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 مقدمه

 ابلمتق اتتأثیر و تکنولوژی پیشرفت روزافزون روند امروزه،

 نییعت و یدیکل عامل کی برند شده باعث رقابتی بازار بر آن

 گرید حاضر رقابتی فضای در باشد. شرکت ارزش در کننده

 دنبال به بایدها سازمان و نیست فیکا نیامشتر یمندیتضار

 یراقربر فهد ،یمادارپا ینا رد باشند. مشتریان وفاداری

 یرمشت همه زا ترمهم و برند با بلمتقا و تمدبلند ارتباطات

 نایمشتر و حفظ ار یبیشتر نیامشتر که ستا یرطو به

 تمدبلند منافع تیبتر نایهب و دهند ستد زا ار یکمتر

 دبیا یشافزا هانمازسا یروآدسو و رازبا سهم که دشو صلحا

 (.7002 فایرهرست، و کارپنتر)

 نیا که کنندمی برقرار برندها با یقو یاحساس روابط افراد

 هب را آنها و مانده یباق فرد ذهن درها سال یبرا یحت مسئله

 یروفادا و یمشتر جذب یبرا بنابراین .دینمامی وفادار برند،

 یبرا برند ارزش جادیا عوامل، نیترمهم از یکی مشتریان،

 است. مختلف صنایع وها شرکت

 برند ویژه ارزش که است معتقد (7002 همکاران، و چیوا)

 رایب شفاهی تبلیغات و مخاطبان فعالانه مشارکت از متأثر

 یدارا که را یانیمشتر (7008 ،چیوا و الگرا) است. برند

 ای و دیخر در ییبالا مشارکت و بوده برند با مطلوب ارتباطات

 ریانمشت عنوان به را دارند انیمشتر گرید به برند شنهادیپ

  داند.می متعهد

 و محصولاتها شرکت معتقدند (7002 ،همکاران و ربکا)

 و کنندمی عرضه بازار به گوناگون برندهای با را خود خدمات

 فمختلهای انتخاب و برندها از وسیعی طیف با هکنندمصرف

 و برند ارتباطات محصول، نوآوریی هاویژگی روبروست.

