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 چکیده

استفاده در دانشجویان  برند ژهیارزش وموفقیت قابلیت شناخت و شخصی سازی روی   نیب رابطه یبررسپژوهش حاضر به 

 تحقیق  این در آماری جامعهپرداخته است.  ال جی لیبامو یهایخدمات همراه گوش از دانشگاههای سطح شهر تهرانه در کنند

با نفر  384که تعداد  دانشگاههای سطح شهر تهراندر ال جی  لیموبا یهایاستفاده کنندگان خدمات همراه گوشاز است عبارت

ت جمع . از روش پرسشنامه جهاست تصادفی ساده در دسترس استفاده شده استفاده از فرمول نمونه گیری کوکران و روش

های خدمات همراه یژگیوی مورد استفاده در پژوهش حاضر استاندارد و پرسشنامه هاپرسشنامهها استفاده گردید، آوری داده

های آماری در دو سطح توصیفی و ها با برنامهدادهبوده است.  (2011برگرفته از تیسانگ وانگ )ارزش ویژه برند  موفقیتو

ها با ضریب آلفای کرونباخ محاسبه و پایایی پرسشنامه تجزیه و تحلیل شدند.ادلات ساختاری استنباطی با استفاده از مدل مع

شد. تمامی  813/0و  874/0به ترتیب برابر با ارزش ویژه برند موفقیت  های خدمات همراه و یژگیوهای برای پرسشنامه

 ریبرند تأث ژهیارزش و موفقیت خدمات همراه بر یها یژگیو اطمینان تایید گردید و نتایج نشان داد، 95/0فرضیات در سطح 

در رتبه برند  ژهیارزش وموفقیت بر شخصی سازی  وبرند در رتبه اول  ژهیارزش وموفقیت بر قابلیت شناخت  داشته است. بعد 

 قرار داشته است. دوم

 

 موبایل ال جی ، سازی ، شخصیشناخت قابلیت ،  خدمات همراه یهایژگیو، برند ژهیارزش و موفقیتهای کلیدی: واژه
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 مقدمه -1

 جهان، سرتاسر در همراه های تلفن سازگاری سریع خصوص به و ارتباطات و اطلاعات فناوریهای در پیشرفت اخیر، های سال در

همراه  های دستگاه کاربران تعداد افزایش است. امروزه، شده آن خدمات و فناوریهای همراه جدید کاربردهای معرفی به منجر

 ارایه طریق از کارایی افزایش هزینه ها با کاهش و خدمات بهبود جهت دولت برای فراوانی فرصتهای وجود ی هندهد نشان

 تلفن به خصوص و همراه دستگاههای طریق از خدمات دریافت و ارایه (. امکان2006، 1است )لی و همکاران همراه خدمات

 اهمیت از کاربران از سوی امر این پذیرش میزان تعیین است. بنابراین کرده مواجه تغییر با را آن متداول همراه، کاربردهای

 اهمیت و شناسایی دارند، تأثیر همراه خدمات پذیرش بر سوی کاربران از که عواملی باید منظور، این است. به برخوردار بالایی

 سوی از خدمات همراه پذیرش بر اثرگذار عوامل شناسایی از پس دارد نظر در پژوهش شود. این عوامل مشخص این از هریك

 نشان کاربران سوی از ارزش ویژه برندموفقیت  بر روی را عوامل این اثرگذاری میزان و پرداخته ها آن از هریك تأیید به کاربران،

 دهد. 

 بیان مسأله پژوهش 

رونیك به تجارت موبایل به طور آوری خدمات همراه به دلیل ارائه انعطاف پذیر، دسترسی به اینترنت و تبدیل تجارت الکت فن

فزاینده جذابیت یافته است. تجارت موبایل دارای ویژگی های متمایزی است که ارزش هایی را که در تجارت الکترونیك وجود 

استفاده از فن ا مطالعات بازاریابی موجود بقابلیت شناخت و شخصی سازی  ندارد را به مصرف کننده ارائه می دهد، از جمله:

خدمات همراه وارد زندگی تعداد بیشتری از مردم شده است، تعداد قابل توجهی از مطالعات وجود داشته اند که به بررسی  آوری

مسائل مربوط به تجارت موبایل از دیدگاه های مختلف پرداخته اند، از جمله تئوری و پژوهش تجارت موبایل، زیرساخت های 

ساخت کاربر بی سیم، و برنامه های کاربردی تجارت موبایل.با وجود علاقه فوق العاده شبکه های بی سیم، تجارت میان افزار، زیر

در تجارت موبایل و ارزش ویژه برند، تعداد محدودی از مطالعات وجود داشته اند که به طور خاص رفتار مصرف کننده تجارت 

( است، که به بررسی چالش ها و 2005، ویه کار )روندموبایل را از دیدگاه ارزش ویژه برند بررسی می نماید.یك استثنا قابل توج

استراتژی ها با توجه به برندسازی و برنامه های کاربردی موبایل و تحقیق در مورد ارتباط بین ویژگی های خاص نرم افزار 

ت شناخته شده قبلی نشان داده است که برندسازی به طور گسترده ای به رسمی تحقیقات موبایل و موفقیت برندها می پردازد.

