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 .مقدمه1
 

 به کنندگاناذهان عمومی خريداران و مصرفدر  ،خدماتی شرکتيک  آوازهاز  بخش قابل توجهی                            

 بازاريابی یقاتتحقها و شرکتها در نسازمابر  ارزش ويژه برنداثرات مثبت . نام و برند شرکت مرتبط است

مشخص  دبرن ها رويبررسی (. Backhaus & et al, 2111) کاملاً به اثبات رسیده است گذشته،

ارها کسب و ککنندگان و خريداران مصرفبراي  مسئلة ضرورييک  ،که ارزش ويژه برند است کرده

به  را مشتريان ،. ارزش ويژه برندکندگیري براي خريد نقش مهمی ايفا میو در تصمیم در بازار است

 & Michel) کندنقش بازي می به ديگران  معرفی و بیشترپرداختهاي  و جهت، ترغیب نموده خريد

et al, 2111ند،اافتهدست ي ح بالايی از ارزش ويژه برندوسط اند، بهيی که به موفقیّت رسیده(. برندها 

ط به حفظ تبمراستفاده کرده، که مبادلات است،  در فاکتور اساسی و مهمکه يک  سازياعتماد رايبو 

ل توجهی تاثیر قابسودآوري شرکت  کارکردبازار و  کارکردمعامله،  کارکردبر  نهايتاً  ، ويک رابطه

هدف يک ، خريداران جهت بالاترارزش  دست يافتن به .(Roberts & Merrilees, 2112) دارد

يک  در نتیجه(. Vargo & et al, 2112اقتصادي است )و و تعاملات  عاملاتم اصلی در روند اساسی

هاي نه. رساداده شودقرار و نويسندگان پژوهشگران  نظرمورد  ايستیب و باشدمیاستراتژيک  هدف

 عاملاتم ايجاد ارتباطات تعاملی بین خريدار و فروشنده در اجتماعی به عنوان يک کانال جديد براي

 وريکهبط گذاشته، سازمانها و بازار پیش روي موقعیّت،درآمد و  جهت ارتقاء تازه بسترياقتصادي، 

 ،خدماتسطح سرعت، دقت، قیمت و  ، ازجملهرداموتمام را در هاي کاربران و مشتريان خواسته

امروزه آگاهی از انتظارات و خواسته هاي کاربران اينترنتی، ت. دستخوش تغییرات اساسی نموده اس

نقش کلیدي در تأمین رضايت و وفاداري آنها و بقاي چنین کسب و کارهايی دارد )توصیفیان، رمضانی 

(. امروزه، تغییر رويکردهاي سنتی بازاريابی و برندسازي به سمت رويکردهاي مبتنی بر 1932؛

 & Motameniعرصه جهانی روندي رو به گسترش يافته است)هاي اينترنت در توانمندي

Shahrokhi, 1332هاي بازاريابی مانند سهم بازار هاي اجتماعی بر قابلیت(. استفاده از اينترنت و رسانه

وري و آو فروش، ارائه خدمات به مشتري تأثیرگذار است. همچنین بر ايجاد خلق ارزش مشترک و نو

ه از سوي مشتري نیز تأثیرگذار است. مجموع اين متغیرها و تأثیرات آنها در نهايت بر ارزش درک شد

 (.Atilgan & et al, 2112جمع شده است ) 1در مفهوم ارزش ويژه برند

                                                           
the brand equity 1 
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 ادبیات تجقیق -2
 ارزش ویژه برند الف.

                     

يکی از مشهورترين و مهم ترين مفاهیم بازاريابی که امروزه به طور گسترده توسط محققان و صاحب                       

نظران بازاريابی مورد بحث قرار می گیرد، ارزش ويژۀ برند است که از دلايل مهم اين شهرت، نقش 

ها و  سازمانراهبردي و مهم ارزش ويژۀ برند در اتخاذ تصمیمات مديريتی و ايجاد مزيت رقابتی براي 

مشتريان است. ارزش ويژۀ برند، باعث افزايش کارايی برنامه هاي بازاريابی و وفاداري مشتريان به برند 

می شود. هزينه فعالیت هاي ترفیعی را کاهش می دهد و از طريق گسترش برند، سکويی براي رشد و 

 رند شده و براي سازمان، جريانتوسعه آن ايجاد می نمايد. بنابراين ارزش ويژۀ برند باعث سودآوري ب

 (.Zavattaro &Daspit,2112نقدي ايجاد می کند)

 

 

 
 Backhaus & et al, 2111شکل)(: مدل ارزش ویژۀ برند آکر )

 

کر وفاداري به برند را به عنوان موقعیتی تعريف می کند که نشان می دهد چقدر احتمال دارد يک آ

 که آن برند تغییري در قیمت يا ساير جنبه هاي هنگامی مشتري به برند ديگري روي آورد، به خصوص

ادراک مشتري از کیفیت يا برتري  " کیفیت ادارک شده به عنوان(. Aaker,2119)کالا ايجاد می کند

https://mkd.science-journals.ir/
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محصول/خدمت داشته و نسبت به  محصول/خدمت با توجه به هدفی که آن کلی يک

