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ارزش ادراک  یگر یانجیبرند با م ژهیبر بهبود ارزش و یعوامل سازمان ریتأث
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 چکیده

 نیارزش ادراک شده خدمات. در ب یگریانجیبرند با م ژهیبر بهبود ارزش و یعوامل سازمان رین پژوهش تأثیهدف ا

با  یشیمایپ -ی فیپژوهش حاضر توص یرفاه در شهر تهران بوده است. روش اجرا یا رهیهای زنج کارکنان فروشگاه

رفاه در شهر تهران  یا رهیهای زنج پژوهش حاضر کارکنان فروشگاه ینامه است. جامعه آمار استفاده از ابزار پرسش

تعداد پرسنل طبق گزارش واحد منابع  نکهیبه ا محدود است. باتوجه یجامعه آمار هستند. در پژوهش حاضر حجم

احتمال عدم  نکهیبه ا شد. باتوجه نیینفر تع 924طبق جدول مورگان تعداد  باشند حجم نمونه می 1344 یانسان

 عیتوز یآمار جامعه انینامه م پرسش شتریدرصد ب 24شده وجود دارد، حدود  عینامه توز پرسش از یبازگشت برخ

ارزش ادراک شده  یگریانجیبرند با م ژهیبر بهبود ارزش و ینشان داد که عوامل سازمان قیتحق یها افتهیشده است.  

  .باشد معنادار می ریتأث یخدمات دارا

 . ارزش ادراک شده خدمات ،رفتار کاری مخرب، برند ژهیارزش و ،یعوامل سازمان :واژگان کلیدی
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 مقدمه

شود و نقش مهمی در بهبود  سازمان باعث تقویت ارتباطات میان کارکنان میکارکنان  درون تعاملات امروزه 

عملکرد آنها دارد. به همین دلیل، ایجاد یک محیط کاری که بتواند تعاملات سالم را ترویج و تشویق کند، برای 

سازمانی وجود دارد که هر کدام  نهای متعددی برای افزایش تعامل درو وکار حیاتی است. روش موفقیت یک کسب

ارزش ویژه برند یک نوع  (. ازآنجاکه 2424, 1آورند )نگوین و کلاس ها به ارمغان می مزایای خاصی برای سازمان

های فیزیکی  دارایی ارزش باشد و جدای از یا نام تجاری شرکت می برند و قیمت ارزش این دارایی،دارایی است و 

، خطوط تولید و غیره است و گاه ممکن است تا چندین برابر قیمت کل آلات نیشرکت مانند ساختمان، ماش

و دستیابی سازمان به  انسجامتعاملات کارکنان باعث  (.2421و همکاران،  2گذاری شود. )فانگ کارخانه، ارزش

زیادی  پژوهش در حوزه تعاملات کارکنان دارای اهمیت نی(؛ بنابرا1993)حقیقی کفاش،  اهداف خود خواهد شد

  بسیار اساسی است. بر آنهای تأثیرگذار  است و تحقیق در مورد مؤلفه

 

 بیان مسئله 

باشند. این مطلب مستلزم  امروزی کاملاً رقابتی می ای زنجیره  های ای مشخص شده است که فروشگاه به طور گسترده

های یکسانی  ها اغلب مجموعهفروشگاهها شکلی از مزیت افتراقی را به دست آورد. متأسفانه، آن است که فروشگاه

ی غالب برای تمایز  کنند و ساعات کاری یکسانی دارند. بر خلاف این سابقه، شیوه ی مشابه پیشنهاد میها بخشرا در 

ها آخرین کنند. فروشگاه وکار خدمات گرا را دنبال می ی استراتژی کسبروزافزونها آن است که به طور فروشگاه

ها پر کردن فاصله بین تولیدکننده و باشد وظیفه اصلی فروشگاهع کالاهای مصرفی میحلقه زنجیره توزی

باشد. تحقیقات نشان داده است که درک ی میرسان اطلاعکننده بوده و این فاصله از باب زمان، مسافت و  مصرف

اند به میزان زیادی در درک تو کنند میکنند را ارزیابی میها خدماتی که دریافت میاینکه چگونه مشتریان فروشگاه

پردازد که  وفاداری مشتریان مفید باشد. در واقع، سنت طولانی تحقیقاتی وجود دارد که به بررسی این موضوع می

                                                           
۱
 Nguyen & Klaus 

2 Fang  
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)جایاواردهنا و   دهندکنند مورد ارزیابی قرار میها خدماتی را که دریافت میمشتریان فروشگاه تک تکچگونه 

 (.2424، 2؛ تری2421، 1فارل

ای هایی است که ارزش تجربه کارگیری مکانیسم تمرکز بر بهبود مستمر تجربه مشتری و به هااهداف اولیه شرکت از

و  تمایزتواند منجر به  می یتجربه مشتر یگانگ(. ی2422و همکاران،  9دهد )پاین مشتری برای برند را افزایش می

تجربه مشتری در واقع از یک مجموعه از تعاملات بین مشتری، (. 2413، 1نیو ج)باگدار  شود  یهای رقابت تیمز

یابد و این تجربیات شخصی و  باشد که در ادامه این تعاملات افزایش می محصول و یک شرکت یا سازمان می

دهد که ارزیابی آن بستگی به مقایسه بین انتظارات مشتری و  های مشتری در سطوح مختلف را نشان می مشغولیت

دهد این  لمس مطابقت و تلفیق می دهد و لحظات متفاوت تعامل را با نکات قابل که شرکت ارائه می هایی محرک

 (. 2413، نیو جدهد )باگدار  های ارتباطی، فیزیکی، اثربخشی، شناختی و حسی را پوشش می تعریف قسمت

 یبرا یارزش اقتصاد جهیست و در نتا یضرور انیبهبود روابط با مشتر یبرا یو ارائه تجربه مشتر جادیا، ترتیب این به

1نماید )بارکوس ها فراهم می شرکت
4لیوود ؛2421و همکاران،  

پیامدهای مهم بازریابی در  (.2421و همکاران،  

( قصد و نیت خرید و بازخرید 2441، 7مورد تجربه مشتری عبارتند از افزایش رضایتمندی مشتری )وانگ و همکاران

(، افزایش وفاداری به برند )وانگ 2417؛ یو و همکاران، 3،2411، مودیگ و روزنگرن2422، 9بیشتر )تسا و آگاروال

؛ لی و 2414؛ میشرا، 2411و همکاران،  11؛ ژانگ2417و همکاران،  14( و ارزش ویژه برند )هپولا2441و همکاران، 

 (.2422، 12بک
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شکل گرفت، مفهوم  1394در دهۀ  بار نیاولبرای که  ترین مفاهیم بازاریابی امروز ترین و شاید مهمیکی از معروف

دارایی )یا بدهی( مرتبط با برند، که با "( مفهوم ارزش ویژه برند را 1334) 1(. آکر2414ارزش ویژه برند است )کلر، 

 "شود نام یا نماد )نشان تجاری( یک برند، پیوند خورده، که باعث افزایش ارزش کالا/ خدمات یا کاهش آن می

های مرتبط  و آن را شامل آگاهی نسبت به برند، کیفیت دریافت شده، پیوندهای برند و دیگر دارایی کند؛ معرفی می

گردد که مشتریان تمایل دارند، برای سطح یکسانی از کیفیت برند به  داند. ارزش ویژه برند زمانی ایجاد می با برند می

(. ارزش 2424و همکاران،  2پرداخت نماید )لیم واسطه جالب بودن نام آن برند و تعلق شدید به آن، پول بیشتری

ها و تولیدکنندگان دارد، اگر برندی از ارزش ویژه بالایی برخوردار باشد در  ویژه برند مزایای بسیاری برای شرکت

کننده هدف رفتار مثبتی نسبت به برند خواهد داشت که درنتیجه حاضر است قیمت بالایی برای  این صورت مصرف

 9لوپز -دهان برای محصول انجام دهد )رودریگوز به ت کند، خرید خود را تکرار نماید، تبلیغات دهانمحصول پرداخ

  (.2424و همکاران، 

 

 مبانی نظری پژوهش

 عوامل سازمانی -

ها،  انداز، مأموریت، ارزش مانند چشم :سازمان فرهنگ، ساختار و شیوه مدیریت ی عوامل سازمانی شامل،طورکل به

، اصول اخلاقی و یسازمان مراتب و مقامات، سبک معیارهای فرهنگی، شیوه رهبری، اختیارات و روابط سلسلهباورها، 

، در سازمان ای از مفروضات اساسی است که افراد مجموعه سازمانی، ( فرهنگ1،2421لاکا) باشد. می نامه مرام