است و برای افزودن ارزش به محصولات / خدمات، و به نوبه خود، برای تأثیر بر رفتار مصرف کننده و سود سازمانی مهم است.با 

عنوان یك نتیجه از ویژگی های منحصر به  بهاین حال، برندسازی در خدمات موبایل به دلیل تجارب متنوع خدمات موبایل که 

جود می آیند، پرسش ها و چالش های جدیدی را مطرح نموده است.در نتیجه، این نویسندگان به ضرورت فرد خدمات موبایل بو

انجام پژوهش در زمینه ویژگی های کلیدی خدمات موبایل اشاره می کنند، که ایجاد خدمات متمایز از طریق افزایش ارزش 

یك تسهیل کننده کلیدی  ، و به عنوان ارزش ویژه برندمنظر یك ارزش ویژه برند را ممکن می سازند ندرك شده توسط مشتریا

 .قیمت و قصد خرید مصرف کننده در نظر گرفته شده است

ارزش ویژه موفقیت ، اجزای اصلی ال جی بنابراین، اهداف این مطالعه، بررسی ارتباط میان ویژگی های کلیدی تجارت موبایل

سخ به سوالات تحقیقی زیر می باشد.ویژگی های کلیدی تجارت موبایل که برند، و رفتار مصرف کنندگان تجارت موبایل، برای پا

و قصد خرید مصرف کنندگان دارند  چه چیزهایی  ال جی ارزش ویژه برند تجارت موبایل و موفقیت تأثیر قابل توجهی بر توسعه

 هستند، و چگونه این تأثیر را اعمال می کنند؟

خدمات همراه  ای دیجیتال می باشند که جدای از خدمات صوتی به شبکه هایارزش افزوده خدمات همراه، سرویس ه خدمات

اضافه شده اند، از جمله خدمات پیام کوتاه، بازی ها، تفریحات و گشت و گذار در وب، نرم افزار های کاربردی و توابع برای 

                                                           
1 Lee et al 
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افزوده  همراه به عنوان دارنده یك  های کاربردی تجارت موبایل، خدمات ارزش هدستیابی به اهداف خاص.در میان تمام برنام

آینده فوق العاده امیدوار کننده در بازار خدمات مخابراتی به رسمیت شناخته شده است، به دلیل اینکه ارزش های مشتری، 

اده از و نیاز به بهره وری، می توانند با استف می،مانند نیازها و مقررات حیاتی، نیازها و تصمیم گیری های فوری، نیاز به سرگر

انتخاب شده  هاین خدمات مواجه شوند. در نتیجه، خدمات ارزش افزوده  همراه به عنوان یك محیط تجربی گویا در این مطالع

 .است 

 اهداف پژوهش

 اهداف اصلی پژوهش 

 در موبایل ال جی  برند ژهیارزش وموفقیت خدمات همراه و  یهایژگیو نیرابطه ب ییشناسا 

 

 اهداف فرعی پژوهش 

 در موبایل ال جی برند ژهیارزش وموفقیت و  شناخت تیقابل نیب سایی رابطهشنا 

 در موبایل ال جی برند ژهیارزش وموفقیت و  شخصی سازی نیرابطه ب ییشناسا 

 

 فرضیات پژوهش

 فرضیه اصلی پژوهش 

 رابطه معنادار وجود دارد در موبایل ال جیبرند  ژهیارزش وموفقیت خدمات همراه و  یهایژگیو نیب. 

 فرضیات فرعی پژوهش 

 رابطه معنادار وجود دارد. در موبایل ال جیبرند  ژهیارزش وموفقیت و  شناخت تیقابل نیب 

 
 رابطه معنادار وجود دارد. در موبایل ال جیبرند  ژهیارزش وموفقیت و  شخصی سازی نیب 

 

 مطالعات انجام شده مروری بر

ارزش ویژه برند در موفقیت رائه یك مدل جهت اندازه گیری ا» ( در پژوهشی تحت عنوان1392گیاه چین و اخلاصی ) -

امروزه برند در کسب و کارهای سراسر دنیا از جمله  «حوزه خدمات:آزمون و پیاده سازی در یك دانشگاه مجازی

ر جایگاه ویژه ای یافته و دارای اهمیت زیادی است همچنین ارزش ویژه برند یك ابزا ارائه کننده خدمات، یهاشرکت

قدرتمند در بازاریابی رقابتی است؛ لذا مدیریت و اندازه گیری آن اهمیت دارد. در این مقاله سعی داریم تا ابعاد مختلفِ 

متفاوتی که بین  یهاخدماتی را پیدا کنیم و با در نظر گرفتن جنبه یهاتأثیرگذار در ارزش ویژه برند مؤسسات و شرکت

متفاوتِ کسب و کارهای خدماتی روی طیف  یهابا در نظر گرفتن جنبه محصولات و خدمات وجود دارد و همچنین

خدمات،ابعاد پراهمیت در خدماتِ آموزش و یادگیری الکترونیکی و مجازی را در سطح آموزش عالی به صورت یك مدل 

یق از طریق تحق یهاجامع ارائه کنیم؛ سپس مدل را در یك دانشگاه مجازی آزمون و پیاده سازی کنیم. گردآوری داده