آگاهی از برند (. کلر Zeithaml, 1322)تعريف شده است "سايرمحصولات/خدمات موجود در بازار

قه اينکه يک برند عضوي از يک طب توانايی خريدار بالقوهّ براي تشخیص و به خاطرآوردن" را به عنوان

تعريف کرده است. طبق تعريف کلرآگاهی از برند از طريق سه مزيتّ نقش مهمی "کالايی خاص است

ي بررسی و مزيت ها، مزيت هاي توجه يادگیري،در تصمیم گیري مشتري ايفا می کند: مزيت هاي 

مبتنی بر مشتري هنگامی رخ می دهد که مشتري آگاهی  (. Keller, 1339)انتخابی ارزش ويژه ي برند

 آگاهی و آشنايی زيادي نسبت به برند داشته باشد و برخی از نشانه ها و تداعی هاي منحصر به فرد، قوي

اعی همخوانی وتد. عی برند هر چیز مرتبط با برند در حافظه استتدا و مطلوب برند را به خاطر آورد.

برند ممکن است به صورت همه ي فرم ها و ويژگی هاي مرتبط به يک کالا ويا جنبه هاي مستقل از 

تداعی ها و همخوانی ها معرّف مبنايی براي تصمیمات خريد  (. Chen, 2112)خود کالا مشاهده شود

د و همچنین آفريننده ي ارزش براي شرکت و مشتريانش می براي وفاداري به برند هستن

قابلیت نوآوري يک مکانیسم کلیدي براي خود بازسازي در درون سازمان و . (Levitt.2119)باشد

محصولات آن ايجاد می کند. قابلیت نوآوري بهره وري جريان اصلی فعالیت هاي سازمانی و خالقیت 

اين امر بیشتر از طريق اهرم پايه دانش به دست می  جريان جديد را با هم هماهنگ می کند.

قابلیت نوآوري و ابداع شامل دارايی غیرملموس يک نظام و   (.Cohen & Levinthal,2112)آيد

توانايی استخراج اين سرمايه به صورتی که اين نظام بطور مداوم قادر به تولید نوآوري هاي جديد باشد، 

وري به طور گسترده شامل فرايند مديريت دانش از جمله فرايند نوآ (.Chapman, 2112)است

اکتساب، انتشار واستفاده از دانش جديدي است که استراتژي مديريت دانش را براي اغلب شرکت 

 Moorman)هااتخاذ می کند. قابلیت نوآوري براي دستیابی به نوآوري برتر در عملکرد حیاتی است

& Miner,2112 .)به عنوان مهارت هاي مديريتی و دانش انباشته براي توسعه  ي بازاريابیقابلیت ها

قلید و ت می شوند. قابلیت ها در فرآيندها و روال هاي عادي سازمانی جاي می گیرند، دارايی ها تعريف

 از آنها بسیار مشکل است. بنابراين، آنها می توانند براي سازمان ها مزيت رقابتی پايدار را سبب شوند.

که در شناخت و مشارکت در بازار، از قبیل شناخت مشتريان و  اريابی قابلیت هايی اندي بازقابلیت ها

   .(Day 2111) برقراري روابط کمک می کنند

قابلیت هاي مديريت مشتري و قابلیت هاي مديريت ارتباطات از قابلیت هاي خارج به داخل اند. قابلیت 

هاي داخل به خارج را يکپارچه می کنند. آنها به هاي پوشايی، قابلیت هاي خارج به داخل و قابلیت 

خريد، تحويل رسانی خدمات، توسعه  واسطه فرآيندهايی از قبیل انجام سفارش، قیمت گذاري،

محصول جديد، ارتباطات داخلی و توسعه استراتژي اعمال می شوند. قابلیت ها همچنین براساس وظايف 

https://mkd.science-journals.ir/
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( ذيل به مقايسه مدل هاي 1در جدول ) .(Matarazzo et al, 2121)  متفاوتی طبقه بندي شده اند

 موجود درزمینة ارزش ويژۀ برند پرداخته ايم. 

 

 
 ( : مدل های موجود در زمینۀ ارزش ویژۀ برند1جدول )

ها گیریاندازه مفاهیم محققان دیدگاه
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مفهوم سازي ادراکی و 

 رفتاري

اسريواستاوا و 

 (1331شوکر )

ارزش برند )نتیجه  قدرت برند

 مالی( =

قدرت برند )ادراک 

مشتري و رفتار او( + 

 هماهنگی
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2111) 

دانش برند = آگاهی از  دانش برند
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 مدل روابط برند = معناي برند

برند ذهنی )نگرش 

 نسبت به برند(
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ارزش برند = ارزش  ارزش برند
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 ناملموس
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سوئیت و 

 (1339همکاران )

برابر کردن  مطلوبیت کل برند
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(1331) 
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 کیفیت کل
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يو و دونت هو 

(2111) 

 وفاداري به برند

کیفیت درک 

 شده
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 و تمايل به استفاده
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کیفیت ادراک 

 شده

پراساد و دو 

(2111) 

 عملکرد برند

 آگاهی از برند

شاخص ارزش ويژۀ 
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 شده(

که در نتیجه 
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)فاکتورهاي غیر برند 

+ ساختار صنعت غیر 

 رقابتی(
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دگاه ترکیب

دی
 

ارزش  (1323)فرگوهر 

هايی که افزوده
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به  يک  کالا اعطا 

 می کند
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 مشتريان

دايسون و 

 (1332همکاران )
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مدل ارزش مصرف 
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درآمد × نسبت هزينه 

 خالص برند

موتمنی و 
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)قدرت مشتري، 

و قدرت  قدرت رقابتی

 جهانی(

 درآمد خالص× 

  قابلیت های شرکت ب .

