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 چکیده

 صنایع: موردمطالعه) برند ویژه ارزش میانجی نقش با استفاده قصد بر ارزش مشارکت ایجاد هدف این پژوهش تأثیر

پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی پیمایشی است، در این تحقیق برای  روش است، (الکترونیکی

ه برداری شد کای بهرهساختن فرضیه و گردآوری اطلاعات در مورد ادبیات موضوع و پیشینه تحقیق از روش کتابخانه

ها و تحقیقات موجود و مرتبط با موضوع، مطالعه مقالات و کتب لاتین و فارسی مرتبط و همچنین نامهشامل بررسی پایان

 ویژه ارزش. دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر ارزش مشارکت نتایج نشان داد که ایجاد باشد.برداری از اینترنت میبهره

 دارد تأثیر استفاده قصد بر برند

 استفادهقصد  ارزش،مشارکت برند،  ویژه ارزش :کلیدی کلمات
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  مقدمه -1

 و آیدمی شمار به مالی و بازاریابی عملکرد 1بهبود برای قدرتمند ابزاری و داشته تجاری هایشرکت بقای برای مهمی نقش برند ویژه ارزش

 مزیت اصلی منابع از یکی برند ویژه ارزش که آنجایی از ،(2014 عبدالقانی،) شودمی شناخته مشتریان از بعد مهم دارایی دومینعنوان به

 که آنجاست از برند ویژه ارزش اهمیت. است نموده جلب خود به را بسیاری محققین توجه اخیر سالهای در آید،می شمار به رقابتی

 رقابت بالا، فروش میزان ،صرفهبهمقرون محصولات چون شماریبی مزایای برند ویژه ارزش به بخشیدن شکل در سازمان موفقیت

 رقیب، هایسازمان سایر با مقایسه در یزنچانه قدرت آوردن بدست توانایی سازمان، برند ترراحت گسترش بیشتر، امنیت انحصاری،

 برند ویژه ارزش سنتی نگاه در(. 2015 همکاران، و یانگ) آوردمی فراهم را رقبا جانب از کمتر خطر و مشتریان سوی از بیشتر تقاضای

 تجارت حوزه در گذشته تحقیقات. شود گرفته نظر در زمان طی در گسترش روبه فرایندعنوان به تواندمی مفهوم این که است آن از حاکی

 از ترتیب به برند ویژه ارزش ابعاد که یاگونهبه گردد، درک مراتبی سلسله راتیتأث عنوان تحت تواندمی برند ویژه ارزش که دهدمی نشان

 و بیدنباک ؛2012 بیدنباک،) گردد ختم برند به وفاداری تیدرنها و برند کیفیت درک برند، با ارتباط سمت به برند، به نسبت آگاهی

 (.2015 همکاران،

 بیان مسئله -2

تمامی مزیت و برتری است که یک برند در مقایسه با دیگر برندهای رقیب به همراه از کننده برند ادراک مصرفطورکلی ارزش ویژه به

های شرکت و افزایش سود است. همچنین به شرکت در افزایش قیمت بالای برند توانایی کاهش هزینهارزش ویژه دارد. یکی از فواید 

کن است روی ارتباطات بازاریابی نیز مؤثر باشد و احتمالاً تأثیر مثبتی بر روی توسعه برند به سایر طبقات محصول دارا کند و ممکمک می

کننده بالا تمایز بیشتر دانش برند بالاتر و واکنش بهتر مصرفدیگر ارزش ویژه بیاندهد. بهباشد و هزینه تبلیغات و فروش را کاهش میمی

عنوان یک دارایی برند یعنی: ارزش کامل یک برند به( ارزش ویژه 2000) 3(. به اعتقاد وود2007 ،2د )گیل و همکاراننمایرا ایجاد می

وابستگی مشتریان به یک برند و یا توصیفی از ارتباط و عقایدی گیری درجه شود و یا مقیاسی برای اندازهکه فروخته میمستقل، هنگامی

دیگر ارزش ویژه برند شامل بیاننماید، ارزش ویژه برند مرتبط باارزش اضافی است، بهبرند دارند. وود بیان میکه مشتریان نسبت به یک 

ای از روابط و رفتار مربوط طورکلی مجموعهشده است. بهارزشی است که از طریق ارتباطات مشتریان و ادراک یک برند به محصول اضافه