عدد  300نفر صورت گرفت و  1031توزیع پرسشنامه بین تمام اساتید،دانشجویان و کارکنان دانشگاه مهرالبرز به تعداد 

نفر بدست آمد.  280پاسخ دریافت شد. نمونه گیری به روش تصادفی و محاسبه حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران 

لفای کرونباخ استفاده شد و آزمون مدل به روش معادلات ساختاری صورت برای اطمینان از پایایی پرسشنامه،از روش آ

روانشناختی  یهایژگیمشتری،تنها تجربه مشتریان و و یهایژگیگرفت. نتایج حاصل از آزمون مدل،نشان داد که در بُعد و

نمادین و منظر خدمات همچنین  یهایژگیبازاریابی و در بُعد تصویر برند،تنها و یهاتیآنها،در بُعد آگاهی برند تنها فعال
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مربوط به خود دانشگاه مهرالبرز به عنوان ارائه دهنده خدمات،روی ارزش ویژه برند خدماتِ دانشگاه مهرالبرز  یهایژگیو

 تأثیرگذار هستند. 

 ( در پژوهشی تحت عنوان1391سلیمانی و طالبی ) « ارزش ویژه برندموفقیت اثرسنجی تبلیغات و ترفیع قیمت بر »

-نماید و با افزایش ارتباطات بین شرکتای در ایجاد ارزش برای برندهای مختلف ایفا میارتباطات در بازاریابی نقش عمده

شود. از میان ابزارهای مختلف ارتباطی، تبلیغات و ها افزوده میها و مشتریان آنها بر قدرت و ارزش برند این شرکت

اند. هدف از این مقاله بررسی چگونگی تاثیرگذاری تبلیغات و نیز دی بودههای ترفیعی همواره دارای نقش کلیفعالیت

ترفیع قیمت بر روی ارزش ویژه برند بانك اقصاد نوین و ابعاد مختلف آن مانند کیفیت ادراك شده، تداعی برند، وفاداری 

های تبلیغاتی و نیز که فعالیت به برند و درنهایت آگاهی از برند بوده است. نتایج حاصل از این بررسی نشان داده است

 ها بوده اند. ارزش ویژه برند در بانكموفقیت ترفیعی مربوط به قیمت دارای ارتباط و تاثیرات مثبت بر 

 برشمردن با است داشته زندگی مختلف ابعاد در شگرفی تأثیر همراه تلفن اینکه به نظر با خود مقاله در( 1390) کیانی 

. دارد اشاره کتابخانه گوناگون های بخش در توانمند ابزار این شناساندن در خود هدف به مراه،ه تلفن ارائه قابل خدمات

 خدمات در گیری بهره راستای در ارتباطی ابزار این های ظرفیت معرفی با است شده سعی مقاله این در همچنین

 .شود شناسانده کشورمان کتابداری جامعه به ها، کتابخانه در قابلیتها این از گسترده استفاده برای زمینه کتابخانه،

 ( در پژوهشی تحت عنوان 1390محامدپور و همکاران )" روش استفاده از با همراه خدمات پذیرش بر مؤثر عوامل بررسی 

سریع  تغییرات خصوص به و ارتباطات و اطلاعات های فناوری در پیشرفت اخیر، سالهای نشان دادند؛ در " مسیر تحلیل

 و ارایه طرفی امکان از .بوده است دخیل ها آن خدمات و فناوری ها این کاربردهای معرفی در همراه، ایفناوری ه در

 میزان تعیین بنابراین .کرد مواجه خواهد تغییر با را آن متداول کاربردهای همراه، دستگاه های طریق از خدمات دریافت

 سوی از همراه خدمات پذیرش بر مؤثر عوامل و باید بوده برخوردار بالایی اهمیت از کاربران سوی از امر این پذیرش

 پذیرش بر مؤثر عوامل بررسی به تا دارد نظر در مقاله این .شود عوامل مشخص این از هریك اهمیت و شناسایی کاربران

 در مؤثر عوامل فناوری، پذیرش با مرتبط مدلهای بررسی از پس منظور، این به .کاربران بپردازد سوی از همراه خدمات

 .می گیرند قرار تحلیل مورد عوامل این مسیر، تحلیل از استفاده با و شده شناسایی همراه پذیرش خدمات زمینه

 

 ( در پژوهشی تحت عنوان توسعه و اعتبار تجربی هدف از این مطالعه توسعه و اعتباار تجربای یاك 2012توسونگ وانگ )

ارزش ویژه برند را به تصاویر موفقیت خدمات همراه و عوامل اصلی  ی کلیدیهایژگیومدل تحقیقاتی است که روابط بین 

 . کشدیم

 ( از پژوهشگرانی بودند که 2010کینگ و گریس ) ارزش ویژه برند را بر مبنای کارمندان بررسی کردند. این موفقیت

دی برند و تبلیغات پژوهشگران از طریق سنجش میزان رضایت کارمندان، وفاداری کارمندان به برند، رفتارهای شهرون

شفاهی کارمندان از برند، ارزش ویژه برند را بر مبنای کارمندان مورد سنجش قرار دادند. در مدل ارائه شده در این 

یی مانند انتشار دانش، بازخورد از کارکنان، وضوح نقش و تعهد به برند بر ارزش ویژه برند بر مبنای هامؤلفهپژوهش 