اند و در  روشدن با مسائل، انطباق با محیط و دستیابی به وحدت و انسجام داخلی، ایجاد، کشف و توسعه داده روبه

ای از  دیگر، مجموعه عبارت یابد. به عنوان روش صحیح ادراک، تفکر و احساس، به اعضای جدید انتقال می نتیجه به

فکر که در بین اعضای سازمان مشترک بوده و از طرف اعضای های ت ها و روش ها، باورهای راهنما، تفاهم ارزش

شود.  سازمانی نامیده می شود، فرهنگ های صحیح انجام کارها و تفکر جستجو می عنوان روش جدید نیز به

فرد سازمان کمک  ها و رفتارهایی است که به محیط اجتماعی و روانی منحصربه سازمانی دربرگیرنده ارزش فرهنگ

                                                           
1 Aker 

2 Lim 
9 Rodríguez-López 
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ها، نمادها، زبان، مفروضات، باورها و عادات سازمان  ها، هنجارها، سیستم انداز، ارزش رهنگ شامل چشمنماید. ف می

 (1،2421موندی) .است

تواند توسط چهار جنبه تجسم شود، یعنی قوانین رفتاری جمعی، هنجارها و آیین ها برای  سازمانی می تعریف فرهنگ

های  ؛ فرضیهذینفعان ارکنان و گروه ها با یکدیگر، با مشتریان و باسازمان های داخلی و خارجی؛ الگوهای تعامل ک

ها و باورها در یک سازمان و تعلیم اعضای جدید و تقویت آن.  ایدئولوژی پذیرفته شده و مشترک ارزش ها،

ی شود، راهنما سازمانی شامل ارزش ها، باورها و مفروضاتی است که در میان اعضاء به اشتراک گذاشته می فرهنگ

 . (2424 ، 2دونالدسونکند ) رفتار کارکنان است و معانی به اشتراک گذاشته شده را تسهیل می

 

 ارزش ویژه برند -

ارزش ویژه برند عبارت است از تفاوت ارزش محصولی که دارای برند است و محصولی با همان کیفیت و 

کند:  آمریکا برند را بدین صورت تعریف می(. انجمن بازاریابی 2414، 9ها و خصوصیات، اما فاقد برند )کلر ویژگی

یک نام، واژه، طرح، نماد یا هر چیز دیگری است که کالا یا خدمت یک فروشنده را از سایر فروشندگان متمایز »

کند این  کنندگان ایجاد می ها و مصرف به منافعی که برندسازی برای سازمان (. باتوجه2447، 1)جانسون« کند می

(. برندسازی، یک استراتژی 2422، 1سوی بازاریابان، موردتوجه قرار گرفته است )ماإهل و شنورشدت از  موضوع به

تنها  ها، نه ها و سازمان بسیار کاربردی برای متمایزشدن در صنایع خدماتی و تولیدی است و در دنیای امروز شکرت

ش بسیاری در جهت ایجاد همسویی آوردن بازار محصولات و خدمات هستند، بلکه تلا دست در پی رقابت برای به

 (.2421، 4دهند )اوساکلو و بالوگو ادراکات ذهنی مشتریان با خودشان )محصول/برند/شرکت( انجام می

گردد که  و ذاتی یک برند دارد. ارزش ویژه برند زمانی ایجاد می العاده فوقارزش ویژه برند، اشاره به ارزش 

از کیفیت برند به واسطه جالب بودن نام آن برند و تعلق شدید به آن، پول مشتریان تمایل دارند، برای سطح یکسانی 

های  (. ارزش ویژه برند از نگاه مشتری، جوهره موفقیت فعالیت1934بیشتری پرداخت نماید )کریمی علویجه، 

                                                           
1 mondy 
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یژه برند داند؛ و اساس ارزش و های مشتری و سازمان برای جلب رضایت آنها می سازمان را، درک نیازها و خواسته

های مشتریان از برند نهفته است.  ها و تجربه ، شنیدهها دهید، احساسات، ها آموختهبر این است که قدرت برند در پس 

  (.1934دیگر، قدرت برند ریشه در ذهن مشتریان دارد )کریمی، علویجه،  عبارت به

 

 ارزش ادراک شده -

بهتر درک کرد که ارزش ادراک شده او  توان یمکننده را زمانی  های اخیر، مشخص شده که رفتار مصرف در سال

با میزانی که او هنگام خرید یک محصول  عنوان باور مشتری دررابطه را بررسی کرده باشیم. منفعت درک شده را به

که در توضیح نیات رفتاری مشتری  دهد یممطالعات انجام شده نشان  کنند. منتفع یا غنی خواهد شد، تعریف می

از رضایت اوست؛ زیرا ارزش ادراک شده در طی مراحل  تر مهمبا خرید، ارزش ادراک شده مشتری، حتی  دررابطه

رضایت مشتری، ارزیابی او  آنکه حالشود.  گیری خرید، از جمله مراحل پیش از خرید، حاصل می مختلف تصمیم

 توان یمکننده این مطلب است که ارزش ادراک شده را  . ادبیات موجود، بیانباشد یماز خرید )استفاده( پس 

پنج بعد ارزش اجتماعی، ارزش عاطفی،  (1331و همکارانش ) 1ی چندبعدی تعریف کرد. شسا سازهصورت  به

. کانتامن و اند کردهف عنوان ابعاد ارزش ادراک معر ارزش کارکردی، ارزش شناخت و ارزش موقعیت را به

ی از ارزش اجتماعی، ارزش تجربی، ارزش کارکردی و ارزش بازار را پیشنهاد چهاربعدمدلی  (1334) 2کویسون

ی بررسی کرده ا مبادله( سازه را در قالب سه بعد ارزش نمادین، ارزش احساس و ارزش 2441) 9. تی سایاند کرده

های ارزش ادراک دارای تأثیری متفاوت بر  ول خاص، هر یک از جنبهاست. اینجا مهم این است که درباره هر محص

قصد خرید افراد است؛ برای مثال در مورد کالاهای یک، ارزش احساسی و اجتماعی ادراک شده تأثیر بیشتری در 

 (.1،2417قصد خرید افراد دارد تا ارزش کارکردی )مصرفی( )چادری

مشتری از استانداردهای فرایند دریافت خدمت. ارزش درک شده،  کیفیت درک شده عبارت است از: ارزیابی کلی

برای  شرط شیپعنوان یک متغیر  به توان یمو کیفیت درک شده را  دیآ یمعاملی است که پس از کیفیت درک شده 

( ارزش درک شده، از ادراکات، ترجیحات و ارزیابی مشتری ناشی 1337ارزش در نظر گرفت. به گفته وودراف )

                                                           
1  Sheth 

2  Kantamnen & Coulson 

9  Tsai 

1  Chowdhury 
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. مشتریان در زمان خرید و مصرف از خدمات انتظاراتی دارند که هرقدر این انتظارات تحقق یابد و ارضا شود یم

در سطح بالاتری قرار خواهد گرفت. اگر ارزش  ردیگ یمشود ارزشی که مشتری برای محصول یا خدمت در نظر 

باشند، خرید از خدمات برندی  درک شده در حالت مطلوبی قرار گیرد و مشتریان قصد خرید از برند را داشته

 (.1،2421وری را به دنبال خواهد داشت )بیلگان و آنیل خاص، بهره

عنوان ادراک مشتریان از کیفیت و برتری کلی یک محصول یا خدمت با توجه انتظارات از  ، به کیفیت ادراک شده

قصد  های مختلف پیرامون شود. از این مقوله در مدل های رقیب، تعریف می هدف آن در مقایسه با گزینه

مدیریت  شود. کیفیت ادراک شده یک مقوله اصلی در مباحث استفاده می کننده رفتار مصرف مشتریان و خرید

کیفیت درک شده یک بعد اصلی .است. کیفیت درک شده در ابتدا یک ادراک نزد مشتریان است بازاریابی

عنوان  شود. زیتمال، کیفیت درک شده را به نظر گرفته می کننده در مبتنی بر رفتار مصرف ارزش ویژه برند چارچوب

داند. وی کیفیت درک شده را جزئی از ارزش  ی عملکرد یک محصول می قضاوت ذهنی مشتری نسبت به نحوه

داند و اعتقاد دارد که هر چه درک مشتریان از کیفیت بالاتر باشد، احتمال انتخاب آن برند توسط  ی برند می ویژه

سبت به سایر مشتریان بیشتر خواهد بود. تجربه استفاده از محصول، نیازهای شخصی افراد و موقعیت مشتریان ن

 . (1933)بهاره عابدین،  تأثیر قرار دهد تواند قضاوت افراد نسبت به کیفیت را تحت مصرف می