دهد نسبت به محصول بدون نام، سود بیشتری حاصل شود را ع و شرکت مشخص که به برند اجازه میهای توزیبه مشتریان، اعضای کانال

ها بالا است شامل فرصت برای هایی که ارزش ویژه برند آنهای اقتصادی شرکتتوان ارزش ویژه برند تعریف نمود. به اعتقاد وود مزیتمی

 باشد )نظری وطلب میریابی رقبا و ایجاد موانع و تهدیدات برای رقبای رقابتآمیز، مقاومت در برابر فشارهای بازاتوسعه موفقیت

 یانجیمشارکت ارزش بر قصد استفاده با نقش م جادیتأثیر ادغدغه فکری محقق را بر آن داشت که به بررسی  رونیااز (. 4،1396همکاران

 .بپردازدبرند  ژهیارزش و

 اهداف -3

 :یهدف اصل
 برند ژهیارزش و یانجیمشارکت ارزش بر قصد استفاده با نقش م جادیتأثیر ا

 ژهیو اهداف
 ایجاد مشارکت ارزش بر ارزش ویژه برند.تأثیر  نییتع

 ارزش ویژه برند بر قصد استفاده.تأثیر  نییتع

 فرضیه ها  -4

 دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر ارزش مشارکت ایجاد

 .دارد تأثیر استفاده قصد بر برند ویژه ارزش

 

 

                                                           
1 Yang et al. 
2 Gil et al. 
3 Wood 
4 Nazari et al. 
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 مدل مفهومی -5

  
 (2022سادیک و همکاران .مدل مفهومی پژوهش ) 1شکل 

 مشارکت در ارزش -6

را از  خددماتمان پیوسته ارزش محصولات یا  طوربهیی که مدیران بازاریابی با آن روبرو هستند، این است که باید هاچالشیکی از مهمترین 

زیرا ارزش برتر یک محصول یا خدمت یک مزیت رقدابتی مهدم   ؛ و... افزایش دهند هانهیهزطریق بهبود مزایای محصول یا خدمت، کاهش 

ارزش مشدتری عبدارت اسدت از    . (5،2014پان و همکارانگردد )یمموجب سودآوری و رضایت بیشتر مشتریان  کندیمبرای سازمان ایجاد 

های بدست آوردن آن. هزینه آن مقدار منابعی اسدت  کند منهای هزینههایی که مشتری از یک کالا یا خدمت دریافت میمجموعة استفاده

عد  کداهش   شدود و با صرف مدی  هااینکه برای خرید یا نگهداری کالا و خدمات یا برای رفع نقایص تأخیرها، انتظارات، اشتباهات و مانند 

گفت ارزش مشتری همان  توانمیالعاده ضروری است. مدار، داشتن یک مدل ارزشی فوقهای مشتریبنابراین برای شرکت ؛گرددارزش می

باشد. منشدأ ارزش والای مشدتری از طریدق بررسدی مندابع سدازمان و       موفقیت در تجارت می منظوربهخلق بالاترین ارزش برای مشتریان 

(. ارزش 2015، 6آید )شوبکر و شوالتزو ساختار، مدیریت دانش به دست می سازمانیفرهنگن شامل مدیریت منابع انسانی، های آتوانمندی

 تواند موجب تغییر چشمگیری در وفاداری مشتریان به برندد گدردد  شده مشتی یکی از قدرتمندترین نیروها در بازار امروز بوده و میادراک

 .گیردها شکل میوکار، ارتباط بر پایه ارزششود در فضای کسبگفته می طوری که(. به2016، 7راهی)
 شدهادراکاین تعریف از ارزش »ادراکاتی است که از دریافتی و  بنا براز مطلوبیت یک محصول  کنندهمصرفی کلارزیابی  شدهادراکارزش 

 شدده ادراککراونز وپیرسدی معتقدندد کده ارزش     .دیآیمدارد  هایپرداخت« حساببهتعریف در سطح جهانی  نیترمقبول عنوانبهمشتری 

 شده مشدتری معدانی گونداگونی را در برداشدته باشدد.     رسد تعاریف مختلف از ارزش ادراکبه نظر می حالنیباا. باشدیمشامل محصولات 