 . یرگذار هستندتأثکارمندان 

 برای آن پیامدهای و تأثیر :همراه جیبی دستگاه های از استفاده» عنوان با مشترکی پروژه( 2009) دیگران و کامینگز 

 محاسبات از استفاده طبیعتِ بهتر درك نظرسنجی به منظور یك انجام تحقیق این هدف. دادند انجام«  کتابخانه خدمات

 استفاده برای توجهی قابل تقاضای آیا نکهای تعیین راستای در کتابخانه های دانشگاهی کاربران توسط همراه تلفن دستی

 نشان می دهد یافته ها. است شده انجام خیر، یا دارد وجود کوچك نمایش صفحه دستگاههای این کتابخانه با خدمات از

 از استفاده برای بالقوه تقاضای پی دی ای ها و مانند همراه تلفن محاسبات دستی ازدستگاه های استفاده روزافزون شیوع

 پاسخگویان درصد 58/ 4 از بیش تقریبا. است فراهم این فناوری از استفاده برای زمینه کاربران، توسط کتابخانه ستفهر



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 206-194 ، صفحات 1394، زمستان 1، شماره 1دوره 

 

198 

 

 فهرست جستوجوی به پی دی ای ها مانند کوچك نمایشهای صفحه از استفاده تحقیق، با این در باز پرسشهای به

 کوچك درپیشرفت صفحه نمایش دستگاه های و همراه تلفن کاربران: که گیرد می درنهایت نتیجه. پردازند کتابخانه می

 با خدماتِ ایجاد به باید سرویسهای اطلاعاتی مسئولین و کتابخانه ها. خواهند بود مهمی فاکتور کتابخانه سرویسهای

پراهمیت  روزروزبه  گروه این زیرا دهند، ادامه معمولی گروه کاربران برای همراه تلفن اجزای و کاربران تمام برای کیفیت

 .میشوند تر

 های ارزش ویژه برند بر مبنای کارمندان، پژوهشموفقیت با توجه به نوظهور بودن مفاهیم برندسازی درون سازمانی و

شود. کیمپاکورن ها پرداخته میای از نتایج آنتجربی معدودی در این زمینه انجام شده است که در ادامه به مرور خلاصه

پژوهش خود عوامل موثر بر تعهد کارمندان به برند سازمان یا شرکتی که در آن مشغول به کار ( در 2009) 1و توکور

های تشریفاتی کشور تایلند را مورد پژوهش قرار دادند هستند را مورد بررسی قرار دادند. این پژوهشگران کارمندان هتل

یر مستقیم تأثها در رابطه با مزایای برند و ادراك آنو به این نتیجه رسیدند که دانش کارمندان در رابطه با برند سازمان 

 . بر تعهد کارمندان به برند دارد

 یر آن بر روی نگرش و رفتار کارکنان و در نهایت بر روی تأثسازی درون سازمانی و اولین پژوهش جامع در زمینه برند

برند در  14( انجام شد. این پژوهشگران 2009سازمان به وسیله برمن و همکاران )کیفیت رابطه مشتریان با برند 

های مختلف را مورد پژوهش قرار دادند و به این نتیجه رسیدند که یك فرآیند برندسازی درون سازمانی موثر و زمینه

ری بر مبنای برند است موجب کارآمد که شامل ارتباطات درونی برند، مدیریت منابع انسانی با تمرکز بر برند و رهب

شود که می هاآنافزایش تعهد کارمندان به برند )تغییر نگرش( و سپس رفتارهای شهروندی برند )تغییر رفتار( از طرف 

 . شوددر نهایت باعث تقویت رابطه مشتریان با برند سازمان می

 کردند محصول بررسی سه در را کننده مصرف نظر بر مبتنی نشان تجاری و نام ویژه ارزش أثیرت (2007) همکاران و گیل 

 و نام به وفاداری و فقط شود نمی تجاری نشان و نام ویژه ارزش افزایش مستقیم باعث طور به عامل سه این که دریافتند و

 شود.  می تجاری نشان و نام ویژه افزایش ارزش باعث مستقیماً ی تجار نشان

 درك تداعی، کیفیات آگاهی، عامل چهار که رسید نتیجه این به داد نیز انجام (2005) سال در 2اتیلگان که تحقیقاتی در 

 تاأثیر نیاز بر یکادیگر عوامل این و است موثر ی تجار نشان و نام ویژه روی ارزش بر تجاری نشان و نام به وفاداری و شده

 است.  موثر نشان تجاری و نام ویژه ارزش روی بر مستقیماً ی تجار و نشان منا به وفاداری تنها ولی هستند گذار

 که دریافتند و انجام داده تحقیقی تجاری نشان و نام ویژه ارزش بر عناصر بازاریابی از برخی تأثیر بر (2000) همکاران و یو 

 با هایی مکان در را و محصولاتشان کنند گذاری سرمایه تبلیغات برای بایست می مزیت رقابتی به دستیابی برای ها شرکت

 از برخای تاأثیر نهایات در و قیمت بپرهیزند دائمی افزایش از و نمایند تقویت را توزیع شدت نمایند و ارایه مناسب ظاهر

