و این رابطهکنندهویر برند نقش تعدیلکند. علاوه بر این، تصمشتری را تقویت می

کند؛ به این معنا که در صورت داشتن تصویر مثبت از برند، تأثیر نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش بر وفاداری مشتریان  می

 .یابدافزایش می

 

 

 شناسی پژوهش روش .۴

پیمایشی و با رویکرد همبستگی انجام شده است. جامعه آماری این تحقیق شامل مدیران و  -توصیفیاین پژوهش به صورت  

ای که بر اساس مقیاس لیکرت تنظیم  ها از پرسشنامهآوری دادههای داروسازی فعال در ایران است. برای جمعکارکنان شرکت

گیری متغیرهای نوآوری دیجیتال، مدیریت دانش، رضایت  هایی برای اندازهشده بود، استفاده شد. این پرسشنامه شامل بخش

 .مشتری، تصویر برند و وفاداری مشتری بود

دهد تا روابط  استفاده شد. این روش به پژوهشگران امکان می (SEM) سازی معادلات ساختاریها، از مدلبرای تحلیل داده

 .(Byrne, 2016) قیق تحلیل کنندکننده را به طور دپیچیده بین متغیرهای مستقل، واسطه و تعدیل

 

 های پژوهشیافته .۵

 افزارهایو به کمک نرم (SEM) سازی معادلات ساختاریها که با استفاده از مدلدر این بخش، به تحلیل نتایج حاصل از داده

SPSS و AMOS از پرسشنامههای گردآوری شود. دادهانجام شده است، پرداخته می شده بین مدیران و توزیعهای  شده 

های داروسازی برای بررسی تأثیر نوآوری دیجیتال، مدیریت دانش، رضایت مشتری و تصویر برند بر وفاداری  کارکنان شرکت

 .اندمشتری تحلیل شده



 

 تأثیر نوآوری دیجیتال بر وفاداری مشتری  .۵.۱

این  .(β = 0.42  ،p < 0.01) بر وفاداری مشتری داردنتایج تحلیل نشان داد که نوآوری دیجیتال تأثیر مثبت و معناداری  

است که شرکت آن  از  فناورینتیجه حاکی  از  داروسازی که  دادههای  مانند هوش مصنوعی،  نوین  بزرگهای   Big) های 

Data)اینترنت اشیاء  ، (IoT) ابزارهای دیجیتال بهره می بخشند، که در اند تجربه مشتریان خود را بهبود  برند، توانسته و 

است منجر شده  وفاداری مشتری  افزایش  به  نشان می .(Bharadwaj et al., 2013) نتیجه  یافته  بهبود  این  که  دهد 

کند.  های دیجیتال، به تقویت وفاداری مشتری کمک شایانی میفرآیندهای خدماتی و تعاملات با مشتریان از طریق نوآوری

اند روابط  اند بلکه توانسته تنها خدمات خود را بهبود دادهاند، نهیجیتال گام برداشتههای داروسازی که در مسیر تحول دشرکت

 & Robinson) ها به حفظ و جذب مشتریان کمک کرده استخود با مشتریان را نیز ارتقا دهند، به طوری که این نوآوری 

Torrance, 2020). 

 تأثیر مدیریت دانش بر وفاداری مشتری  .۵.۲

 > β = 0.38  ،p) همچنین نشان داد که مدیریت دانش نیز تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد  نتایج پژوهش

نشان .(0.01 نتیجه  دانش در شرکتاین  مؤثر  اهمیت مدیریت  و  دهنده  به کارکنان  دانش  مدیریت  است.  داروسازی  های 

سازمانی را به اشتراک گذاشته و از آن برای بهبود محصولات،    طور کارآمدی اطلاعات و دانش دهد تا بهمدیران این امکان را می

هایی که در زمینه دهد که شرکتنتایج نشان می .(Nonaka & Takeuchi, 1995) خدمات و فرآیندها استفاده کنند