مانطور که در قبدل كکدر شدد، شدناخت ارزش     اند. هشدهکنندگان ارائه، این تعاریف بر اساس تغییرات صورت گرفته در رفتار مصرفبعلاوه

که  کندیم(. هیمون با طرح معادله ارزش بیان 1389همکاران،  پیوند نزدیکی با شناخت رفتار مصر ف کنندگان دارد )مرادی و شدهادراک

سدبت بده کدالا یدا     همان دیدگاه مشدتری ن  درواقعو معادله ارزش مشتری  دیآیم حساببهکیفیت خدمت جزئی از معادله ارزش مشتری 

ارائده   تیفیباکبنابراین مشتری ممکن است این برداشت را داشته باشد که سازمان خدمات ؛ (2015، 8پرتیولاتین و همکاراناست )خدمت 

(. سردشدموک و  1389فیض و همکاران،است )ی بالای صرف شده، ارزش پایین هانهیهزکرده است، اما ممکن است احساس کند به علت 

یک قصد رفتاری، هددفی تدابع بدرای     عنوانبه( بر این باورند که ارزش درک شده مشتری هدف اصلی و وفاداری مشتری 2002همکاران )

( ارزش درک شدده مشدتری سنجشدی اسدت کده      2013همکاران )(. طبق نظر ورا و 1392باقری و همکاران، بود )این هدف اصلی خواهد 

. زیتامل معتقد دهدیمدمت و هزینه کل پرداختی آن در مقایسه با برندهای دیگر انجام مشتری درباره عملکردهای دریافتی محصول یا خ

چدن و  دارد ) هدا یپرداختد از مطلوبیت یک محصول بنا بر ادراکاتی است که از دریافتی و  کنندهمصرفاست ارزش درک شده ارزیابی کلی 

( 2006همکداران ) . لدوی  و  شدود یمد ل منفعت و هزینه سدنجیده  (. در تحقیقات متعدد ارزش درک شده مشتری تنها با عوام2010هو، 

شده مشتری (. ارزش ادراک2014کان و همکاران، اند )دهیسنجو سود سپرده  هاواممناسب بودن نرخ  سؤالرا با  هابانکارزش مشتری در 

 .(2010، 9ریو و همکاراندهد )مشخص تمایلات رفتاری و تعهد را تحت تأثیر قرار می طوربه

                                                           
5 Pan et al. 

6 Schwepker & Schultz 

7 Rahi 
8 Peturlaitene et al. 
9 Ryu et al. 
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 روش تحقیق  -7

پداییز و   مطالعداتی،  نظدر  از حاضدر  تحقیدق  زمانی رود.قلمرواین تحقیق از نظر روش، تحقیقی توصیفی، همبستگی و پیمایشی به شمار می

 در حوزه برند بوده است. بررسی موضوعی تحقیق، قلمرواند.شده آوریجمع آكرماه زمانی یبازه در هاداده که باشدمی 1401زمستان 

باشند.جامعه و نمونه آماری قلمرو مکانی تحقیق می خصوص شهر تاکستانهای صنایع الکترونیکی استان قزوین بهقلمرو مکانی فروشگاه

مند منظور تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران بهرهباشد.بهباشند. حجم جامعه نامحدود میهای اجتماعی میصنایع الکترونیکی در شبکه

 نفر تعیین گردید 384 خواهد گردید و

 روش تجزیه و تحلیل -8

 گردیده است برداریبهره Smart Plsو  SPSS آماری افزارنرم از آمده،دستبه هایداده آماری آنالیز برای

 یافته ها  -9

معادلده سداختاری در   نیداز  شود که این دو مرحله پیشگیرند. یادآوری میهای تحقیق مورد تحلیل قرار میبرای انجام تحلیل عاملی مؤلفه

 .                                         شودموضوع گزارش می گیری و مدل ساختاری سهمدل نهایی هستند. در تحلیل عاملی تحلیلی، مدل اندازه

 پردازیم.ها میها: در این پژوهش با استفاده از آزمون کولموگروف اسمیرنوف به بررسی نرمال بودن دادهبررسی نرمال بودن داده -1

دارندد،   4/0گیدرد. سدؤالاتی کده بدار عداملی کمتدر از       بررسی اعتبار مدل: بدین منظور بارهای عاملی هر سؤال مدنظر قرار مدی  -2