 نشان و نام ویژه ارزش بر نیز را آن تأثیر نهایی و نموده بررسی تجاری نشان و نام ابعاد بر را آمیزه بازاریابی منتخب عناصر

 مورد بررسی قرار دادند.  تجاری

 نشاان تجااری، و ناام از آگااهی ی، تجار نشان و نام به ی وفادار توان شامل می را تجاری نشان و نام ویژه ارزش بنابراین 

، 2004دانسات )کایم و کایم،  ی تجاار نشان و نام داراییهای دیگر و تجاری ؛ نشان و نام های تداعی شده، ادراك کیفیت

117) 

 (1991آکر) که  کرد بیان را کننده مصرف نظر بر مبتنی ی تجار و نشان نام ویژه ارزش موفقیت روی بر گذار ثیر تأ عوامل

 ارتبااط تجاری و نشان و نام به وفاداری شده، درك کیفیت نشان تجاری، و نام تداعی ی، تجار نشان و نام با آگاهی شامل

 است.  ها دارایی با تجاری نشان و نام

                                                           
1 Kimpakorn & Tocquer 

2 Atilgan 
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 مدل مفهومی پژوهش 
 

 پژوهش مفهومی: مدل 1نمودار

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2011) 1توسونگ وانگمنبع: 

 روش پژوهش نوع و  

شود. در طبقه بندی پژوهش بر حسب هدف کاربردی و محسوب می 2این پژوهش با توجه به هدف آن جز پژوهشهای کاربردی

مقطعی  تك هایها، از نوع پژوهشباشد. با توجه به زمان جمع آوری دادهمی 3گیبر حسب روش توصیفی و از شاخه همبست

آوری اطلاعات برای توصیف باشد. در این پژوهش از شیوه پرسشنامه استفاده خواهد شد. در واقع این تحقیق به دنبال جمعمی

 موجود و آزمون فرضیه برای پاسخگویی به سوالات پژوهش است.  شرایط

 گیریو روش نمونه نمونه آماری ,اریجامعه آم

 لیتشک دانشگاههای سطح شهر تهراندر ال جی  لیموبا یها یاستفاده کنندگان از گوش یپژوهش را تمام نیا یجامعه آمار

 .شودیبا استفاده از فرمول کوکران انتخاب م ینفر به عنوان نمونه آمار 384دهند که تعداد  یم

                                                           
1 Tsong Wang 

2- Applied Research 

3- Correlational Research 

 ارزش ویژه موفقیت

 برند

 ویژگی های خدمات 

 وفاداری به برند

هکیفیت درك شد  

 

 شناخت برند

 ارتباط با برند

شناختقابلیت   

 شخصی سازی
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 در دسترسساده  یتصادف یریبودند با استفاده از روش نمونه گ ادیز اریمورد نظر ما بس ید جامعه تعداد افرا نکهیتوجه به ا با

طلاعات لازم به دست ا دانشگاههای سطح شهر تهراندر ال جی  لیموبا یها ینفر از استفاده کنندگان خدمات همراه گوش 384

 .آمد

 

 فرضیات پژوهش ازمون

 :فرضیه اصلی 

 برند رابطه معنادار وجود دارد. ژهیارزش وموفقیت خدمات همراه و  یها یژگیو نیب 

 معناداری وجود ندارد.  رابطه ارزش ویژه برند موفقیت و ویژگی های خدمات همراهبین 

  : وجود دارد. معناداری  رابطه ارزش ویژه برند موفقیت و ویژگی های خدمات همراهبین 

گیریم و در تر از مقدار خطا باشد، فرضیه صفر را نتیجه میبا توجه به نتایج جدول زیر اگر مقدار سطح معنی داری بزرگ

 گیریم. تر باشد فرضیه یك را نتیجه میصورتی که مقدار سطح معنی داری از مقدار خطا کوچك

 

  ارزش ویژه برند موفقیت با ت همراهویژگی های خدما: نتیجه آزمون ضریب همبستگی پیرسون بین 1جدول 

 ارزش ویژه برند موفقیت 

ویژگی های 

 خدمات همراه

 **0/832 همبستگی پیرسون

Sig 000/0 

N 384 

p < 10/01** 

 پژوهش(  یهاافتهی)منبع:  

رد شده و  است و نتیجه آن این است که فرضیه  05/0تر از با توجه به نتایج جدول فوق چون سطح معنی داری کوچك

پذیرفته  رابطه ارزش ویژه برند موفقیت با ویژگی های خدمات همراهبین  رابطهوهش( مبنی بر وجود ژ)فرضیه پ فرضیه 

 با ویژگی های خدمات همراه بین داریدرصد رابطه مثبت و معنی 95می شود. همانگونه که مشاهده می شود در سطح 

 می باشد. 832/0وجود دارد و ضریب همبستگی آن برابر با  ژه برندارزش وی موفقیت

  برند رابطه معنادار وجود دارد. ژهیارزش و موفقیتو  شناخت تیقابل نیب: فرعی اولفرضیه 
 

 معناداری وجود ندارد.  رابطه ارزش ویژه برند موفقیت و شناختقابلیت  بین 

  : وجود دارد. معناداری  رابطه زش ویژه برندار موفقیت و شناختقابلیت  بین 
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  ارزش ویژه برندموفقیت  با شناختقابلیت  : نتیجه آزمون ضریب همبستگی پیرسون بین 2جدول