 

 پیشینه پژوهش

 یداخلپژوهش های  نهیشیپ

، تجربه مشتری و عملکرد مالی از طریق نقش عوامل سازمانرابطه بین ابعاد ( در پژوهشی به بررسی 1141زمانی ) -

حجم جامعه آماری این پرداخت.  و وفاداری مشتریان در شعب بانک ملت استان گیلان کیفیت خدماتمیانجی 

باشد که از میان آنها  نفراز مشتریان )دارندگان حساب( بانک ملت شهرستان رشت می 14444پژوهش شامل 

اند. به دلیل اینکه حجم جامعه آماری نامحدود است، لذا در  نفراز مشتریان )دارندگان حساب( انتخاب شده 994

گیری تصادفی استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان  انتخاب حجم نمونه از جدول کوکران و از روش نمونه

مشتری، راحتی مشتری، کیفیت دهد که میان تجربه مشتریان با متغیرهایی شامل: ارزش درک شده توسط  می

عملکرد بانک، کیفیت خدمات اینترنتی بانک، اعتماد، قابلیت استفاده درک شده، نوآوری، رضایت مشتری، 

                                                           
1 Bilgihan & Anil  
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رابطه مثبت و معنا داری وفاداری مشتری، ریسک و تحریم، پاسخگویی کارمندان بانک، عملکرد مالی بانک 

 د. وجود دار

(  پژوهشی با عنوان ارزیابی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند و تعامل کارکنان سازمان 1144کروبی و همکاران ) -

و تحقیق حاضر باهدف ارزیابی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند در بین مشتریان پوشاک ورزشی انجام دادند. 

صورت پذیرفته 1933دایی در تابستان  در بین مشتریان پوشاک ورزشی برند علیتعامل بین کارکنان سازمان 

مختلف آمار توصیفی و استنباطی برای  یها از روش  Lisrel 9,1و SPSS 14 همچنین از نرم افزارهای است.

آمده حاکی از تأثیر مثبت و معنادار  دست نتایج به استفاده شده است. ها هیها و آزمون فرض تجزیه تحلیل داده

گاهی از برند، کیفیت ادرک شده، تداعی برند و تصویر برند بر ارزش ویژه برند متغیرهای وفاداری به برند، آ

باشد. و همچنین نشان داده شد که متغیر وفاداری به برند بیشترین تأثیر را بر ارزش ویژه برند داشته  علی دایی می

بر ارزش ویژه برند  و سپس به ترتیب متغیرهای تصویر برند، کیفیت ادرک شده، تداعی برند و آگاهی از برند

  .اندتأثیرگذار بوده

 

 پژوهش های بین المللی پیشینه 

ای مشتری بر تمایل مشتری و خلق ارزش ویژه برند ( در پژوهشی به بررسی تأثیر عوامل تجربه2429بان و کیم ) -

بود.  به توصیه به دیگران با نقش میانجی رضایت مشتریان پرداختند. روش اجرای پژوهش توصیفی پیمایشی

ها از مدل معادلات ساختاری استفاده کردند. نتایج نشان داد راحتی صندلی، کارکنان، وتحلیل داده جهت تجزیه

ای و ارزش پول بر رضایت مشتریان و  تمایل مشتری به توصیه به دیگران تأثیر غذا و نوشیدنی، خدمات پایه

ت مشتری بر  تمایل مشتری به توصیه به دیگران تأثیر دار نبود، رضای سرگرمی معنی ریدارند؛ اما تأثداری  معنی

 داری دارد.  معنی

( پژوهشی با عنوان بررسی تأثیر تجربه حسی برند بر تعهد عاطفی مشتری، بارسازی 2422ایگلسیاس و همکاران ) -

مجدد ارزش برند و ارزش ویژه برند انجام دادند. روش اجرای پژوهش توصیفی پیمایشی بود. جهت 

ها از مدل معادلات ساختاری استفاده کردند. نتایج نشان داد تأثیر تجربه حسی برند بر ارزش تحلیل دادهو تجزیه

ویژه برند معنادار نیست. تأثیر تجربه حسی برند بر تعهد عاطفی برند و رضایت مشتری مثبت و معنادار است. 

تعهد عاطفی مشتری بر ارزش ویژه برند تأثیر رضایت مشتری بر ارزش ویژه برند مثبت و معنادار است. تأثیر 
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کننده همدلی کارکنان در تأثیر تجربه حسی برند بر تعهد عاطفی مشتریان مثبت و معنادار است. نقش تعدیل

کننده همدلی کارکنان در تأثیر تجربه حسی برند بر رضایت مشتریان منفی و معنادار نیست. اما نقش تعدیل

  معنادار است.

 

 هشمدل مفهومی پژو

مدل مفهومی تحقیق مدل مفهومی پژوهش یک الگوی مفهومی است مبتنی بر روابط تئوریک میان شماری از عوامل 

اند. این نظریه با بررسی سوابق پژوهشی در قلمرو مسئله  که مورد مسئله پژوهش، بااهمیت تشخیص داده شده

 .کند پیدا می منطقی جریان یا گونه به

 

 
 (2429لانگ تانگ نگوین و همکاران، )بر گرفته از مطالعه  قیتحق یپژوهش، مدل مفهوممدل مفهومی . 1شکل

 

 ی پژوهشها هیفرض

 تأثیر دارد.  ارزش ادراک شده خدماتی بر اجتماع یارتباط  برند درشبکه ها -1

 تأثیر دارد. برند ژهیمجدد ارزش و یتعامل کارکنان در بازسازی بر اجتماع یارتباط  برند درشبکه ها -2

 تأثیر دارد. ارزش ادراک شده خدماتی بر برندسازی داخل -9

 دارد ریبرند تأث ژهیمجدد ارزش و یبر تعامل کارکنان در بازساز یبرندسازی داخل -1

 تأثیر دارد.  ارزش ادراک شده خدماتی بر انتصاب سازمان -1 

 تأثیر دارد برند ژهیومجدد ارزش  یتعامل کارکنان در بازسازی بر انتصاب سازمان -4

 تأثیر دارد. برند ژهیمجدد ارزش و یبازسازبر  ارزش ادراک شده خدمات -7
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نقش برند  ژهیمجدد ارزش و یبازسازی بر اجتماع یبرند درشبکه ها ارتباطدر  ارزش ادراک شده خدمات -9

 میانجی دارد. 

 دارد. یانجیبرند نقش م ژهیمجدد ارزش و یبر بازساز یارزش ادراک شده خدمات در برندسازی داخل -3

 دارد. یانجیبرند نقش م ژهیمجدد ارزش و یبر بازساز یارزش ادراک شده خدمات در انتصاب سازمان -14

 

 گیری نمونه آماری و روش نمونه

 جامعه آماری و حجم نمونه 

باشند، جامعه آماری پژوهش  میدر شهر تهران  ای رفاه های زنجیره کارکنان فروشگاهجامعه آماری این پژوهش 

هستند. در پژوهش حاضر حجم جامعه آماری محدود در شهر تهران  ای رفاه های زنجیره فروشگاه حاضر کارکنان

باشند حجم نمونه  طبق جدول مورگان  می 1344به اینکه تعداد پرسنل طبق گزارش واحد منابع انسانی  باتوجه. است

 نفر تعیین شد.  924تعداد 

 

 روایی و پایایی پژوهش

 پایایی -

 SPSS 24افزار  کرونباخ در نرم ینامه( از روش آلفا پرسش)گیری  ابزار اندازه ییاینامه جهت برآورد پا پرسش در

 ریقرار گرفت و طبق جداول ز یمورد بررس رهایمتغ یبرا بیضر نیآمده ا دست به ییکه مقدار نها دیاستفاده گرد

  است(: دهیآوری گرد ها جمع تست پخش و داده لوتینامه جهت پا پرسش 94باشد ) می
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 مقادیر آلفای کرونباخ و روایی همگرا. 1جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل درونی روایی -

 شود.برای بررسی روایی مدل درونی، از معیار روایی همگرا استفاده می

گیری یک سازه  به این معنی است که نشانگرهای طراحی شده جهت اندازه 1روایی همگرا الف: روایی همگرا:

 (.1931شریف و مهدویان،) همبستگی بالایی داشته باشند

 (AVE) میانگین واریانس استخراج شده. 2جدول

 AVE شاخص

 4,147 ی اجتماعیها شبکهارتباط برند در 

 4,119 برندسازی داخلی

 4,121 انتصاب سازمانی

 4,914 ادراک شده خدماتارزش 

 4,914 قصد خرید

 