 شان در مدل کمتر از حد پذیرفته شده است و بهتر است از مدل حذف گردند تا در برازش مدل مشکلی رخ ندهد.اثرگذاری

-شود. همدان هایی که در فصل سوم آورده شده است بررسی میاساس شاخص برازش مدل برهای بررسی برازش مدل: شاخص -3

طور مناسب برازش شده است. در صورت عدم تحقق ایدن  ها مورد پذیرش قرار گیرند، مدل بهگونه که بیان شد چنانچه شاخص

ها گیری( استفاده کرد؛ تا این شاخصهای اندازهتوان از ارتباط بین سایر متغیرهای اثرگذار بر سؤالات )ارتباط بین خطاامر، می

بهبودیافته و برازش مدل تائید گردد. البته در صورت برقراری ارتباط بین خطاها ارتباط منطقی آنها نیدز از طریدق مراجعده بده     

گردد.لازم به كکدر  پرسشنامه باید مورد تائید قرار گیرد و در صورت عدم تائید، سؤالی که دارای بار عاملی کمتر است حذف می

 گیری آورده شده است.صورت کلی در مدل اندازهها بهاست که تست نرمال بودن داده

 نتایج آزمون نرمال بودن مشاهدات -1جدول

 نتیحه آماره کلموگروف سطح معنادرای مولفه

 عدم نرمال 454/2 025/0 مشارکت ارزش

 نرمال 825/1 065/0 ارزش ویژه برند 

 نرمال 348/1 094/0 قصد استفاده

 مدل معادلات ساختاری :

باشند( گیری، مدل تحقیق ترسیم و روابط بین متغیرهای پنهان )که در واقع همان فرضیات پژوهشی میپ  از بررسی و تائید مدل اندازه

سراغ بررسی روابط مفروض بین کنیم و سپ  به های برازش اطمینان حاصل میگیرند. در این مورد ابتدا از شاخصمورد  بررسی قرار می

                                                                                                                                     رویم.متغیرهای پنهان می



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 105-111، صفحات 1402تان تابس ،2، شماره 9دوره 

109 

 

 
 مدل معادله ساختاری تحقیق براساس معناداری -1نمودار 

 
 ل معادله ساختاری تحقیق براساس استانداردمد -2نمودار 

 های تحقیق )آزمون فرضیات(ضرائب رگرسیونی مولفه -2جدول

 نتیجه عدد معناداری ضریب رگرسیونی تاثیر مولفه فرضیه

 عدم رد فرضیه 14.61 0.77 ایجاد مشارکت ارزش بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد. 1

 عدم رد فرضیه 6.18 0.81 تأثیر دارد.ارزش ویژه برند بر قصد استفاده  2

 

 بررسی فرضیات تحقیق :

 .دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر ارزش مشارکت بررسی فرضیه اول تحقیق : ایجاد

 ارزش مشارکت دهد که ایجاد( محاسبه گردید که نشان می14.61) .دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر ارزش مشارکت در بررسی فرضیه ایجاد

توان بیان نمود که شدت تاثیر بالای متوسط است. ( می0.77تاثیر گذار است و  با توجه به ضریب تأثیر ).دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر

         تایید مشتری بنابراین با توجه به نتایج بدست آمده فرض صفر رد شده و فرض یک مبنی بر صفات شخصیتی برند مردانه بر مشارکت

                                                                                                                                                                               می شود.
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 .دارد تأثیر استفاده قصد بر برند ویژه بررسی فرضیه دوم تحقیق : ارزش
تاثیر گذار  استفاده قصد بر برند ویژه دهد که ارزشمحاسبه گردید که نشان می( 6.19) استفاده قصد بر برند ویژه در بررسی فرضیه ارزش

مده فرض ه به نتایج بدست آتوان بیان نمود که شدت تاثیر بالای متوسط است. بنابراین با توج( می0.81است و  با توجه به ضریب تأثیر )

                                                                     تایید می شود. استفاده قصد بر برند ویژه صفر رد شده و فرض یک مبنی بر ارزش

ارزش دارد. یکی از فواید تمامی مزیت و برتری است که یک برند در مقایسه با دیگر برندهای رقیب به همراه برند، طورکلی ارزش ویژه به

است کند و ممکن و افزایش سود است. همچنین به شرکت در افزایش قیمت کمک میهای شرکت بالای برند توانایی کاهش هزینهویژه 