. اين قابلیت ها عبارتند از : هشت قابلیت وظیفه اي را مشخص می کنند، 2113در سال   مورگان و همکاران               

 قابلیت هاي مديريت کانال، قابلیت هاي ارتباطاتاي توسعه محصول، قابلیت هاي قیمت گذاري، هقابلیت 

بازاريابی، قابلیت هاي فروش، قابلیت هاي اطلاعات بازاريابی، قابلیت هاي برنامه ريزي بازاريابی، قابلیت هاي 

را مرتبط به عملکرد کسب و کار می داند. آنها بیان می کنند محک زنی از  اجراي بازاريابی و اين قابلیت ها

  .(Morgan et al, 2113) ت ها می تواند به شرکت ها در کسب مزيت رقابتی پايدار کمک کنداين قابلی

در مطالعات اخیر قابلیت هاي بازاريابی به عنوان فرايند بکارگیري دانش، مهارت و منابع سازمان جهت ايجاد 

ازار، زهاي مرتبط با بارزش افزوده براي کالاها و خدمات، برآوردن تقاضاهاي رقابتی و پاسخ گويی به نیا

اهمیت فرايندهاي يادگیري در توسعه قابلیت هاي بازاريابی مورد تاکید قرار گرفته است، . است تعريف شده

بخصوص زمانی که کارکنان بتوانند سريعا با استفاده از دانش و مهارت خود مسائل بازاريابی شرکت را حل 

ود، که فرايندهاي بازاريابی خاصی پرداخته می ش ه تشريحکنند. به منظور تشريح قابلیت هاي بازاريابی، ب

 (.1922، دولت آبادي و خائف الهی .)بتواند سازگار با استراتژي رقابتی شرکت باشد

                       

 خلق ارزش مشترک پ.                     

 

  در مجله هاروارد بیزنس 2کرامرتوسط مايکل پورتر و  2111 فهوم خلق ارزش مشترک اولین بار در سالم 

 اگر شرکت ها طوري ارزش اقتصادي خلق کنند که به چالش هاي جامعه هم. مطرح گرديد 9ريويو

 رسیدگی شود، اين يعنی خلق ارزش مشترک و در نتیجه جامعه و کسب و کار با هم آشتی می کنند و 

 از دست رفته بین جامعه و کسب و کارها باز می گردد در واقع رويکرد خلق ارزش مشترک موفقیت  اعتماد

 در اصل خلق ارزش  (.Porter and Krame,2111)شرکت را با پیشرفت اجتماعی پیوند می زند

 خط مشی ها و روش هاي عملیاتی است که قدرت رقابت يک شرکت را تقويت کرده، هم  مشترک، شامل

                                                           
Porter and Krame ۲ 

Harvard Business Review   ۳ 
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 اقتصادي و اجتماعی جامعه آن شرکت را بهبود می بخشد، خلق ارزش مشترک بر شناسايی و  شرايطزمان 

 رتر به همچنین خلق ارزش مشترک زمانی موث. پیشرفت اجتماعی و اقتصادي تمرکز می کند توسعه رابطه بین

 ود خشرکت ها تصمیم می گیرند با گسترش کسب و کارها موجب توسعه کشورهاي  نظر می رسد که

  (.Jamali &Matten , 2111) گردند

 

 
 

 های اجتماعی بر اساس مدل ارزش ویژه برند )مدل مفهومی(( : مدل ارزش ویژه برند رسانه2شکل )
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 رسانه های اجتماعی پ.

تن رف نیو از ب کیتوســـعه ارتباطات الکترون ،یبا گســـترش جامعه اطلاعات ر،یاخ يها در دهه

 برخوردار شده ياديز تیاز اهم یاجتماع يها رسانه ،يدر روابط مجاز یو مکان يیفضا يتهايمحدود

ی ماعاجت يها رسانه يها کانال تیمحبوب ،ینترنتيا يها اند. با توجه به آمار مرکز اطلاعات شبکه

خدمات  یعني یاجتماع يها رســانه(. Nguyen & et al,2112همچنان پیوسته در حال رشد است)

 اي شيراي)شـــامل و کندی شــده توســط کاربران را فراهم م جاديا رمتمرکزیغ يها که متن ینيآنلا

 ،یبحث همگان يها ما اتاق في. در تعریعموم ايآزاد  تيعضـــو ،یبرچســـب زدن(، تعامل اجتماع