 بودن این معیار است. نشان از مناسب 1/4متغیرهای پنهان با مقدار استاندارد  AVEی مقادیر  بنابراین مقایسه

                                                           
1 Average Variance Extracted (AVE) 

 ها مؤلفه
 یآلفا

 کرونباخ

 4,91 ی اجتماعیها شبکهارتباط برند در 

 4,71 برندسازی داخلی

 4,91 انتصاب سازمانی

مجدد  یتعامل کارکنان در بازساز

 برند ژهیارزش و

4,79 

 4,93 ارزش ادراک شده خدمات
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است.  PLSگیری در روش  ی اندازهها مدلدر نهایت روایی واگرا سومین معیار سنجش برازش ب: روایی واگرا: 

 شده است: داده های دیگر نشان ها با مقادیر همبستگی میان سازه هر یک از سازه AVEدر جدول زیر، مقدار جذر 

 . نتایج سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر3جدول

تعامل کارکنان در 

مجدد  یبازساز

 برند ژهیارزش و

ارزش 

ادراک 

شده 

 خدمات

انتصاب 

 یسازمان

 یبرندساز

 یداخل

ارتباط برند در 

 یها شبکه

 یاجتماع

 مدل یها سازه

    1 
 یها ارتباط برند در شبکه

 یاجتماع

 یداخل یبرندساز 4,174 1   

 یانتصاب سازمان -4,227 4 1  

 1 4,317 4,227- 4,42- 
ارزش ادراک شده 

 خدمات

 دیقصد خر -4,449 -4,42 4,941 4,143 1

1روایی واگرا
های عوامل متفاوت واقعاً با هم تفاوت دارند. در یک  دهد چقدر سنجه میمعیاری است که نشان  

لازم است که مشخص شود این  نیبنابرا شود؛ ینامه برای سنجش عوامل مختلف سؤالات متعددی مطرح م پرسش

روایی . یردگ قرار می یا روایی همگراسؤالات از یکدیگر متمایز بوده و با هم همپوشانی ندارند. این معیار در برابر 

همگرا به همبستگی سؤالات یک سازه با هم اشاره دارد و روایی واگرا بر عدم همبستگی بین سؤالات یک سازه با 

  .سؤالات سازه دیگر دلالت دارد

های دیگر بیشتر  ها از مقادیر همبستگی میان سازه هر یک از سازه AVEگونه که مشخص است، مقدار جذر  همان

 باشد. بودن روایی واگرای مدل می سباست که حاکی از منا

 

                                                           
1 Discriminant validity 
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 آمار توصیفی

 . آمار توصیفی متغییرها 4جدول

 درصد فراوانی نوع پارامتر

 جنسیت
 71 97 مرد

 24 91 زن

 تاهل
 71 93 متأهل

 21 94 مجرد

 سن

 3 11 سال 1 تا 1

 97 11 سال 14تا 4

 99 11 سال 11 تا 11

 11 19 سال و بیشتر 14

 مدرک تحصیلی

 43 91 لیسانس و کمتر

 29 99 لیسانس فوق

 9 1 دکتری

 

 بررسی اهمیت عوامل

 تحلیل برای را موجود های داده توان یم آیاکه  عاملی تحلیل انجام شود در حاصل اطمینان مسئله این از باید

 آزمون دو این اساسبر . روند یمبه کار  بارتلت آزمون و KMO شاخص به همین خاطر. نه یا قرارداد مورداستفاده

 آزمون sig و یک به نزدیک و( 4/4) از بیشتر KMO شاخص که هستند مناسب عاملی تحلیل برای زمانی ها داده

 . باشد( 41/4) کمتراز بارتلت
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 نامه پرسش سؤالات برای بارتلت و KMO . آزمون5جدول

 KMO 4,939آزمون 

 آزمون بارتلت

χ2 1941,127 

درجۀ 

 آزادی
141 

Sig 4,444 

 

( دهندگان پاسخ تعداد) نمونه تعداد لذا ،(4/4 بیشتراز) است 939/4 برابر KMO شاخص مقدار بالا، جدول به باتوجه

 تحلیل دهد می نشان که است؛ 41/4 کوچکتراز بارتلت، آزمون sig مقدا همچنین. باشد می کافی عاملی تحلیل برای

در  .شود یم رد همبستگی، ماتریس بودن شده شناخته فرض و است مناسب عاملی مدل ساختار شناسایی برای عاملی

/. بوده که نشان از مطلوب بودن ضریب 7بالاتر از  KMOنیز باید گفت که ارزش عددی  KMOخصوص ضریب 

  استفاده از تحلیل عاملی دارد.

 

 ها تحلیل استنباطی داده

شده، سپس به کمک برآورد  گیری از جامعه محاسبه نمونه قینمونه از طر یها ابتدا شاخص یدر آمار استنباط

هر جا  یدر مباحث آمار یطورکل . درواقع بهشوند یداده م میحاصل از نمونه به جامعه تعم جی( و آزمون، نتانی)تخم

 که در هر یآمار یها کی(. تکن1932 ،ی)طوران خوانند یم یسخن از استنباط و استنتاج باشد، آن را آمار استنباط

باشد  های پژوهش می رد فرضیه ایبنا به ضرورت پژوهش و در جهت اثبات  رد،یگ یپژوهش مورداستفاده قرار م

 (.1991 ،)مددخانی

( و روش SEM) یمعادلات ساختار یساز پژوهش از مدل یکم لیگونه که در فصل سوم گفته شد، در تحل همان

منظور  نیا یبرازش مدل استفاده شده است. برا بررسی وها  وتحلیل داده ( جهت تجزیهPLS) یحداقل مربعات جزئ

 .گردند یم حیافزار تشر نرم نیحاصل از ا جیتا. در ادامه فصل ندیاستفاده گرد Smart PLSافزار از نسخه دوم نرم
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 اسمیرنوف–کولموگروفبا استفاده از آزمون  بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها

های  آزمون کنیم لازم است تا نرمال بودن متغیرها را بررسی کنیم. یکی از روشپیش از آنکه روابط بین متغیرها را 

اسمیرنوف است. نتایج این آزمون در  – بررسی ادعای نرمال بودن توزیع متغیر استفاده از آزمون کولموگروف

 جدول زیر ارائه شده است.

 آیا متغیرهای طراحی شده دارای توزیع نرمال است؟

 ای تحقیق دارای توزیع نرمال هستند.فرضیه صفر: متغیره ≠

 فرضیه یک: متغیرهای تحقیق دارای توزیع نرمال نیستند. ≠

 توزیع نرمال متغیرها. 6جدول

 شاخص
کولموگروف 

 اسمیرنوف
sig df 

ی ها شبکهارتباط برند در 

 اجتماعی
9,37 4,449 217 

 217 4,444 2,91 برندسازی داخلی

 217 4,441 2,31 انتصاب سازمانی

 217 4,444 1,94 ارزش ادراک شده خدمات

 217 4,444 9,21 قصد خرید

 

است و همچنین باید خاطر نشان کرد  4,41از  کمتردهد سطح معناداری متغیرهای تحقیق  نتایج این آزمون نشان می

 تشخیص داده است. غیرنرمالنامه را  طبق قضیه حد مرکزی نتایج این پرسش Spssافزار  نرم

 

Rوسیله  سنجش برازش بخش ساختاری مدل به
2 

ترین معیارهای برازش  نامه، ابتدا با استفاده از مهم وسیله پرسش آوری شده به وتحلیل اطلاعات جمع جهت تجزیه

Rبخش ساختاری )
2
, Q

2
, CV-COM, GOFپردازیم که در  ( به بررسی برازش مدل مفهومی پژوهش می
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به آزمون فرضیات  (t-valueمدل، با استفاده از ضرایب معناداری مسیر )بودن برازش ساختاری  صورت مناسب

 خواهیم پرداخت.

R
 99/4 ،13/4سه مقدار  . چین و تسنگگذارد یمزا  بر یک متغیر درون زا برونی دارد که یک متغیر ریتأثاز  نشان 2

Rعنوان مقادیر ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  را به 47/4و 
؛ (2412کنند )چن و تسنگ،  ی میمعرف 2

Rوسیله معیار  بودن بر ارزش بخش ساختاری مدل به ضعیف، متوسط و قوی نیبنابرا
 شود: شکل زیر تعیین می طبق 2

 
R. چگونگی سنجش برازش بخش ساختاری مدل بوسیله 2شکل

2 

 

R ریمقاد. 7جدول
 زا های درون برای سازه 2

R نام سازه
 برازش 2

بازسازی مجدد تعامل کارکنان در 

 ارزش ویژه برند
 قوی 714/4

 

R دهد که مقدار نتایج حاصل شده در جدول بالا نشان می
ی قوی قرار گرفته که  این  های فوق در ناحیه برای سازه 2

 امر نشان از برازش مناسب مدل ساختاری دارد.