تر و مؤثرتر  بتمدیریت دانش فعال هستند و بر انتقال دانش و استفاده بهینه از آن تمرکز دارند، قادر به ایجاد تجربیات مث

 .(Chuang, 2004) شودبرای مشتریان خود هستند که در نتیجه به افزایش وفاداری مشتری منجر می

 ای رضایت مشتری نقش واسطه .۵.۳

بهیافته نوآوری دیجیتال و  عنوان یک متغیر واسطهها نشان داد که رضایت مشتری  بین  رابطه  تقویت  ای، نقش مهمی در 

این بدین معناست که نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش   .(β = 0.30  ،p < 0.01) داری مشتری داردمدیریت دانش با وفا

 .(Caruana, 2002) شوندطور غیرمستقیم و از طریق افزایش رضایت مشتری، به تقویت وفاداری مشتریان منجر میبه

ها  وجود دارد که به برند وفادار بمانند. این یافتهشده راضی باشند، احتمال بیشتری  وقتی مشتریان از خدمات و محصولات ارائه



 
 کنددهد که تجربه مثبت مشتریان و برآورده شدن انتظارات آنها، نقش کلیدی در ایجاد وفاداری بلندمدت ایفا مینشان می

(Homburg & Giering, 2001). 

های دیجیتال و مدیریت مؤثر  ان از طریق نوآوری توانند با بهبود رضایت مشتریهای داروسازی میها، شرکتبر اساس این یافته

ای، تأثیر  دهد که رضایت مشتری به عنوان یک متغیر واسطه دانش، رابطه خود با مشتریان را تقویت کنند. این امر نشان می

 .مثبت و قابل توجهی بر وفاداری مشتریان دارد

 کنندگی تصویر برند نقش تعدیل .۵.۴

ای در رابطه بین نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش با وفاداری مشتری ایفا کنندهتصویر برند نقش تعدیلنتایج نشان داد که  

تواند تأثیر نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش  این بدین معناست که تصویر مثبت برند می .(β = 0.27 ،p < 0.01) کند می

هایی که تصویر مثبتی از برند خود در ذهن نشان داد که شرکت   هایافته .(Keller, 1993) بر وفاداری مشتری را تقویت کند

 Park et) کنندها و مدیریت دانش خود بر وفاداری مشتری مشاهده میاند، تأثیر بیشتری از نوآوری مشتریان ایجاد کرده

al., 2010). ها و اقدامات شرکت  وریبه عبارت دیگر، مشتریانی که تصور مثبتی از برند دارند، تمایل بیشتری به پذیرش نوآ

 .شوددر حوزه مدیریت دانش دارند و این موضوع به افزایش وفاداری آنها منجر می

های دیجیتال و مدیریت دانش، به تقویت های داروسازی باید علاوه بر تمرکز بر نوآوری دهد که شرکتاین یافته نشان می

ها کمک کند تا اثرات تواند به شرکتو ایجاد تصویری مثبت از برند میتصویر برند خود نیز توجه داشته باشند. برندسازی مؤثر  

 .مثبت اقدامات نوآورانه و مدیریتی خود را بر وفاداری مشتریان به حداکثر برسانند

 هابررسی فرضیه .۵.۵

 :قرار گرفتندشده در این پژوهش مورد تأیید  های مطرحگرفته، تمامی فرضیههای صورتبا توجه به نتایج تحلیل

 .نوآوری دیجیتال تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد. تأیید شد :فرضیه اول .1

 .مدیریت دانش تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد. تأیید شد :فرضیه دوم .2



 

 .تأیید شدکند.  ای بین نوآوری دیجیتال و وفاداری مشتری ایفا میرضایت مشتری نقش واسطه :فرضیه سوم .3

 .کند. تأیید شدای بین مدیریت دانش و وفاداری مشتری ایفا میرضایت مشتری نقش واسطه :فرضیه چهارم .4

ایفا میکنندهتصویر برند نقش تعدیل :فرضیه پنجم .5 کند.  ای در رابطه بین نوآوری دیجیتال و وفاداری مشتری 