 نيو ... در ا یدانلود عموم يها (، گروهیاعاجتم ي)شــبکه ها نيجوامع آزاد آنلا ،یهمگان يها یکيو

 نيدر ا یشرکت يخبر يو مقاله ها یخصــوصــ يشــرکت ها يها لیمي.ا رندیگی مجموعه قرار م

 Algesheimerمتمرکز می شوند) تحت کنترل ايهستند و  یرعمومیکه غ رايگنجند، ز ینم فيتعر

et al ,2111.)  ه بر است ک نترنتياساس ا بر يکاربرد يگروه از برنامه ها کي یاجتماع يها رســانه

شده  جاديا يمحتوا هاي ايدئولوژيک و فناوري وب ساخته شده است و اجازه می دهد تا  هيپا يرو

آن را به عنوان ( که Kaplan, A. M., & Haenlein , 2111) و تبادل گردد جاديتوسط کاربر ا

اده و نظرات استفبه اشتراک گذاشتن دانش  يکه مردم از آن برا يیها وهیو ش نيآنلا يفن آوريک 

 يها هشــده بود که ادعا کرد رســان تيحما نگلديتوســط ر زین فيتعر نيا کرده اند. فيتعر کنندی م

 يحث هاب یکه مردم به اندازه کاف یزمان شـــودی م داريکه از شـــبکه پد یتراکم اجتماع به یاجتماع

ست را ادامه ا يمجاز يدر فضا یاز روابط شخص يبه شکل شبکه ا ،یکاف یبا احساسات انسان ،یطولان

 .(Ringland,2119)دهندی م

 راياست، ز يضرور يآنها امر ديخر زانیافزودن م يو تلاش برا يامروز حفظ مشتر یدر بازار رقابت

ت امر شرکت ها را به سم نيتر است. لذا ا نهيکم هز ديجد انيموجود نسبت به مشتر انيحفظ مشتر

 یابياردر باز میمفاه نياز مهمتر یکيبرند  ژهيبرند خود سوق داده است. ارزش و يارزش برا جاديا

 تیه رسمب یخوب نا مشهود توسط اکثر شرکت ها به يها يیدارا نياز با ارزش تر یکياست و به عنوان 
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 سهيحفظ ارزش برند در مقا ياند که برا افتهياز شرکت ها در ياریبس(. Cui,2111)شناخته شده است

ارتباطات  دياز دست دادن بازار، با سکيخود و کاهش ر انيارتباط بر قرار کردن با مشتر يقبا و برابا ر

و  یجيروت يها تیبر خوردار باشند و از فعال یمناسب یجيترو ختهیکرده، از آم يخود را قو یابيبازار

 &Bakerد)استفاده کنن یفروش به منزله سپر دفاع جيو ترو يتجار غاتیتبل مانند یعیترف

Sinkula,2112  .)يها میدهد که شرکت ها تصم ینشان م یاجتماع يها رسانه يراهبرد تیقابل 

 يرصت هاها ف بنگاه ،یبا استفاده از رسانه اجتماع یعنيکرده اند،   ذاتخا ياثربخش تر کياستراتژ

ســرانجام در  و کنندی م يیمحتمل را شناسا يها ديداده و تهد صیرا تشخ ديجد يکسب و کار

ها نشــان  یبررســ(. همچنین بايد افزود که، Shimizu & Hitt, 2111)مانند یم یصــحنه رقابت باق

 ــانهکســب دانش از رس نیفاکتور مهم روابط ب کيعنوان  ســازمان به يراهبرد يتهایدهد که قابل یم

( Tan, 2111قرار می دهد ) ریتاثرا تحت  ينوآور يهاي بازار با اســتراتژ يریو جهت گ یاجتماع يها

 نیهمچن(. Nguyen & et al,2112)دارد  یاجتماع يها برند رســـانه يبا نوآور یو ارتباط مثبت

ع ملموس مناب يرقبا از هر دو ريخود نســبت به ســا کياســتراتژ تيمز شيشــرکت ها به منظور افزا

 یتماعاج يدر رسانه ها يراهبرد يها تیکنند. بهبود قابل یملموس )دانش( اســـتفاده م ری( و غيی)دارا

صولات مح کاوشو  ديجد يکشف فرصت ها يبرا يریگ میشرکت در تصم يیتوانا شيموجب افزا

 یتحت پوشش شرکت می اتیفرصت ها در مناطق عمل يیشناسا يسازمان برا بیو ترغ ديجد

 (.Andriopoulos & Lewis,2113)شود

ه است. در ها انجام شدبرند در بانک ويژهاي بر ارزش تاثیرگرايش بازاريابی رابطهتحقیقی با عنوان 

به  وکار از گرايش بازاريابیاين تحقیق عنوان شده است که در طول چند دهه گذشته، فلسفه کسب

اي زايندهها به طور فگرا، مانند بانکهاي سرويساي تغییر کرده است. سازمانگرايش بازاريابی رابطه

اي را به منظور افزايش اقدامات مديريت برند خود، مانند وفاداري به برند و تصوير برند بازاريابی رابطه