( و شاخص CV-COMاعتبار اشتراک ) یمدل شامل شاخص بررس یبرازش در بخش ساختار گرید یارهایمع

گیری هر بلوک را  مدل اندازه تیفی. شاخص اشتراک، کباشد ی( مCV-RED) یافزونگ ایاعتبار حشو  یبررس

Qکه به آن  زی. شاخص حشو نسنجد یم
مدل  تیفیک ،گیری با درنظرگرفتن مدل اندازه ند،یگو یم زین سریگ-استون  2

مناسب و  تیفیفوق نشانگر ک یها مثبت شاخص ریند. مقادک گیری می زا اندازه ساختاری را برای هر بلوک درون

 رهاییمربوط به متغ یها از شاخص کیهر  ریمقاد زیر. در جدول باشد یگیری و ساختاری م قبول مدل اندازه قابل

 مستقل و وابسته آورده شده است. 
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 ها اعتبار اشتراکی و افزونگی برای هر یک از سازه ریمقاد. 8جدول

اعتبار  نام سازه

 اشتراکی

 اعتبار افزونگی

 993,9 912/4 ی اجتماعیها شبکهارتباط برند در 

 721 217/4 برندسازی داخلی

 1111 214/4 انتصاب سازمانی

 431 219/4 ارزش ادراک شده خدمات

 774 112/4 قصد خرید

  994/4 میانگین

 

که این امر نیز موید برازش  باشد تر از صفر می ها مثبت و بزرگ شاخص شود یمشاهده مدر جدول بالا  طور که همان

گیری مناسب جهانی برای برازش کلی مدل با استفاده از  ی یک اندازهتازگ بهباشد.  مناسب بخش ساختاری مدل می

PLS  41/4 باشد که سه مقدار ، بین صفر و یک میدیآ یمپیشنهاد شده است. عددی که برای این معیار به دست ،

( 2443، 1)وتزلس و همکاران اند نمودهمعرفی  GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  به را 94/4، 21/4

 باشد:  محاسبه می که مطابق با فرمول زیر قابل

 
 باشند:  محاسبه می از فرمول های زیر قابل 2 و  AVEکه میانگین 

 
 شود: محاسبه می GOFو جایگذاری در فرمول، مقدار  2 و  AVEبا محاسبه میانگین 

= 4. 194 GOF = √4 714  4 994  

                                                           
1 Wetzels et al 
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به دست آمد که این مقدار در مقایسه با مقادیر پایه تعریف  GOF ،194/4مقدار برازش کلی مدل بر اساس شاخص 

 شده دارد. آوری های جمع شده نشان از برازش قوی مدل با داده

که نتیجه ضرایب مسیر و  میا پرداختهدر این مرحله به بررسی و آزمون فرضیات تحقیق بر اساس ضریب مسیر 

کننده وجود رابطه علی خطی و شدت و جهت این  ضریب مسیر بیاندر واقع  ضرایب در زیر قابل مشاهده است.

 یها تاندارد است که ما در مدلرابطه بین دو متغیر مکنون است. در حقیقت همان ضریب رگرسیون در حالت اس

که اگر برابر با صفر شوند، نشان  است 1+ تا -1 بین عددی کردیم.  تر رگرسیون ساده و چندگانه مشاهده می ساده

 علی خطی بین دو متغیر پنهان است. ی نبود رابطه ی دهنده

 

 با استفاده از روابط ساختاریافته خطی ها هیآزمون فرض

 عدم یا وجود از افتنی نانیاطم همچنین و تحقیق مفهومی مدل ارزیابی منظور به گیری اندازه یها مدل تعیین از پس

 های فرضیه تحقیق، مفهومی مدل با شده مشاهده های داده تناسب بررسی و تحقیق متغیرهای میان علی رابطه وجود

 بیشتر باید بحرانی مقدار 4,41 معناداری سطح اساس بر. شدند آزمون نیز ساختاری معادلات مدل از استفاده با تحقیق

 برای 4,41 ازتر  کوچک مقادیر چنین هم ،شود ینم شمرده مهم الگو در این از کمتر پارامتر  مقدار باشد، 1,34 از

. است 31/4  سطح در صفر مقدار با رگرسیونی یها وزن برای شده محاسبه مقدار معنادار تفاوت از حاکی P مقدار

 شده است. داده در نمودارها زیر، نشان PLS افزار مفهومی با استفاده از نرممدل  خروجی

 
 های پژوهش مربوط به داده مسیرضرایب . 3شکل
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 های پژوهش ضرایب معناداری مربوط به داده. 4شکل

 

 آماری تحلیل از آمده دست به نتیجه

 آزمون نتایج) شد داده تشخیص نرمال ما توزیع که ییازآنجا کردیم، ثابت قبلی قسمت در که طور همان

 علی رابطه بررسی برای. است شده آزمون متغیرها همبستگی ،PLS افزار نرم از استفاده با( اسمیرنوف-کولموگروف

 پژوهش این در مسیر تحلیل. است شده استفاده مسیر تحلیل روش از مدل کل تأیید و وابسته و مستقل متغیرهای بین

 پژوهش فرضیات دهد می نشان PLS یها یخروج از حاصل نتایج. است شده انجام PLSافزار  نرم از استفاده با

 نشان خلاصه طور به را شده مطرح های فرضیه نتایج و معناداری ضریب زیر جدولاند.  گرفته قرار تأیید مورد

 .دهد می

 

 ها فرضیه آزمون

، مدل یریگ های اندازه بـرازش مدل یاِل. اسِ، پـس از بـررس. یها در روش پ داده یلمطابق بـا شکل الگوریتم تحل

 شود:  بخش شامل دو قسمت می ین. اپردازیم یپژوهش م های یهو آزمون فرض ی، به بررسیو مدل کل یساختار

 ها از فرضیه یک( مربوط به هر t-values یر)مقاد zمعنادار  یبضرا یبررس ≠

 (. 1939، یها )داور یهبه فرض مربوط یرهایاستاندارد شده مس یبضرا یبررس ≠



 1141،  تابستان 93شماره ،  11دوره                                                    کاربردی مدیریت بازار هایفصلنامه پژوهش
 

 21 

 ها فرضیه از کی( مربوط به هر t-values ری)مقاد zمعنادار  بیضرا یبررس ≠

طور که در  همان یر.خ یادار هستند  پژوهش معنی های یهفرض یادهد که آ ضرایب معنادار مسیرهای مدل نشان می

 ینب ی شود، نشان از صحت رابطه یشترب 34/1از  یرمقدار اعداد مسحداقل  شد اگر  یانب Zمعنادار  یبمبحث ضرا

تمام  zمعنادار  یب% دارد. مطابـق با شکل ضرا31 ینانپژوهش در سطح اطم های یهتأیید فرض یجهها و در نت سـازه

 ها تأیید شد.  مؤلفه ینب یرهایمس

 

 پژوهش یینها جهینت

 .یدگرد یانب یربه شرح ززیر نتیجه نهایی پژوهش در جدول 

 های مدل پژوهش آزمون فرضیه. 9جدول

 متغیر وابسته ارتباط متغیر مستقل
ضریب 

 مسیر

آمار

 tه 

نتیج

 ه

ی ها شبکهارتباط برند در 

 اجتماعی
  

ارزش ادراک شده 

 خدمات
217/4 

442/

2 
 تأیید

ی ها شبکهارتباط برند در 

 اجتماعی
  

تعامل کارکنان در 

بازسازی مجدد ارزش 

 ویژه برند

449/4 
993/

2 
 تأیید

   برندسازی داخلی

ارزش ادراک شده 

 خدمات
294/4 

143/

1 
 تأیید

   برندسازی داخلی

تعامل کارکنان در 

بازسازی مجدد ارزش 

 ویژه برند

293/4 
791/

2 
 تأیید

   انتصاب سازمانی

ارزش ادراک شده 

 خدمات
491/4 

142/

1 
 تأیید

 تأیید/119 913/4تعامل کارکنان در    انتصاب سازمانی
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 پژوهش یها هیفرض بررسی جینتا

 .دارد ی اجتماعی بر ارزش ادراک شده خدمات تأثیرها شبکهارتباط برند در  :فرضیه اول -

تر  بزرگ که بوده449/2آمده برابر با  دست به T( مقدار آماره شماره شکل دارای ضرایب معناداریبه شکل )  باتوجه

شماره به شکل ) باتوجه ینهمچن یرد.گیمورد تأیید قرار م درصد 31در سطح اطمینان  پژوهش یهو فرض 34/1از 

که بدین مفهوم است که ارتباط برند  است 217/4با  آمده برابر دست به یرمس یب(، ضرشکل ضرایب مسیر مدل نهایی

از آنجا که  نماید. می یینا تبرارزش ادراک شده خدمات  ییراتاز تغدرصد  21 یزانبه می اجتماعی ها شبکهدر 

 باشد. یم یممستق                  صورت  رابطه به ینآمده مثبت است ا دست به یرمس یبضر

 .دارد انتصاب سازمانی بر ارزش ادراک شده خدمات تأثیر :دوم یهفرض -

بازسازی مجدد ارزش 

 برندویژه 

2 

   ارزش ادراک شده خدمات

تعامل کارکنان در 

بازسازی مجدد ارزش 

 ویژه برند

977/4 
497/

9 
 تأیید

ارتباط برند در  در رابطه میان  ارزش ادراک شده خدمات

تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش   ی اجتماعی وها شبکه

 ، نقش میانجی دارد.ویژه برند

924/4 
943/

9 
 تأیید

  برندسازی داخلی و در رابطه میان  ارزش ادراک شده خدمات

، نقش میانجی تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند

 دارد.