 ارزش ویژه برند موفقیت 

 **0/644 همبستگی پیرسون شناختقابلیت  

Sig 000/0 

N 384 

p < 0/01** 

 پژوهش(  یهافتهای)منبع:  

رد شده و  است و نتیجه آن این است که فرضیه  05/0تر از با توجه به نتایج جدول فوق چون سطح معنی داری کوچك

پذیرفته می شود.  رابطه ارزش ویژه برند موفقیت و شناختقابلیت  بین  رابطهوهش( مبنی بر وجود ژ)فرضیه پ فرضیه 

 ارزش ویژه برند موفقیت و شناختقابلیت   بین داریدرصد رابطه مثبت و معنی 95ه که مشاهده می شود در سطح همانگون

 می باشد. 644/0وجود دارد و ضریب همبستگی آن برابر با 

  برند رابطه معنادار وجود دارد. ژهیارزش و موفقیت و شخصی سازی نیب: دومفرعی فرضیه 

 
 وجود ندارد. معناداری  رابطه ارزش ویژه برند موفقیت و شخصی سازی بین 

  : وجود دارد. معناداری  رابطه ارزش ویژه برند موفقیت و شخصی سازی بین 

  ارزش ویژه برندموفقیت  با شخصی سازی : نتیجه آزمون ضریب همبستگی پیرسون بین 3جدول 

 دارزش ویژه برنموفقیت  

 **0/781 همبستگی پیرسون شخصی سازی 

Sig 000/0 

N 384 

p < 0/01** 

 پژوهش(  یهاافتهی)منبع:  

رد شده و  است و نتیجه آن این است که فرضیه  05/0تر از با توجه به نتایج جدول فوق چون سطح معنی داری کوچك

پذیرفته می شود.  رابطه ارزش ویژه برندموفقیت  با شخصی سازی بین  رابطهود وهش( مبنی بر وجژ)فرضیه پ فرضیه 

 ارزش ویژه برند موفقیت با شخصی سازی  بین داریدرصد رابطه مثبت و معنی 95همانگونه که مشاهده می شود در سطح 

 می باشد. 781/0وجود دارد و ضریب همبستگی آن برابر با 
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 های پژوهش:یافته

دانشگاههای در ال جی  همراه گوشیهای موبایلخدمات همراه استفاده کنندگان خدمات ی های وضعیت ویژگ

 سطح شهر تهران

در  دانشگاههای سطح شهر تهراندر ال جی  استفاده کنندگان خدمات همراه گوشی های موبایل تحقیقهای با توجه به یافته

ویژگی های خدمات اً مناسبی برخوردار بوده اند. این سازمان در متغیر ویژگی های خدمات همراه و ابعاد آن از وضعیت تقریب

ویژگی ها را تأیید کرده است. اما از نظر ابعاد را داشته و آزمون تی تست معنی داری یافته 678/0و انحراف معیار  271/3 همراه

)با میانگین  شخصی سازی، ول ( در رتبه ا788/0و انحراف معیار  569/3)با میانگین  شناختقابلیت ، های خدمات همراه

 قرار گرفته است. دوم  ( در رتبه751/0و انحراف معیار  126/3

 

دانشگاههای سطح در ال جی  موبایلارزش ویژه برند استفاده کنندگان خدمات همراه گوشی های موفقیت وضعیت 

 شهر تهران

در  دانشگاههای سطح شهر تهراندر ال جی موبایل استفاده کنندگان خدمات همراه گوشی های  تحقیقهای با توجه به یافته

و  185/3در ارزش ویژه برند میانگین  ی برخوردار بوده اند. این شرکتارزش ویژه برند و ابعاد آن از وضعیت مناسبموفقیت 

)با میانگین  طات برندارتباها را تأیید کرده است؛ از نظر ابعاد، را داشته و آزمون تی تست معنی داری یافته 734/0انحراف معیار 

و انحراف  191/3)با میانگین  ، کیفیت کسب شده( مطلوبترین وضعیت را داشته و در رتبه اول743/0و انحراف معیار  234/3

با  ، آگاهی از برند( در رتبه سوم026/1و انحراف معیار  172/3با )میانگین  ، وفاداری به برند( در رتبه دوم765/0معیار 

 و آخر قرار گرفته است.  چهارم( در رتبه 852/0و انحراف معیار  139/3)میانگین 

 

 ها نتیجه گیری از فرضیه

های آمار توصیفی و استنباطی مورد تجزیه و فرضیۀ فرعی با استفاده از روش 2فرضیۀ اصلی و  1مجموعا ًدر این پژوهش 

 گردد:تحلیل قرار گرفت. نتایج آزمون فرضیات به شرح زیرخلاصه می

 اصلی  هتیجه حاصل از فرضین 

 . دارد وجود معناداری رابطه برند ویژه ارزشموفقیت و  همراه خدمات هایویژگی بینفرضیه اصلی: 

دارد.  ارزش ویژه برندموفقیت ویژگی های خدمات همراه و نشان از معناداری همبستگی بین  تحقیقهای فرضیه اصلی در یافته