 هبها سازمان رشد و موفقیت در اساسی نقش برند ویژه ارزش

 دارند. عهده

 در داخلی کننده تولیدهای شرکت فراوان اهمیت رغم علی

 تیرقاب مزیت کسب درها شرکت این کشور، اشتغال و اقتصاد

 هک آنچه واقع در هستند. رو به رو متعددی مشکلات با پایدار

 و ترینمؤثر انتخاب نموده، مشکل را رقابتی مزیت کسب

 و رندب ارتباطی هایقابلیت گرفتن نظر در با برنامه بهترین

 که یدرصورت باشد.می مشتریان ذهن در برند ارزش بهبود

 یبراای هژیو ارزش نتواند برندینگ حوزه در فعالهای شرکت

                                                           
4. Brand Equity 

 ودخ یرقبا از ،یفعل دیشد یرقابت طیمح در کند، جادیا خود

 یجنبه داد. خواهد دست از را بازار سهم و ماند خواهد عقب

 رد مخاطبان مثبتهای گفته ،هاشرکت انیمشتر رفتار گرید

 همم مسئله نیا به مفهوم این باشد.می علاقه مورد برند مورد

 نسبت نگراید با گفتگو در مشتریان اندازه چه تا که گرددیم بر

 ند؟ینمامی مطرح گونه تیحما و مثبت جملات خود برند به

 مجار رامند قارچ صنعت و کشت شرکت پژوهش این در

 طی عملکرد پرنوسان روند دلیل به جوانه( )کمپوست

 در نوآوری گسترش راهکار وجود و گذشته چندسال

 رندب ویژه ارزش ایجاد برای برند ارتباطات بهبود و محصولات

 لیتما کاهش لیدلا از برخی مدیران دید از گردید. انتخاب

 ویژگی نامطلوب تیوضع از یناش برند این به انیمشتر

 هب توجه عدم و ارتباطات یکپارچگی عدم محصولات، نوآوری

 یترقاب توان افزایش است. مشتریان بین در برند ویژه ارزش

 داشتن و داخلیهای شرکت ریسا با سهیمقا در شرکت نیا

 در باشد.می ضروری و مهم بسیار متعهد و وفادار مشتریان

 اهر ایآ که است این شد مطرح که یاساس پرسش راستا این

 اب قیاس در موجود برند ویژه ارزش بهبود یبرا یمناسب حل

 برند ارتباطات ایآ دارد؟ وجود خارجی و داخلی برندهای سایر

 شرکت در برند ویژه ارزش بر محصول نوآوریی هاویژگی و

 تأثیر جوانه( )کمپوست مجار رامند قارچ صنعت و کشت

 گردید: تبیین زیر اهداف الؤس این به پاسخ برای دارد؟

 رندب ویژه ارزش بر محصول نوآوریی هاویژگی تأثیر تعیین -

 شود:می زیر ویژه اهداف شامل که

 تأثیر نتعیی برند، ویژه ارزش بر نسبی مزیت تأثیر تعیین -

 ارزش رب پیچیدگی تأثیر تعیین برند، ویژه ارزش بر سازگاری

  د.برن ویژه ارزش بر بودن ملموس تأثیر تعیین برند، ویژه

 املش که برند ویژه ارزش بر برند ارتباطات تأثیر تعیین -

 شود:می زیر ویژه اهداف
 برند، یژهو ارزش بر مشتری بر مبتنی ارتباطات تأثیر تعیین -

  برند. یژهو ارزش بر شرکت بر مبتنی ارتباطات تأثیر تعیین -
 

 پژوهش نظری مبانی

 4برند ویژه ارزش

 هامسئولیت و برندهای دارایی ازای همجموع برند ویژه ارزش

 یک که ارزشی به که است، برند آن با مرتبطهای بدهی و



 6 برند )مورد مطالعه: شرکت کشت و صنعت قارچ رامند مجار( ژهیمحصول و ارتباطات برند بر ارزش و ینوآور یها یژگیو ریتأث

 

 کندمی خلق آن مشتریان یا شرکت برای خدمت یا کالا

 .(7009 ،همکاران و پور دامن) کاهدمی آن از یا افزایدمی

 زا یکی برند به نسبت آگاهی که است معتقد (4996 ،اکر)

 خدمات محصولات، ارزش بر که است برند اصلی دارایی چهار

 در گذاریسرمایه افزاید.می مشتری به شده ارائه ارزش و

 هب منجر برند به نسبت آگاهی مخصوصاً و برند ویژه ارزش

 بلندمدت ارزش بنابراین و پایدار رقابتی مزیت یک ایجاد

 کند.می ایجاد اینگونه را ارزش برند به نسبت آگاهی گردد.می

 به کردن عمل -7 هکنندمصرف ذهن در برند دادن جای -4

 اطمینان ایجاد -6 دیگر برندهای ورود برای مانع یک عنوان

 ایجاد -1 سازمان تعهد و محصول کیفیت مورد در مشتری در

 توزیع.های کانال در نفوذ

 تداعی برند، 7شده ادراک کیفیت بعد پنج (4996 ،4آکر)

 ایرس و برند به وفاداری برند، به نسبت آگاهی برند، گرهای

 آگاهی نمود. مشخص برند ویژه ارزش برای را برند هایدارایی

 که تاس ارتباطات فرایند برایمیالزا جزء یک برند به نسبت

 بدون دهد. رخ فرایند این دیگر هایگام از زودتر الزاماً باید

 تواندنمی دیگر ارتباطی اثرات برند به نسبت آگاهی دادن رخ

 آن به اول باید خردمی را برند یک که مشتری یک شود. واقع

 مگر دگیر شکل تواندنمی برند به نسبت نگرش باشد. آگاه

 ک)م باشد داده روی برند به نسبت آگاهی آن از قبل اینکه

 .(0700 ،6شارپ و دونالد

 تعریف اینگونه را شده ادراک کیفیت (4990 ،1زیتامل)

 لیک بودن برتر یا عالی مورد در هکنندمصرف قضاوت کند:می

 و منحصربفرد نیازهای محصول، شخصی تجربه محصول.