249/4 
374/

2 
 تأیید

  انتصاب سازمانی و در رابطه میان  ارزش ادراک شده خدمات

، نقش میانجی تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند

 دارد.

911/4 
994/

9 
 تأیید
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تر  بزرگ که بوده 142/1آمده برابر با  دست به T( مقدار آماره شماره شکل دارای ضرایب معناداریبه شکل )  باتوجه

شماره به شکل ) باتوجه ینهمچن یرد.گیمورد تأیید قرار م درصد 3/33در سطح اطمینان  پژوهش یهو فرض 27/9از 

انتصاب که بدین مفهوم است که  است 491/4با  آمده برابر دست به یرمس یب(، ضرشکل ضرایب مسیر مدل نهایی

 یرمس یباز آنجا که ضر نماید. می یینرا تبارزش ادراک شده خدمات  ییراتاز تغدرصد  49 یزانبه مسازمانی 

 باشد. یم یمصورت مستق رابطه به ینآمده مثبت است ا دست به

 .دارد برندسازی داخلی بر ارزش ادراک شده خدمات تأثیر :سوم یهفرض -

تر  بزرگ که بوده 143/1آمده برابر  دست به T( مقدار آماره شماره شکل دارای ضرایب معناداریبه شکل )  باتوجه 

شماره به شکل ) باتوجه ینهمچن یرد.گیمورد تأیید قرار م درصد 3/33در سطح اطمینان   پژوهش یهو فرض 27/9از 

برندسازی که بدین مفهوم است که  است 294/4با  آمده برابر دست به یرمس یب(، ضرشکل ضرایب مسیر مدل نهایی

 یرمس یباز آنجا که ضر نماید. می یینرا تبارزش ادراک شده خدمات  ییراتاز تغدرصد  29 یزانبه ماخلی د

 باشد. یم یمصورت مستق رابطه به ینآمده مثبت است ا دست به

 .دارد ریتأثارزش ادراک شده خدمات بر تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند  :پنجم یهفرض -

تر  بزرگ که بوده497/9آمده برابر با  دست به T( مقدار آماره شماره شکل دارای ضرایب معناداریشکل )به  باتوجه

شماره به شکل ) باتوجه ینهمچن یرد.گیمورد تأیید قرار م درصد  3/33در سطح اطمینان   پژوهش یهو فرض 27/9از 

که بدین مفهوم است که ارزش  است 977/4با  آمده برابر دست به یرمس یب(، ضرشکل ضرایب مسیر مدل نهایی

از  نماید. می یینرا تبتعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند از درصد  97 یزانبه مادراک شده خدمات 

 باشد. یم یمصورت مستق رابطه به ینآمده مثبت است ا دست به یرمس یبآنجا که ضر

 تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند تأثیری اجتماعی بر ها شبکهارتباط برند در  :ششم یهفرض -

 .دارد

تر  بزرگ که بوده 993/2آمده برابر با  دست به T( مقدار آماره شماره شکل دارای ضرایب معناداریبه شکل ) باتوجه

شماره به شکل ) باتوجه ینهمچن یرد.گیمورد تأیید قرار م درصد 33در سطح اطمینان   پژوهش یهو فرض 19/2از  

که بدین مفهوم است که ارتباط برند  است 449/4با  آمده برابر دست به یرمس یب(، ضرشکل ضرایب مسیر مدل نهایی

از  نماید. می یینرا تبتعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند از درصد  44 یزانبه می اجتماعی ها شبکهدر 

 باشد. یم یمصورت مستق رابطه به ینآمده مثبت است ا دست به یرمس یبآنجا که ضر
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 .دارد انتصاب سازمانی بر تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند تأثیر: هفتم یهفرض -

تر  بزرگ که بوده 119/2آمده برابر با  دست به T( مقدار آماره شماره شکل دارای ضرایب معناداریبه شکل ) باتوجه

شماره به شکل ) باتوجه ینهمچن یرد.گیمورد تأیید قرار م درصد 31در سطح اطمینان  پژوهش یهو فرض 34/1از 

انتصاب که بدین مفهوم است که  است 913/4با  آمده برابر دست به یرمس یب(، ضرشکل ضرایب مسیر مدل نهایی

از آنجا که  نماید. می یینرا تبتعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند از درصد  91 یزانبه م سازمانی

 باشد.یم یممستق                         صورت رابطه به ینآمده مثبت است ا دست به یرمس یبضر

 دارد. برندسازی داخلی بر  تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند تأثیر :هشتم یهفرض -

تر  بزرگ که بوده 791/2آمده برابر با  دست به T( مقدار آماره شماره شکل دارای ضرایب معناداریبه شکل ) باتوجه

شماره به شکل ) باتوجه ینهمچن یرد.گیمورد تأیید قرار م درصد 33در سطح اطمینان  پژوهش یهو فرض 19/2از 

برندسازی که بدین مفهوم است که  است 293/4با  آمده برابر دست به یرمس یب(، ضرشکل ضرایب مسیر مدل نهایی

از آنجا که  نماید. می یینرا تبتعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند از درصد  29 یزانبه ماخلی د

 باشد.یم یمصورت مستق رابطه به ینآمده مثبت است ا دست به یرمس یبضر

کارکنان تعامل   ی اجتماعی وها شبکهارتباط برند در  در رابطه میان  ارزش ادراک شده خدمات :نهم یهفرض -

 ، نقش میانجی دارد.در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند

تر است است،  بزرگ 274/9باشد و از می 943/9محاسبه شده با استفاده از آزمون سوبل  tدر این فرضیه مقدار 

اجتماعی ی ها شبکهارتباط برند در   در رابطه میان: ارزش ادراک شده خدماتگری  رو زیرفرضیه نقش میانجی ازاین

ارزش توان گفت  و می شود تأیید می 924/4، با ضریب تأثیر تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند  و

تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش   ی اجتماعی وها شبکهارتباط برند در  در رابطه میان  ادراک شده خدمات

 ، نقش میانجی دارد.ویژه برند

تعامل کارکنان در بازسازی   برندسازی داخلی و در رابطه میان  راک شده خدماتارزش اد :دهم یهفرض -

 ، نقش میانجی دارد.مجدد ارزش ویژه برند

رو  تر است، ازاین بزرگ 19/2باشد و از می 374/2محاسبه شده با استفاده از آزمون سوبل  tدر این فرضیه مقدار 

تعامل کارکنان در بازسازی مجدد   برندسازی داخلی ودر رابطه میان  ارزش ادراک شده خدماتفرضیه نقش 
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 در رابطه میان  ارزش ادراک شده خدمات توان گفت و می شود تأیید می 249/4، با ضریب تأثیر ارزش ویژه برند

 ، نقش میانجی دارد.تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند  برندسازی داخلی و

تعامل کارکنان در بازسازی   انتصاب سازمانی و در رابطه میان  ارزش ادراک شده خدمات :یازدهم یهفرض -

 ، نقش میانجی دارد.مجدد ارزش ویژه برند

تر است است،  بزرگ 27/9باشد و از می 994/9محاسبه شده با استفاده از آزمون سوبل  tدر این فرضیه مقدار 

تعامل کارکنان در   انتصاب سازمانی و  در رابطه میان: شده خدمات ارزش ادراکگری  رو فرضیه نقش میانجی ازاین

 ارزش ادراک شده خدماتتوان گفت  و می شود تأیید می 911/4، با ضریب تأثیر بازسازی مجدد ارزش ویژه برند