 .(Yoganathan et al, 2112)اعمال می کنند

ترک شرکت و خلق ارزش مش تیاعمال نفوذ قابلی با برند صنعت ژهيبا عنوان ساخت ارزش وتحقیقی 

 ژهيشرکت را بر ارزش و تیاثرات بالقوه قابل ین شد که مطالعات کمعنوا قیتحق نيانجام دادند. در ا

برند  تیکه چگونه خلق ارزش مشترک بر ارتباط قابل ستیکرده اند، و هنوز معلوم ن یبررس یبرند صنعت

از طرف ديگر، تحقیقی توسط میشا و شارما در سال  .(Zhang & et al, 2112)گذارد یم ریتاث يساز

ت، در اين تحقیق بحران هايی که برندهايی مثل نستله به وجود آورده اند، از طريق انجام شده اس 2113

يک رسانه اجتماعی مثل فیسبوک مورد بررسی قرار گرفته است . مدل تحقیقاتی در اين تحقیق مدل 

https://mkd.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/


 ٤٤۳۳-Online ISSN: ۱۷۱۷              فصلنامه مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان

journals.ir-https://mkd.science                              journals.ir-https://science 

 
 

 
 

٦٤ 

هاي (. در تحقیق ديگري، نوآوريMishra & Sharma , 2113ارزش ويژه برند آکرِ است )

گیري از مدل ها بهرهذايی مورد مطالعه قرار گرفته است. يکی از اين نوآوريهاي نوظهور غشرکت

مورد استفاده قرار می گرفته  1هاي نوظهور غذايیارزش ويژه برند آکرِ است که توسط شرکت

 دبرن ويژه ارزش و برند شخصیت عنوان ديگري با (. تحقیقFranceschelli & et al, 2112است)

بر  برند شخصیت بررسی تحقیق اين انجام از هدف. شده است انجام ورزشی هاي برند شواهدي از با

 نتايج. گرديد دانشجو جمع 123 از تحقیق اين در هاداده. بود آکرِ مدل کمک با برند ويژه ارزش روي

 مورد بعد  هفت طريق از تواند می ،  افزاري نرم برندهاي شخصیت که داشت اين بر تاکید تحقیق اين

 بعد چهار هک کرد مشخص مطالعه اين. هیجان فعالیت، شايستگی از است عبارت که گیرد قرار بررسی

 دبع هفت تمام میان ، نوآوري و صداقت جذابیت، صلاحیت، ، عوامل نوآوري صداقت، جذابیت، در

 Suاشد)می ب دارا را  ورزشی برند ويژه ارزش افزايش و ايجاد به معنادار و مثبت موثر، يعنی شخصیت،

& Tong, 2112 هاي خلق ارزش تجاري از طريق رسانه "با عنوان  2113(. در تحقیق ديگري  در سال

انجام  "هاي اجتماعی، ارزش ويژه برند و ريسک شرکتاجتماعی : بررسی پويايی روابط بین رسانه

ابطه، رشده است. در اين تحقیق ابتدا همبستگی بین متغیرها تأيید شده است. سپس در تحلیل شدت 

قوي ترين رابطه بین ارزش تجاري و رسانه هاي اجتماعی و ارزش ويژه برند بوده است. به عبارتی 

همبستگی بالاي بین ارزش ويژه برند و رسانه هاي اجتماعی باعث خلق ارزش تجاري 

 (.Schildmann & et al, 2113است)

علوم تحقیقات انجام شده است، ارزش اي که در دانشگاه آزاد اسلامی واحد در ايران در پايان نامه 

ويژه برند بر اساس مدل آکرِ در بانک صادرات مورد مطالعه قرار گرفته است. در اين تحقیق، از قابلیت 

بازاريابی و نوآوري، ارزش مشتري و خلق ارزش مشترک به عنوان متغیرهاي مدل آکرِ و مدل تحقیقی 

هاي بانکی است که مدل آکرِ مدل مناسبی براي فعالیتاين رساله استفاده شده است. از نتايج اين تحقیق

 وآوريقابلیت ن دانش، مديريت بین رابطه بررسی عنوان با (.  تحقیقی1932است)پالیزوار و نعمتی زاده، 

 امروز یرقابت شدت به فضاي در که شد عنوان تحقیق اين در. شده است انجام کار و کسب عملکرد و

 طلاعاتا و ها ايده. نیست پوشیده کسی بر سازمان از خارج مهم منبع عنوان به او دانش و مشتري اهمیت

 ازمانس کردن متمايز بر علاوه که باشد سازمان نوآوري براي ارزشی با هايورودي تواند می مشتريان

 گرفتن ظرن در با توانند می ها شرکت علاوه، به. شود مشتريان نیازهاي با راستايی هم موجب رقبايش، از

 هاي داده .شوند به رقبايشان نسبت خود عملکرد برتري موجب آن صحیح مديريت و مشتريان دانش

                                                           
up-a food start ٤ 
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 جمع گیلان استان سطح خصوصی هاي نفر از کارکنان بانک 212 از پرسشنامه طريق از تحقیق اين