باشد و هزینه تبلیغات و روی ارتباطات بازاریابی نیز مؤثر باشد و احتمالاً تأثیر مثبتی بر روی توسعه برند به سایر طبقات محصول دارا می

نماید )گیل و را ایجاد میکننده بیشتر دانش برند بالاتر و واکنش بهتر مصرفبالا تمایز دیگر ارزش ویژه بیاندهد. به فروش را کاهش می

عنوان یک دارایی مستقل،  برند یعنی : ارزش کامل یک برند به( ارزش ویژه 2000) 11(. به اعتقاد وود191ص 2007، 10همکاران

ریان به یک برند و یا توصیفی از ارتباط و عقایدی که وابستگی مشتگیری درجه شود و یا مقیاسی برای اندازهکه فروخته میهنگامی

دیگر ارزش ویژه برند شامل بیاننماید، ارزش ویژه برند مرتبط با ارزش اضافی است، به مشتریان نسبت به یک برند دارند. وود بیان می

ای از روابط و رفتار مربوط طورکلی مجموعهشده است. به ارزشی است که از طریق ارتباطات مشتریان و ادراک یک برند به محصول اضافه

دهد نسبت به محصول بدون نام، سود بیشتری حاصل شود را های توزیع و شرکت مشخص که به برند اجازه میبه مشتریان، اعضای کانال

بالا است شامل فرصت برای  هاهایی که ارزش ویژه برند آنهای اقتصادی شرکتتوان ارزش ویژه برند تعریف نمود. به اعتقاد وود مزیتمی

 باشد )اخلاصمند وطلب میآمیز، مقاومت در برابر فشارهای بازاریابی رقبا و ایجاد موانع و تهدیدات برای رقبای رقابتتوسعه موفقیت

                                                                                                                                               (. 12،1397همکاران

 .دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر ارزش مشارکت بررسی فرضیه اول تحقیق : ایجاد

 ارزش مشارکت ه ایجاددهد ک( محاسبه گردید که نشان می14.61) .دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر ارزش مشارکت در بررسی فرضیه ایجاد

ت تاثیر بالای متوسط است. توان بیان نمود که شد( می0.77تاثیر گذار است و  با توجه به ضریب تأثیر ).دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر

 تایید می ریمشت کتبنابراین با توجه به نتایج بدست آمده فرض صفر رد شده و فرض یک مبنی بر صفات شخصیتی برند مردانه بر مشار

                                                                 همسو است. 2018های آکارلسون و همکاران در سال تهشود. نتایج این پژوهش با یاف

 .دارد تأثیر استفاده قصد بر برند ویژه بررسی فرضیه دوم تحقیق : ارزش

تاثیر گذار  استفاده قصد بر برند ویژه د که ارزشده( محاسبه گردید که نشان می6.19) استفاده قصد بر برند ویژه در بررسی فرضیه ارزش

مده فرض ه به نتایج بدست آتوان بیان نمود که شدت تاثیر بالای متوسط است. بنابراین با توج( می0.81است و  با توجه به ضریب تأثیر )

کاران در کارلسون و همآهای با یافته تایید می شود.نتایج این پژوهش استفاده قصد بر برند ویژه صفر رد شده و فرض یک مبنی بر ارزش

        همسو است. 2018سال 
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رند، با نقش  ارزش شبکه های اجتماعی بر پاسخ رفتاری مشتریان ب(، تأثیر فعالیت های بازاریابی 1396اخلاصمند، شیما )

                                                                                                پایان نامه کارشناسی ارشد دانشگاه تهران جنوب

 نفران  بین المللیکرفتارهایشان در جوامع برندی آنلاین، سومین (، مشارکت مشتری و 1394امینیان، مقداد؛ مدنی، آزاده)

                                                                                             حسابداری و مدیریت با رویکرد علوم پژوهشی نوین

ز مشارکت اسی نقش مدیران شرکت در بهره گیری (، برر1395باشکوه، محمد، رحیمی کلور، حسین؛ حسین پور، فاطمه )
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 داری، نشریهنعت هتل(، تأثیر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری بر تصویر برند در ص1396بهاری، جعفر ، فراهانی، بنفشه )

                                                                                                21-36، 24جغرافیا و مطالعات محیطی، شماره 
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