 .، نقش میانجی دارد.تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند  انتصاب سازمانی و در رابطه میان 

های پژوهش و تفسیر آن نتایج حاصل از آزمون فرضیه  

 فرعی اول یهفرضنتایج حاصل از  -

نتایج  دارد. ی اجتماعی بر ارزش ادراک شده خدمات تأثیرها شبکهفرعی اول آمده است ارتباط برند در  یهفرضدر 

شده است و   داده نشان 3به جدول  آمده، فرضیه مطرح شده در این زمینه را مورد تأیید قرار داده است. باتوجه دست به

 2429، این نتایج با نتایج بان و کیم دارد. ی اجتماعی بر ارزش ادراک شده خدمات تأثیرها شبکهارتباط برند در 

بر، تعامل کارکنان در بازسازی  یتجار تی، ارزش ادراک شده، شخصیرآگاهیبه تاث ،بان و کیم خوانی دارد. هم

و  یپژوهش نشان داد که ارزش ادراک شده و آگاه نیا جیاند و نتا پرداخته دیخر تیفیمجدد ارزش ویژه برند وک

 نیداری دارد وهمچن بر تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معنی یتجار تیشخص

 .داری دارد تأثیر مثبت و معنی دیخر تیفیبر ک یتجار تیو شخص یرزش ادراک شده و آگاها

 دوم یفرع هیفرضنتایج حاصل از  -

آمده،  دست نتایج به دارد. آمده است انتصاب سازمانی بر ارزش ادراک شده خدمات تأثیر دوم یفرع هیفرضدر 

نشان داده شد که انتصاب سازمانی   3به جدول  فرضیه مطرح شده در این زمینه را مورد تأیید قرار داده است. باتوجه

به  ،نیعابد خوانی دارد. ( هم1933) همت یاراین نتایج با نتایج  .دارد معنادار بر ارزش ادراک شده خدمات تأثیر

آنان در شهر  دیلوکس خودرو و رفتار خر یکنندگان برندها شدة مصرف ۀ ارزش ادراکرابط نییبا عنوان تب یپژوهش

 یو مال یاجتماع ،یفرد ،یعملکرد یها از آن است که ادراک ارزش یپژوهش حاک نیا جیاند و نتا تهران پرداخته
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 یارزش یرهایمتغ نیز اا کیهر یها رمؤلفهیداشته است و ز یمثبت ریتأث وکسل یاز خودروها انیرانیا دیبر رفتار خر

 .  اثرگذار است دیبر رفتار خر زین

 نتایج حاصل از فرضیه فرعی سوم -

آمده،  دست نتایج به دارد. در فرضیه فرعی چهارم آمده است برندسازی داخلی بر ارزش ادراک شده خدمات تأثیر

نشان داده شد برندسازی داخلی بر  3به جدول  فرضیه مطرح شده در این زمینه را مورد تأیید قرار داده است. باتوجه

با  یبه پژوهش ،نیعابد خوانی دارد. ( هم1933) همت یاراین نتایج با نتایج  دارد. ارزش ادراک شده خدمات تأثیر

آنان در شهر تهران  دیلوکس خودرو و رفتار خر یکنندگان برندها شدة مصرف رابطۀ ارزش ادراک نییعنوان تب

بر رفتار  یو مال یاجتماع ،یفرد ،یعملکرد یها از آن است که ادراک ارزش یپژوهش حاک نیا جیاند و نتا پرداخته

بر  زین یارزش یرهایمتغ نیاز ا کیهر یها رمؤلفهیداشته است و ز یمثبت ریتأث وکسل یاز خودروها انیرانیا دیخر

 .اثرگذار است دیرفتار خر

 

 

 چهارم یفرع هیفرضنتایج حاصل از  -

پنجم آمده است ارزش ادراک شده خدمات بر ارزش ادراک شده و تعامل کارکنان در بازسازی  یفرع هیفرضدر 

مورد تأیید قرار داده است. آمده، فرضیه مطرح شده در این زمینه را  دست نتایج بهدارد.  ریتأثمجدد ارزش ویژه برند 

نشان داده شد که ارزش ادراک شده خدمات بر ارزش ادراک شده و تعامل کارکنان در بازسازی  3به جدول  باتوجه

با  یبه پژوهش ،نیعابد خوانی دارد. ( هم1933) همت یاراین نتایج با نتایج  .دارد معنادار مجدد ارزش ویژه برند تأثیر

آنان در شهر تهران  دیلوکس خودرو و رفتار خر یکنندگان برندها شدة مصرف ش ادراکرابطۀ ارز نییعنوان تب

بر رفتار  یو مال یاجتماع ،یفرد ،یعملکرد یها از آن است که ادراک ارزش یپژوهش حاک نیا جیپردخته اند و نتا

بر  زین یارزش یرهایمتغ نیاز ا کیهر یها رمؤلفهیداشته است و ز یمثبت ریتأث وکسل یاز خودروها انیرانیا دیخر

 .  اثرگذار است دیرفتار خر

 فرعی پنجم یهفرضنتایج حاصل از  -

ی اجتماعی بر تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ها شبکهفرعی ششم آمده است ارتباط برند در  یهفرضدر 

به  آمده، فرضیه مطرح شده در این زمینه را مورد تأیید قرار داده است. باتوجه دست نتایج به دارد. ویژه برند تأثیر
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ی اجتماعی بر و تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ها شبکهشده است و  ارتباط برند در  داده نشان 3جدول 

، ارزش ادراک شده، یرآگاهیبه تاث ،ایسان خوانی دارد. هم 2421، این نتایج با نتایج بان و کیم دارد. ویژه برند تأثیر

 نیا جیاند و نتا پرداخته دیخر تیفیبر، تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند وک یتجار تیشخص

بر تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش  یتجار تیو شخص یپژوهش نشان داد که ارزش ادراک شده و آگاه

 دیخر تیفیبر ک یتجار تیو شخص یارزش ادراک شده و آگاه نیداری دارد وهمچن ثیر مثبت و معنیویژه برند تأ

 .   داری دارد تأثیر مثبت و معنی

 نتایج حاصل از فرضیه فرعی ششم -

 در فرضیه فرعی هفتم آمده است انتصاب سازمانی بر و تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند تأثیر

نشان داده  3به جدول  آمده، فرضیه مطرح شده در این زمینه را مورد تأیید قرار داده است. باتوجه دست نتایج بهدارد. 

این نتایج با نتایج کروبی و  دارد.. شد انتصاب سازمانی بر و تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند تأثیر

از  یپژوهش حاک نیا ی رسیدند کهجینتا در پژوهش خود به ،کروبی و همکاران خوانی دارد. ( هم1144) همکاران

داشته است و  یمثبت ریتأث انیرانیا دیبر رفتار خر یو مال یاجتماع ،یفرد ،یعملکرد یها آن است که ادراک ارزش

 .  اثرگذار است دیبر رفتار خر زین یارزش یرهایمتغ نیاز ا کیهر یها رمؤلفهیز

 هفتم یفرع هیفرضنتایج حاصل از  -

دارد.  نهم آمده است برندسازی داخلی بر تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند تأثیر یفرع هیفرضدر 

نشان داده شد  3به جدول  آمده، فرضیه مطرح شده در این زمینه را مورد تأیید قرار داده است. باتوجه دست نتایج به

این نتایج  .دارد معنادار تأثیردارد.  بازسازی مجدد ارزش ویژه برند تأثیرکه برندسازی داخلی بر و تعامل کارکنان در 

شدة  رابطۀ ارزش ادراک نییبا عنوان تب یبه پژوهش ،نیعابد خوانی دارد. ( هم1933) همت یاربا نتایج 

از  یحاکپژوهش  نیا جیاند و نتا آنان در شهر تهران پرداخته دیلوکس خودرو و رفتار خر یکنندگان برندها مصرف

 وکسل یاز خودروها انیرانیا دیبر رفتار خر یو مال یاجتماع ،یفرد ،یعملکرد یها آن است که ادراک ارزش

  .اثرگذار است دیبر رفتار خر زین یارزش یرهایمتغ نیاز ا کیهر یها رمؤلفهیداشته است و ز یمثبت ریتأث
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گیری کلی نتیجه  

تعامل کارکنان در بازسازی مجدد  بر شده ادراک ارزش تأثیر ،آمده دست بهگرفته و نتایج  به مطالعات صورت باتوجه

به تهران  شهر در ایرانی ارگانیک غذایی محصولات در ارزش ادراک شده خدمات میانجی نقش با ارزش ویژه برند

اهمیت عبارتند از:  بیترت  

مجدد ارزش ویژه برند اولین عامل درصد تأثیر در تعامل کارکنان در بازسازی  97ارزش ادراک شده خدمات با  -

 مؤثر بر تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند شناخته شد.