 و وآورين قابلیت با معناداري و مثبت رابطه مشتري دانش مديريت که دهد می نشان نتايج. شد آوري

 وکار سبک عملکرد با معناداري و مثبت رابطه نیز نوآوري قابلیت همچنین و دارد وکار کسب عملکرد

 بعد ، کیفیت و سرعت با معنادار و مثبت رابطه دهنده نشان پژوهش فرعی فرضیات همچنین. دارد

 بانک یمال و عملیاتی عملکرد و نوآوري مشتري، بعد دانش مهمترين است. که مشتري دانش مديريت

 وآورين کیفیت با تنها مشتري درباره دانش که دهد می نشان پژوهش اين هاي يافته علاوه به. است ها

 سرعت با تنها مشتري براي دانش که است حالی در اين دارد، معناداري رابطه عملیاتی عملکرد و

 (. 1932دارد )نجمی و همکاران،  معناداري رابطه مالی عملکرد و نوآوري

 روش تحقیق -3 

براي بررسی مدل مفهومی تحقیق و سنجش تأثیر رسانه هاي اجتماعی بر ارزش ويژه برند، متغیرهاي  

 ( در قالب پرسشنامه اي مطرح شده است. شیوه توزيع سوالات پرسشنامه به شرح زير است.1شکل )

 ( : ساختار پرسشنامه1جدول )

 متغیرها سؤال ها سازه

 ارزش ويژۀ برند
1 ،2، 11 ،12 ،19 ،13  ،

 91و  91، 22

وفاداري به برند، کیفیت 

ادراک شده، آگاهی از برند، 

 تداعی، همخوانی برند

 ارزش مشترک
1 ،3 ،12 ،12 ،12 ،21 ،21 ،

 29و 22

خلق ارزش با مشتري: 

اعتمادسازي، بازبینی 

محصولات وبازار، بهره وري، 

 خوشه سازي

ارزش مشتري: تحلیل فايده و 

ت مشتري، تعامل هزينه، رضاي

با مشتري، مديريت روابط با 

 مشتري
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 قابلیت هاي شرکت
9 ،2 ،2 ،11 ،11 ،22 ،22 

 99و  23

نوآوري: کشف دانش 

جديد، نوآوري در محصول، 

نوآوري در فروش، نوآوري 

 در خدمات

بازاريابی: سهم بازار، رشد 

فروش، کیفیت فروش، 

خدمات به مشتري، تبلیغات، 

 محصول توانايی متمايز سازي

 رسانه هاي اجتماعی
2 ،2 ،12 ،21 ،22 ،91 ،92 

 92و 

، SEOشبکه هاي اجتماعی، 

 ايمیل، وب سايت هاي تعاملی

 

در اين تحقیق، محصولات شرکت لینا به عنوان مورد کاوي سنجش تأثیر رسانه هاي اجتماعی بر ارزش 

ويژه برند لینا مورد بررسی قرار گرفته است. بنابراين؛ جامعه آماري در اين تحقیق مشتريان بالقوه و بالفعل 

با  آمده از شرکت لینا وشرکت گروه صنايع مواد غذايی لینا در شهر قم است. براساس اطلاعات بدست 

سال به بالا انتخاب شده اند، تعداد کل جامعة  12توجه به اينکه براي پر کردن سؤالات پرسشنامه افراد 

القوه و کنندگان بگیري از بین مصرفدر اين تحقیق نمونهاند. نفر تشکیل داده 91111آماري تحقیق را 

قم به طور تصادفی انجام شده است. از آنجا که جامعه بالفعل محصولات گروه صنايع عذايی لینا در شهر 

آماري اين تحقیق محدود است، به جاي استفاده از فرمول کوکران که براي جامعة نامحدود است، از 

باشد، البته  2/1بايد بالاي  2KMOبراي تعیین حجم نمونه استفاده شده است. شاخص  دمورگانجدول 

شود، ( مشاهده می2(. همانطور که در جدول )1932بل قبول است)حبیبی،نیز با احتیاط قا 2/1تا  2/1بین 

بالاتر است. ازطرفی شاخص معنا داري آزمون  2/1است که از  312/1میزان  KMO میزان شاخص 

sig<1/12  کند.پرسشنامه براي تحلیل عاملی کفايت می 119است. بنابراين آزمون معنادار بوده و 

 KMO گیری فایت نمونه(: نتیجه آزمون ک3جدول )

                                                           

Olkin-Mayer-Kaiser ٥ (KMO) 
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 619/1 (KMOاولکین )-میر-آزمون کفایت نمونه گیری کایزر

 های آزمون بارتلتآماره

 212/2912 مجذور خی

 565 درجه آزادی

P-Value   یا Sig 111/1 

 

 آلفاي همچنین ؛ براي محاسبه روايی پرسشنامه خود تنظیم از آزمون کرونباخ استفاده شد. معمولاً 

 است که باشد. بديهیمی بالا پايايی دهنده نشان 1.2از  بالاتر و قبول قابل 1.2تا  1.2بین  کرونباخ

. نتايج آزمون نشان داده است که (1923. ي)منصوراست بهتر باشد نزديکتر يک به عدد اين هرچه

 است که نشان از روايی بالاي پرسشنامه دارد.  32/1آلفاي کرونباخ 

 فرضیه های پژوهش -2

در کل می توان فرضیات تحقیق  (، می توان گفت که،9علاوه بر فرضیات نشان داده شده در شکل )

 را در قالب سه فرضیه نشان داد ، که به شرح زير توصیف می شوند.