 زا هکنندمصرف ذهنی قضاوت بر است ممکن مصرف موقعیت

 از تبرداش تقابل ادراکی، کیفیت باشد. گذارتأثیر کیفیت

 ست.ا مشتری قبلی انتظارات با خدمت یا محصول یک کیفیت

 ادراکی یتکیف باشد، اولیه انتظار از بیش کیفیت از برداشت اگر

 باشد، قبلی انتظارات از کمتر کیفیت از برداشت اگر و بالاست

 به را دبرن شده ادراک کیفیت وی است. پایین ادراکی کیفیت

  کند.می شناسایی برند ویژه ارزش از جزء یک عنوان

                                                           
4. Aaker 
7. Perceived quality 
6. Macdonald & Sharp 

1. Zeihaml 
2. Faircloth 

 از فهرستی برند گرهای تداعی (4994 ،آکر) گفته طبق بر

 آن هر برگیرنده در که است برندهای توانایی وها دارایی

 ترقوی زمانی و است ارتباط در برند با ذهن در که چیزی

 معرض در بوده، بسیار تجارب بر مبتنی که کندمی عمل

 مورد دیگر روابط از ایشبکه سوی از یا و گرفته قرار ارتباطات

  شود. واقع حمایت

 :کندمی تعریف اینگونه را برند گرهای تداعی (4996 ،کلر)

 عنیم برگیرنده در که ذهن در برند با مرتبط ارتباطیهای گره

 از گانکنندمصرف است. گانکنندمصرف برای برند مفهوم و

 و سازماندهی پردازش به کمک برای برند کنندگان تداعی

 ریگیتصمیم اتخاذ برای همچنین و ذهن در اطلاعات بازیابی

 اریتج نشان و نامهای کننده تداعی کنند.می استفاده خرید

ها نگرش وها مزیت ،هاویژگی شود:می شامل را اصلی بعد سه

  (7004 ،2همکاران و )فیرکلوث

 هاینک یعنی برند به نسبت وفاداری که است معتقد 6الیور

 اثرات و بازاریابی هایتلاش همه رغم علی هکنندمصرف

 هندد تغییر را رفتار که دارند را این پتانسیل که موقعیتی

 و محصولات مجدد خرید به نسبت عمیقی تعهد همچنان

  (.7047 همکاران، و 2)پاپو باشد داشته فروشگاه یک خدمات

 فاداریو افزایش با و برند به وفادار گانکنندمصرف افزایش با

  .(7040 ،8)کاروانا یابدمی افزایش برند ویژه ارزش آنها

 املش که است بعدی دو ساختار و مفهوم یک برند به وفاداری

 وفاداری است. برند به رفتاری وفاداری و نگرشی وفاداری

 تاریرف وفاداری مقابل در است. برند به تعهد و تمایل نگرشی

 است. شده تعریف برند یک خرید به تمایل عنوان به برند به

 بت،ث حق و امتیاز از: عبارتند برند یهایدارایی سایر از منظور

 غیره. و ارتباطی هایکانال تجاری، علامت

 

 9محصول نوآوری یهاویژگی

 باشد.ها میسازمان در افتهی تحقق خلاق شهیاند ینوآور

 بازار به دیجد خدمات و ندیفرا محصول، ارائه همانا ینوآور

 شئ ای وهیش ده،یا تواندمی یوآورن 40راجرز دهیعق به .است

6. Oliver 

2. Pappu 
8. Caruana 

9. Product Innovation Attributes 
40. Rogers 
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 یافک بنابراین کند. جلوه تازه نکهیا ای باشد جدیدی و تازه