 .تأیید شد

کند. تأیید  ای در رابطه بین مدیریت دانش و وفاداری مشتری ایفا میکنندهتعدیلتصویر برند نقش   :فرضیه ششم .6

 .شد

 روایی و پایایی پرسشنامه 

 پایایی پرسشنامه  .۵.۶

های آلفای  مورد ارزیابی قرار گرفت. شاخص (CR) پایایی پرسشنامه با استفاده از شاخص آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

از  کرونباخ برای تمامی سازه ابزار استدست آمد که نشانبه  ۰.۷های پژوهش بالاتر  پایایی قوی   & Nunnally) دهنده 

Bernstein, 1994). مقادیر پایایی ترکیبی (CR) ها  دهد این سازهبود که نشان می  ۰.۷ها بالاتر از  نیز برای تمامی سازه

 .از نظر همبستگی داخلی قابل اعتماد هستند

 روایی همگرا  .۵.۷

ها  مورد ارزیابی قرار گرفت. تمامی سازه (AVE) شدهروایی همگرای پرسشنامه نیز با استفاده از میانگین واریانس استخراج

 ,Fornell & Larcker) دهنده روایی همگرای مناسب استرا نشان دادند که این مقادیر نشان  ۰.۵بالاتر از   AVE مقادیر

های خود را به خوبی توضیح  هر سازه توانسته است واریانس مربوط به شاخص  روایی همگرا به معنای آن است که .(1981

 .دهد

 جدول روایی و پایایی پرسشنامه



 

 (AVE) شدهمیانگین واریانس استخراج (CR) پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ  سازه

 0.65 0.87 0.85 نوآوری دیجیتال 

 0.68 0.90 0.88 مدیریت دانش 

 0.72 0.92 0.90 وفاداری مشتری

 0.69 0.89 0.87 رضایت مشتری 

 0.70 0.91 0.89 تصویر برند

 نتایج روایی و پایایی 

ها دارای آلفای کرونباخ دهنده قابلیت اعتماد و اعتبار بالای پرسشنامه است. تمامی سازههای روایی و پایایی نشاننتایج آزمون 

درستی متغیرهای اصلی  هستند که حاکی از آن است که پرسشنامه توانسته است به   ۰.۵بالاتر از   AVE و مقادیر  ۰.۷بالاتر از  

 های آماری فراهم نماید های معتبری برای تحلیلو دادهگیری کند پژوهش را اندازه

 

 ها گیری کلی از یافتهنتیجه  .

پژوهش حاضر به بررسی تأثیر نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش بر وفاداری مشتریان در صنعت داروسازی پرداخت. همچنین،  

روابط  ای رضایت مشتری و تعدیلنقش واسطه این  در  برند  بهکنندگی تصویر  نتایج  قرار گرفت.  از  دستمورد بررسی  آمده 

 .شده تأیید شدندهای مطرحنشان داد که تمامی فرضیه  (SEM) سازی معادلات ساختاریهای آماری و مدلتحلیل

های  دهد که شرکتداشت. این امر نشان می وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و معناداری بر  نوآوری دیجیتالطور خاص، به

تنها بهبودهای  کنند، نههای بزرگ و اینترنت اشیاء استفاده میهای نوین مانند هوش مصنوعی، دادهکه از فناوری داروسازی  

اند. این بهبود  اند، بلکه تجربه بهتری برای مشتریان خود فراهم آوردهای در فرآیندهای تولید و خدمات خود ایجاد کردهعمده

وفاداری افزایش  به  تعاملات دیجیتال  بنابراین، سرمایه  در  است.  فناوریمشتریان منجر شده  در  نوین میگذاری  تواند  های 

 .عنوان یک راهبرد مؤثر در جهت تقویت وفاداری مشتریان باشدبه



 

گذاری  داشت. مدیریت مؤثر دانش، به اشتراک   وفاداری مشتریاننیز تأثیر مثبت و معناداری بر    مدیریت دانشهمچنین،  