 

 
 

 ( : فرضیه های تحقیق3شکل )

 

H’1 هاي شرکتی )نوآوري و بازاريابی(، بر ارزش ويژه برند هاي اجتماعی، با تأثیر بر قابلیت: رسانه

 تاثیر دارد.
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H’2  :تأثیر بر خلق ارزش مشترک با مشتري )ارزش مشترک و ارزش مشتري(، هاي اجتماعی، با رسانه

 بر ارزش ويژۀ برند تأثیر دارد.

H9  .رسانه هاي اجتماعی مستقیما بر ارزش ويژه برند تأثیر دارد : 

ري گیهاي اندازهبراي تست کردن مدلسنجند؟ ، مفاهیم را میيابد که شاخصهااز کجا محقق درمی

ها( به ا )شاخصهشود. بطور کلی تحلیل عاملی تکنیکی است که متغییراستفاده می)از نوع تائیدي( 

ر شوند. بطور خلاصه تکنیکی است که براي کاهش يکسري متغییيکسري عاملهاي بزرگتري خلاصه می

شان گیرد و بطور کلی نتر مورد استفاده قرار میها( به يکسري عاملهاي کلیها يا گويه ريزتر )شاخص

ند کهد که يک مجموعه از سوالاتی که هر محققی دارد در مرتبه اول چه عاملهايی را شناسايی میدمی

-Gallartدهند )گیري( و در مراتب بعدي اين عاملها چه عاملهاي بالاتري را نشان می)تبیین و اندازه

Camahort et al, 2121.) 

ر عاملی با زيرمجموعة خاصی از در تحلیل عاملی تائیدي، پیش فرض اساسی محقق آن است که ه

متغیرها ارتباط دارد. حداقل شرط لازم براي تحلیل عاملی اين است که محقق در مورد تعداد عاملهاي 

 دراين تحقیق با توجه به اينکه مدل حاصل از تحلیل مدل، قبل از انجام تحلیل، پیش فرض معینی دارد.

 ص هستند در نتیجه از اين تحلیل براي بررسی میزانکیفی وجود دارد و سوالات مربوط به هرمقوله مشخ

گیري )برازش مدل( استفاده خواهد تبیین واريانس سوالات پرسشنامه و همچنین تست مدلهاي اندازه

 ,Guo & Zhouارائه می شود  SmartPlsگرديد. اين شاخص ها و تحلیل ها بر اساس نرم افزار 

2121).) 

 ( آورده شده است.1ی در شکل )نتیجه اولیه تحلیل و بارهاي عامل
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 7/1( : نتایج آزمون تحلیل عاملی قبل از حدف بارهای عاملی کمتر از 2شکل )

 

( و ضرائب معنی داري Ray & Bala, 2121حذف شدند ) 2/1در مرحلة بعد بارهاي عاملی کمتر از 

شده است. شاخص استون ( آورده 1( و جدول )2مسیر نیز محاسبه شده اند. اين نتايج در قالب شکل )

( معرفی شد. اين شاخص 1322(، از تکنیکهاي آزمون بلايندفولدينگ است. استون و کیسر )Q2کیسر )

گذارند. ها تأثیر کافی بر يکديگر میکند. سازههاي درونزا را مشخص میقدرت پیش بینی مدل در سازه

بینی کم، متوسط و قوي وان قدرت پیشرا به عن 92/1و  2/1،  12/1( سه مقدار2113هنسلر و همکاران)

 براي قبول قابل مقاديرشود. . از تکنیک بلايندفولدينگ استفاده می 2Qاند. براي محاسبة  تعیین نموده

AVE به بالااست  2/1 مقدار است، گیرياندازه ابزارهاي مناسب اعتبار بیانگرکه(Ringle, Wende, 

& Becker, 2112)هاي  جداول آزمون فرضیه ها آماره  . درt در هرگويه عاملی بارهاي به مربوط 
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 32/1بالاتر از  اعداد که اين است اينجا در قبول قابل اعتبار ملاک و شده نوشته هرسازه ذيل آن، مقابل

 .(Wong, 2119)خطا معنی دار هستند 1/1در سطح  22/2خطا و  1/ 2در سطح 

 
 (: شاخص های نکویی برازش مدل2جدول)

 

 پایایی و اعتبار سازه ها

2Q  متوسط واریانس

استخراج شده 

(AVE) 

پایایی 

 ترکیبی

Rho-

A 
الفای 

 کرونباخ

سازه های 

 مدل

ارزش ویژۀ  785/0 787/0 858/0 550/0 387/0

 برند

قابلیت  782/0 785/0 858/0 404/0 313/0

 شرکت

رسانه  785/0 784/0 858/0 548/0 

 اجتماعی

ارزش  720/0 720/0 824/0 543/0 288/0

 مشترک
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 (: مدل نهایی تحقیق5شکل )

 

 نتايج آزمون هاي فرضیه ها نیز به شرح زير است.