و  84/0با )بار عاملی  ارزش ویژه برند موفقیت ویژگی های خدمات همراه ولیزرل نشان داد،  نتایج تحلیل مسیر توسط نرم افزار

نتیجه بدست آمده در این فرضیه با نتیجه پژوهش . باشدیم 832/0و دارای ضریب اثر ( تأیید شد. 83/12عدد معناداری 

 . باشدیم( سازگار 2011) وانگ، توسونگ

 

 نتایج حاصل از فرضیات فرعی 

 . دارد وجود معناداری رابطه برند ویژه ارزشموفقیت و  شناختقابلیت  بین رضیه اول:ف

دارد. نتایج  ارزش ویژه برند شناخت و موفقیتقابلیت نشان از معناداری همبستگی بین  تحقیقدر  اولفرعی های فرضیه یافته

و عدد  59/0با )بار عاملی  ویژه برندارزش   فقیتقابلیت شناخت و موتحلیل مسیر توسط نرم افزار لیزرل نشان داد، ارتباط 

 همخوانی دارد.  (2011) وانگ، توسونگ نتیجه فرضیه با پژوهشباشد. می 644/0و دارای ضریب اثر تأیید شد.  (14/6معناداری 

 



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 206-194 ، صفحات 1394، زمستان 1، شماره 1دوره 

 

203 

 

 . دارد وجود معناداری رابطه برند ویژه ارزش موفقیت و شخصی سازی بین :دومفرضیه 

دارد. نتایج تحلیل ارزش ویژه برند  و موفقیت شخصی سازینشان از معناداری همبستگی بین  تحقیقدر  دومهای فرضیه یافته

( 21/10و عدد معناداری  78/0با )بار عاملی  ارزش ویژه برند و موفقیت شخصی سازی مسیر توسط نرم افزار لیزرل نشان داد

 همخوانی دارد.  (2011)، وانگ توسونگ پژوهش نتیجه فرضیه با. باشدیم 781/0و دارای ضریب اثر تأیید شد. 

 

 نتیجه گیری

 یها یژگیدر پژوهش حاضر تمامی روابط براساس نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون تایید شدند. به عبارت دیگر و

( بر 78/0اثر  بیبا )ضر شخصی سازیداشته است. بعد  ریبرند تأث ژهیارزش وموفقیت ( بر 84/0اثر  بیخدمات همراه با )ضر

این مطالعه به طور داشته است. قرار  دوم ( در رتبه59/0 بیبا )ضر شناخت تیقابلو برند در رتبه اول  ژهیارزش وموفقیت 

(،  چهار عامل کلیدی ارزش ویژه برند شخصی سازیو  شناختموبایل )قابلیت ویژگی ارزشی تجارت  دوتجربی رابطه بین 

گاهی از برند، و ارتباطات برند(، را مورد مطالعه قرار داده است. یافته های این مطالعه، در )وفاداری به برند، کیفیت درك شده، آ

ارزش ویژه برند )ارائه و موفقیت مقایسه با مطالعات موجود مرتبط، می تواند خدمات حرفه ای موبایل را با نگاه به توسعه 

روی ویژگی های کلیدی تجارت موبایل در هنگامی که  ( و با تمرکز بر تلاش هایشان برال جی  دهندگان خدمات موبایل

طراحی و ارائه خدمات موبایل، به خوبی زمانی است که نهایتاً یك مزیت رقابتی پایدار برای حمایت از رونق موفقیت بلند مدت 

ط می شود مورد توجه خود ایجاد می گردد، ارائه نماید. اگر چه مسائلی که هم به تجارت موبایل و هم به ارزش ویژه برند مربو

ویژه دانشگاهیان و پزشکان می باشد، مطالعاتی که به طور خاص به بررسی رفتار مصرف کنندگان خدمات موبایل از منظر 

ارزش ویژه برند پرداخته اند، بسیار نادر و اندك می باشند. در میان آن مطالعات محدود، مطالعاتی که یك ارتباطات / دیدگاه 

نمایند)به عنوان مثال تبلیغات همراه و شبکه های اجتماعی همراه(، اگر چه بر اهمیت مسائل مربوط به ارزش متقابل ارائه می 

ویژه برند در زمینه خدمات موبایل تاکید دارند، فقط تلاش های حاشیه ای را جهت بررسی این مسائل با در نظر گرفتن توجه 

 می برند. به ویژگی های منحصر به فرد از خدمات مشابه به کار

 منابع: 

 منابع فارسی:

 اولین کنفرانس بین المللی «. ارزش نشان تجاری در صنعت بانکداری» (. 1388. )جلال زاده، سیدرضا. اختیاری، مهناز

 . آذر 21- 22بازاریابی خدمات بانکی، تهران

 سمت انتشارات :ساختاری. تهران معادلات یابی مدل(. 1384. )هومن حیدرعلی . 

 مقایسه تطبیقی نگرش مشتریان به برندهای جهانی پوشاك ) مورد » (. 1389. )، ژالههبیب الله. فرزانه حسن زاددعایی، ح

 ، مرداد و شهریور(. 42بازرگانی، شماره  هاییبررس«. مطالعه مقایسه برندهای محلی ایران، کره و ژاپن(

 آگه نشر موسسه :یازدهم. تهران رفتاری. چاپ علوم رد تحقیق یهاروش(. 1376. )الهه عباس، حجازی زهره، بازرگان سرمد . 