کند. این نتایج نشان داد که  منظور بهبود فرآیندها و ارائه خدمات بهتر به مشتریان را تسهیل میاز آن به برداریدانش و بهره

توانند تجربیات مشتریان خود را بهبود بخشند و در  های داروسازی که توانایی بیشتری در مدیریت دانش دارند، میشرکت

 .نتیجه وفاداری آنها را تقویت کنند 

ای نقش مهمی در رابطه بین نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش با وفاداری مشتری عنوان یک متغیر واسطه به  رضایت مشتری

شده، عامل کلیدی در ایجاد وفاداری مشتریان  کند که رضایت مشتری از خدمات و محصولات ارائه ایفا کرد. این نتیجه تأکید می

تظارات و نیازهای مشتریان خود هستند، احتمال بیشتری دارند که سازی انهای داروسازی که قادر به برآوردهاست. شرکت 

 .مشتریان وفادار داشته باشند

کننده، تأثیرات نوآوری دیجیتال و مدیریت دانش بر وفاداری مشتریان را تقویت کرد. عنوان یک متغیر تعدیلبه  تصویر برند

بیشتر تمایل  دارند،  ذهن  در  برند  از  مثبتی  تصویر  که  نوآوریمشتریانی  پذیرش  به  دانش شرکتی  مدیریت  و  نشان  ها  ها 

هایی که تصویر کند. شرکتدهند. این نتیجه بر اهمیت برندینگ و ایجاد تصویری مثبت از برند در ذهن مشتریان تأکید میمی

 .ن خواهند بودکنند، قادر به افزایش تأثیر نوآوری و مدیریت دانش بر وفاداری مشتریادرستی مدیریت میبرند خود را به

 پیشنهادات کاربردی 

های نوین ادامه دهند  گذاری در فناوریهای داروسازی باید به سرمایهشرکت :گذاری در نوآوری دیجیتالسرمایه .1

های نوین مانند هوش مصنوعی  تا بتوانند فرآیندهای خود را بهبود بخشند و تجربه مشتریان را ارتقا دهند. فناوری

 .توانند به بهبود تعاملات با مشتریان و افزایش وفاداری آنها کمک کننداشیاء میو اینترنت 

استراتژی شرکت :تقویت مدیریت دانش .2 باید  پیادهها  دانش  مدیریت  برای  مؤثری  دانش  های  از  تا  کنند  سازی 

ن پاسخگو باشند و  کند تا به نیازهای مشتریاها کمک میسازمانی به بهترین نحو استفاده شود. این امر به شرکت

 .رضایت و وفاداری آنها را افزایش دهند

طور مداوم رضایت مشتریان را ارزیابی کرده و به  های داروسازی باید بهشرکت  :تمرکز بر بهبود رضایت مشتریان .3

 .تواند به ایجاد وفاداری بلندمدت منجر شودبهبود خدمات و محصولات خود بپردازند. تجربه مثبت مشتریان می



 

ها و مدیریت دانش بر وفاداری مشتریان تصویر مثبت برند نقش مهمی در تقویت تأثیر نوآوری  :ویت تصویر برندتق .4

ها باید از طریق تبلیغات مؤثر، برندسازی مناسب و ارائه خدمات با کیفیت، تصویری مثبت از برند خود دارد. شرکت

 .در ذهن مشتریان ایجاد کنند

 ی تحقیقات آتی ها و پیشنهادات برا محدودیت

این پژوهش محدود به بررسی صنعت داروسازی در ایران بوده است و نتایج ممکن است برای سایر صنایع یا مناطق جغرافیایی  

شود که تحقیقات مشابهی در سایر صنایع و کشورها نیز انجام شود تا امکان  قابل تعمیم نباشد. به همین دلیل، پیشنهاد می

توان به بررسی سایر عوامل تأثیرگذار بر وفاداری مشتریان مانند  های آتی می. همچنین، در پژوهشمقایسه نتایج فراهم شود

 .قیمت، کیفیت محصول و تعاملات شخصی نیز پرداخته شود
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