 
 (α=66%نتایج آزمون فرضیه های تحقیق ) -(: اثرکل5جدول)

 

P-

Value 
T- 

Student 
انحراف 

 معیار

متوسط 

 بارعاملی 

  سازه های مدل تحقیق بارعاملی

رسانه قابلیت های شرکت  731/0 750/0 038/0 488/18 00000

 های اجتماعی 

H1 

رسانه خلق ارزش   820/0 743/0 035/0 844/21 00000

 های اجتماعی

H2 
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رسانه ---<ارزش ویژۀ برند 747/0 821/0 030/0 147/27 00000

 اجتماعی

H3 

قابلیت  ---<ارزش ویژۀ برند 758/0 732/0 073/0 184/4 00000

 شرکت

H4 

ارزش ---<ارزش ویژۀ برند 703/0 711/0 072/0 485/3 00000

 مشترک

H5 

 

 
 H’2- (α=66%) و   H’1(: نتایج آزمون فرضیه های 9جدول)

 

  تأثیر کلی مدل

P-

Value 

T- 

Student 
انحراف 

 معیار

متوسط 

 بار عاملی

ارتباط بین سازه  بار عاملی

 مدلهای 

 

ارزش ویژۀ برند  427/0 434/0 050/0 101/4 0000

قابلیت شرکت --<

رسانه --<

 اجتماعی

H’1 

ارزش ویژۀ برند  417/0 472/0 000/0 411/3 0000

ارزش مشترک --<

رسانه --<

 اجتماعی

H’2 

 

 

 است p-Value< 1/12  میزان. شود می ديده( 2) شکل همینطور و( 2) و( 2) جداول از که همانطور

 .است تحقیق مفهومی مدل هاي فرضیه هاي آزمون بودن دار معنی معنی به که
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 نتیجه گیری -5

تأثیر رسانه هاي  H’1مشاهده می شود،  براساس فرضیه   (2همانطور که از نتايج ازمون جدول )

 اجتماعی بر قابلیت هاي بازاريابی و توآوري شرکت بر ارزش ويژه برند شرکت تأثیر گذار بوده است.

يعنی می توان از رسانه هاي اجتماعی براي ايجاد مزيت رقابتی ، نقوذ در بازار ، افزايش فروش و گسترش 

تأثیر  رسانه هاي اجتماعی بر قابلیت ارزش خلق  H’2 سهم بازار استفاده نمود. همچنین؛ براساس فرضیه 

و ايده  ريان ، جذب نظراتمشترک با مشتري نیز معنی دار است . به عبارت ديگر، با جلب اعتماد مشت

هاي آنها و برقراري ارتباط منسجم و مداوم با مشتري بر ارزش ويژه برند تأثیر گذار است. اين معنی 

بالاتر  9از  T-Student درصد بالاتر است. چون، میزان آمارۀ  33داري براي هر دوي اين فرضیه ها از 

( رسانه هاي اجتماعی به طور مستقیم بر ارزش ويژۀ 2؛ در جدول )H9 است. همچنین براساس فرضیه 

برند تأثیر گذارند. اين تأثیر گذاري کاملا معنی دار است. رسانه هاي اجتماعی باعث افزايش تداعی 

 برند، درک کیفیت از برند ، وفاداري و آگاهی از برند می شوند. 
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و خلق  ینوآور ،یابیبازار یها تیقابل یرگذاریبرند با تاث ژهیارزش و جادیا (.1375تی زاده، سینا .)پالیزوار، مهدی؛ نعم

. دانشکده مدیریت و حسابداری. دانشگاه آزاد اسلامی واحد در بانک صادرات یارزش مشترک با مشتر

 تهران. 

ندهای لوکس بر ارزش ویژه نام تجاری و (. بررسی تاثیر تلاش بازاریابی بر1374توصیفیان،مسعود؛ رمضانی، علی . )

رفتار مصرف کننده )مطالعه موردی: مصرف کنندگان ایرانی برندهای لوکس در رسانه های اجتماعی(. 

 -55.ص  1374. بهار  54، شماره 14دوره 

عملکرد مدلی برای تعیین میزان تاثیر بازارگرایی بر  .(1315). رضایی دولت آبادی حسین, خائف الهی احمدعلی

 100-131،  10دوره . کسب و کار با توجه به قابلیت های بازاریابی در صنایع شیمیایی

( . نقش تعاملی واحدهای 1372نجمی، منوچهر، عطریانفر، هادی؛ موسوی رضوی، میرمصطفی، جعفری، حامد .)

 . 4، 25یران . بازاریابی و فروش در فرایند های عملیاتی زنجیره خلق ارزش، فصلنامه علوم مدیریت. ا
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