درصد تأثیر ارزش ادراک شده خدمات دومین عامل مؤثر بر تعامل کارکنان در بازسازی  49انتصاب سازمانی با  -

 مجدد ارزش ویژه برند شناخته شد.

درصد تأثیر در تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند  44با ی اجتماعی ها شبکهارتباط برند در  -

 سومین عامل مؤثر بر تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند شناخته شد.

درصد تأثیر در تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند ششمین عامل مؤثر بر  91انتصاب سازمانی با  -

 بازسازی مجدد ارزش ویژه برند شناخته شد.تعامل کارکنان در 

درصد تأثیر در تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند هفتمین عامل مؤثر بر  29برندسازی داخلی با  -

 تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند شناخته شد.

عامل مؤثر بر تعامل کارکنان در  درصد تأثیر در ارزش ادراک شده خدمات نهمین 29برندسازی داخلی با  -

 . بازسازی مجدد ارزش ویژه برند شناخته شد

 

 پیشنهادات

 ی کلیشنهادهایپ

وکار، شامل تمام وابستگی، احساس و تجربیاتی را که مشتری در مواجه با برند، به  ارزش ویژه برند یک کسب

  .باید پرداخته شودوکار در این حوزه   توسعه کسببه  نیبنابرا شود؛ یم رسد ذهنش می
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 محصولات و خدمات باکیفیت -

است که محصول  یضرور د،یداشته باش یخوب یابیو بازار دیخر دیستون فقرات برند شماست. اگر بخواه ن،یا

 .دیخود برسان انیباکیفیت را به دست مشتر

 یمحصول دی. تولکنند یم یکه تنها خلاقانه هستند، اشتباهات یمحصولات دیدر تول یوکارهای هر صنعت کسب متأسفانه،

 ژهیارزش و تواند ی(، مستایو ندوزیندارد )مانند و یتطابق یمشتر ییکه به طور کامل تست نشده و با انتظارات کارا

 ببرد. نیبرند شما را از ب

 یرقابت لیتحل -

نگاه به  کی ،یبرند نیداشتن چن یکند. برا دایبازار تطابق پ راتییبا تغ تواند یاست که م یبرند ،یبرند قو کی

 یلیفقط نسبت به عملکرد خود خ ،دیگر عبارت خود. به بانیرق تینگاه هم به فعال کیو  دیبازار داشته باش شاتیگرا

بازار خاص را هدف خود  کیاست که  نیبرند، ا ژهیارزش و جادیا یروش مؤثر برا کی. دیعمل نکن رانهیگ سخت

. دیدر آن ندارد، کشف کن یبخش تیعملکرد رضا یکس چیخاص را که فعلاً ه ازین کی گر،ید عبارت . بهدیقرار ده

از  ینشان شدن، واقعو احترام  نی. مورد تحسدهد یخود را نشان م انیاز مشتر یکار، تفکر خلاقانه و درک عال نیا

 .باشد یم یبرند قو کی ژهیارزش و

 برند استوار ریتصو -

. دیخود دار انیارتباط استوار و تنگاتنگ با مشتر یبه برقرار ازین د،یخود را درک کن گاهیکه بازار و جا یزمان

از  یوکار هم مهم است. هر بخش کسب یها جنبه گریدارد، اما د ییبالا تیآنها اهم یگذار متیمحصولات و ق

بالقوه تماس  انیو مشتر انیکه با مشتر یاجتماع یها در رسانه تیبرند شما تا فعال کرهیوکار شما از نام و پ کسب

 دیبرند خود را از ابتدا بنا کن یرسازیتصوشدت هدف قرار گرفته است.  شود که به نیاصلاح شود تا تضم دیدارند، با

 یکی عملکرد درجه د،یکن یم تیاز حرفه خود فعال یی. اگر در بخش اعلادیوکار خود را مدل کن و پس از آن کسب

. دیکننده باش لبان مردم بنشاند، پس شوخ و سرگرم یخدمات شما قرار است خنده رو ای. اگر محصول دیداشته باش

 یها خود را دوست دارند. در کنترل دانسته یها و دانسته دانند یخود را م یها علاقه انی. مشتردیو استوار باش موافق

 .دیآنها باش
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 دیده ادی انیمشتر به -

 یها کانال ان،یکه به مشتر دیداشته باش نانی. اطمدی. به آنها گوش دهماند یشما م انیبرند، در ذهن مشتر ژهیو ارزش

رشد برند را  یها تا نقاط ضعف، قوت و فرصت کند یروش، به شما کمک م نیارائه بازخورد داده شده است. ا یبرا

برند شما  ژهیحال درک ارزش و قرار دارد، بااین یوکار شما در چه سطح ندارد که کسب یتیاهم. دیدرک کن

 یمثبت ریتصو دیبتوان دیشما هستند، با یارجاع یاز استراتژ یبخش ای یتکرار انیشما، مشتر انیدارد. اگر مشتر تیاهم

را  یو شما رشد واقع شود یم تیوشما تق دبرن د،یکن دای. اگر شما به آن دست پدیکن جادیخود ا انیدر ذهن مشتر

 نشود. جادیا یدینسبت به شما ترد دیکن یسع ،ی. ولدید دیخواه

 پیشنهادهای جزئی

های پژوهش پیشنهادهایی ارائه  به فرضیه گیری هرچه بیشتر از منافع پژوهش و روابط آن، باتوجه منظور بهره به

 گردد: می

پیشنهاد . دارد تأثیر ارزش ادراک شده خدمات بر ی اجتماعیها شبکهبه فرضیه اول که ارتباط برند در  باتوجه -

نظیری را  های بی ها، فرصت به دلیل نفوذ بالای این شبکه های اجتماعی تبلیغات در شبکهشود به دلیل اینکه  می

میلیون  14بیش از  منتشر شده، 2422بر اساس گزارشی که در سال  و برای برندها به وجود آورده است

طور  های برندها این است که چه ترین دغدغه کنند. یکی از مهم های اجتماعی استفاده می در ایران از شبکه برکار

اذا های اجتماعی بیشترین بهره را ببرند و از این فرصت برای افزایش فروش خود استفاده کنند.  از فضای شبکه

 ستفاده نمایند.انپ فوود از این پتانسیل برای آگاهب بخشی به مشتریان خود ا

شود که  پیشنهاد می. دارد تأثیر ارزش ادراک شده خدمات بر به فرضیه دوم که انتصاب سازمانی باتوجه -

ای رفاه در انتصاب و انتخاب مدیران بیشترین دقت و ارزیابی را انجام بدهد و در جهت  های زنجیره فروشگاه

 ت بنمایند.کافزایش رضایت حر

پیشنهاد تمامی کارکنان و . دارد تأثیر ارزش ادراک شده خدمات بر رندسازی داخلیبه فرضیه سوم که ب باتوجه -

عوامل سازمان احترام و تمایل کامل به برند خود را داشته باشند و تمامی عناصر و عوامل سازمان در موفقیت 

 برند انسجام کامل را داشته باشند
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تعامل کارکنان در بازسازی  و شده ادراک زشار بر به فرضیه چهارم که ارزش ادراک شده خدمات باتوجه -

ای رفاه آموزش لازم جهت  های زنجیره شود کارکنان فروشگاه پیشنهاد می. دارد تأثیر مجدد ارزش ویژه برند

 ریزی دقیق برای آنان انجام گیرد. ی به مشتریان را ببینند و برنامهرسان خدمتبهترین 

تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه  بر ی اجتماعیها شبکهبه فرضیه پنجم که ارتباط برند در  باتوجه -

ی ساز یآگاهی اجتماعی در جهت ها شبکهپیشنهاد کارکنان شرکت فعالیت و حضور فعال در . دارد تأثیر برند

 مشتریان داشته باشند.

دارد،  تأثیر برند تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه بر به فرضیه ششم که انتصاب سازمانی باتوجه -

 سازنده باشند و در راستای رضایت مشتری حرکت نمایند. تعاملشود مدیران و کارشناسان در  پیشنهاد می

. تأثیر دارد تعامل کارکنان در بازسازی مجدد ارزش ویژه برند بر به فرضیه هشتم که برندسازی داخلی باتوجه -

ان سازمان تبیین گردد تا تلاش مضاعف در بازسازی ی برند برای تمامی کارکنبخش تیهوشود  پیشنهاد می

 ارزش ویژه برند داشته باشند.
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