 ( .تعیین راهبردهای نوین بانکداری در میزان پذیرش کاربران سرویس بانکداری هماره در بانکهای 1389سرورنژاد، سمانه .)

 خصوصی. دانشگاه آزاد اسلامی. واحد خوراسگان. 

 مطالعه موردی: بانك  یغات و ترفیع قیمت بر ارزش ویژه برنداثرسنجی تبل(. 1391. )وجیهه، طالبی ؛علی، سلیمانی بشلی(

 . شانزدهم شهریور. اقتصاد نوین(

 کفش ورزشی در میان گروه  عوامل تعیین کننده ی ارزش ویژه ی برند» ؛  (1386. )سید جوادین، سید رضا. شمس، راحیل

 . شماره بیست و پنجمپژوهشنامه ی علوم انسانی و اجتماعی مدیریت، سال هفتم «. سنی جوانان 



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 206-194 ، صفحات 1394، زمستان 1، شماره 1دوره 

 

204 

 

 ( .دستیار شخصی دیجیتال 1386شریف، عاطفه .)PDA  و مراکز اطلاع رسانی. دنیای مخابرات و  هاکتابخانهو کاربرد ان در

 . 43-42): 37)4ارتباطات. 

 ( .1391شیخ زاده، رجبعلی؛ پیلتن، اکرم؛ شفیعی گل، مهدی؛ کابلی، علی .)رزشا خدمات از انیمشتر یتمندیرضا سهیمقا 

 . رانسلیا و اول همراه شرکت دو افزوده

 ( .1390صباحی، عاطفه )(. بررسی مقایسه ای میزان رضایت مشترکان از خدمات اپراتورهای تلفن همراه )همراه اول، ایرانسل

 ی دولتی شهر تهران. هادانشگاهبررسی موردی در 

 ( .بررسی زمینه یا1390علوی فر، بیبی سکینه؛ شریف مقدم، هادی .) بی ارائه خدمات کتابخانه ای به وسیله تلفن همراه در

 کتابخانه مرکزی آستان قدس رضوی. 

  .اصول بازاریابی. ترجمه بهمن فروزنده. تهران: آتروپات. (. 1383)کاتلر، فیلیپ و آرمسترانگ، گری 

  .جامعه مورد مطالعه : مشتریان بررسی تاثیر وفاداری مشتریان به برند بر ارزش ویژه برند » (. 1388)کاظمی راد، شیرین(

 پایان نامه کارشناسی ارشد، تابستان. «. خصوصی استان گیلان(  یهاکارت الکترونیکی بانك

 ( خدمات کتابخانه1390کیانی، محمد رضا .) ها و مراکز اطلاع رسانی با استفاده از فناوری تلفن همراه. فصلنامه کتابداری و

 . 13شماره دوم، جلد 50اطلاع رسانی، 

 ( .سیر تحول بانکداری همراه در ایران و جهان. دانشگاه شاهد. 1389گوهرپاد، مهدی .) 

  ارزش ویژه برند در حوزه خدمات:آزمون و پیاده  یارائه یك مدل جهت اندازه گیر(. »1392امیر. )، اخلاصی ؛مهدی، چینگیاه

 . 2. شماره 3ان. دوره . تابستنینو یابیبازار قاتیدانشگاه اصفهان تحق اتی. سامانه نشر«یدر یك دانشگاه مجاز یساز

 سازمان. نشریه به موبایل ورود فناوری اثر بر کار و کسب مدل تغییر شناسی روش(. 1389)نسترن.  حیدری محقرعلی، حاجی 

 ، شماره. 2 تهران، دوره ، دانشگاه192-175مدیریت دانشکده :اطلاعات. تهران فناوری مدیریت

 استفاده از با همراه خدمات پذیرش بر مؤثر عوامل (. بررسی1390مهدی. )فسنقری،  فعال، زهره؛ مطمئن محمدپور، مریم؛ 

 مسیر.  تحلیل روش

 ( .عوامل موثر بر پذیرش خدمات موبایل بانك توسط مشتریان بانك 1389ملکان، محسن؛ زعیمی، مهدی؛ بازایی، قاسمعلی .)

 سپه. 

 ( .تحلیل دیدگاه جامعه کاتب1391نازی، ایوب؛ قاسم پور، سکینه .) ی مبتنی بر هاکتابخانهداری ایران در راطبه با ارائه خدمات

 . 4. شماره 1و خدمات اطلاعاتی.  دوره  هانظامی کشور. فصلنامه هاکتابخانهتلفن همراه در 

 مجله «. عملکردی  یهارابطه برند سازی و شاخص» (. 1389. )نصیری پور، اشکان. گوهری، محمود رضا. نفیسی، ابوالفضل

 . 13سلامت، شماره مدیریت 

 ( .کاربردهای تلفن همراه در خدمات 1389نورشاه رضا، عبدالکریم .)ی دانشگاهی یك بررسی زمینه یابی بر اساس هاکتابخانه

 . 77-63. صص 151بازخورد دانشجویان. پایگاه مجلات تخصصی نور. کتاب ماه کلیات. شماره 
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