 را آن که یافراد دگاهید از شئ ای وهیش ده،یا که است

 رشیپذ شانیا دگاهید از کند. جلوه نو و تازه رند،یپذمی

 یدهیا از کامل استفاده یبرا گیریتصمیم" از است عبارت

 در هاینوآور یهاویژگی ."ممکن شکل نیبهتر به د،یجد

 :از عبارتند راجرز هینظر

 نسبت ینوآور بودن بهتر از فرد درک زانیم :1ینسب تیمز

 مزیت شود؛ آن نیگزیجا خواهدمی ینوآور که یقبل دهیا به

 هایینوآور به نسبت فعلی ینوآور یبرتر میزان به نسبی

 دارد. اشاره گذشته

 با ینوآور یهماهنگ از فرد برداشت زانیم :2یسازگار

 اوست، یازهاین و گذشته هایتجربه موجود، هایارزش

 یهنجارها و نیازها قبلی، تجربیات ،هاارزش با که ینوآور

 جامعه یسو از زیاد احتمال به باشد، نداشته همخوانی جامعه

 .گیردمین قرار پذیرش مورد

 کار به یریادگی یدشوار از فرد درک زانیم :3یدگیچیپ

 طهراب پیچیدگی میزان آن؛ از استفاده یآسان و ینوآور بردن

 ولمحص پیچیدگی چه هر یعنی دارد. نوآوری انتشار با عکس

 شود.می کندتر نوآوری پذیرش روند باشد بیشتر

 ؛ینوآور آزمون و یبررس امکان :4یریپذ آزمون

 یابـر ینـوآور جینتا بودن تیرو قابل زانیم :5بودن ملموس

  .نگراید

 گرید چهارگانه یهاویژگی با فوق یهاویژگی از کدام هر

 دارند. متقابل ارتباط

 یژگیو سه فوق ویژگی پنج بین از اندهداد نشانها پژوهش

 را تثاب روابط نیمهمتر یدگیچیپ و یسازگار ،ینسب تیمز

 ،6نیکل و یتورناتسک) اندهداشت ینوآور یریکارگ به با

  (.7009 ،همکاران و چبات) ،(4987

 یبستگ بودن ملموس و پذیری آزمون شامل دیگر ویژگی دو

                                                           
4. Relative Advantage 
7. Compatibility 

6. Complexity 
1. Trialability 
2. Observability 
6. Tornatzky & Klein 

2. Hashem & Tann 
8. Sia 

 اردد شود درنظرگرفته نوآوری کهای هزمین و محصول نوع به

 (.7001 ،همکاران و 8سیا) ؛ (7002 ،2تان و )هاشم

 گانهپنج یهاویژگی بر علاوه (7006 ،راجرز) دگاهید از

 ،ینوآور میتصم نوع :مانند یگرید یرهایمتغ ،هاینوآور

 ندیفرآ مختلف مراحل در که یارتباط هایکانال عتیطب

 ،شوندمی گرفته کار به ینوآور نشر یبرا ینوآور میتصم

 نشر در رییتغ مأمور تلاش زانیم ،یاجتماع نظام عتیبط

 .هستند مؤثر هاینوآور رشیپذ آهنگ در ،ینوآور

 فقیتمو نوآوری در شرکت توانایی به وابسته قوی برند ایجاد

 عنصر یک محصول نوآوریی هاویژگی بنابراین است آمیز

 دبرن تقویت به منجر زیرا است برند ویژه ارزش در کلیدی

 40شوکر و سریواستاوا ،4986 همکاران و 9)آربان شودمی

 دیگران و 47اسلاتگراف ،7004 44گیما آتاهن و لی ،4994

 همکاران و 41بورلند ،7002 دیگران و 46سریرام ،7006

 همکاران و 42اسلادجانا ،7046 همکاران و ایسکایب ،7040

 (7042 همکاران و برونو ،7006 نهمکارا و وراواردنا ،7042

 برند ویژه ارزش در منفی پیامدهای نوآوری در شکست و

 (.4998 )کلر، کندمی ایجاد

 تصور به پژوهشهای فرضیه فوق نظری پیشینه اساس بر

 گردید: تدوین زیر

 برند ویژه ارزش بر محصول نوآوریی هاویژگی :1 فرضیه

 دارد تأثیر

 دارد. تأثیر برند ویژه ارزش بر نسبی مزیت :1-1 فرضیه

 دارد. تأثیر برند ویژه ارزش بر سازگاری :1-2 فرضیه

 دارد. تأثیر برند ویژه ارزش بر پیچیدگی :1-3فرضیه

 دارد. تأثیر برند ویژه ارزش بر بودن ملموس :1-4 فرضیه

 

 46برند ارتباطات

 شد. متداول 90 دهه اواخر از برند ارتباطات واژه

9. Urban 
40. Srivastava & Shocker 
44. Li & Atuahene-Gima 
47. Slotegraaf 

46. Sriram 
41. Beverland 

42. Sladjana 
46. Brand Communication 
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 در یدیکل عامل عنوان به را برند ارتباطات (4999 ،دانکن)

 ندرب تطاتبارا کرد. یابیارز یغاتیتبل یهاسازمان تیموفق

 اب ندبر بطاور یتیرمد رد صلیا هکنند چهریکپا عنصر

 دشویم ندبر زا نیامشتر کلی بییازرا عثبا و ستا نیامشتر

 )زهیر کندمی دیجاا نیامشتر رد ندبر به نسبت ار شینگر و

 (.4704 ،4همکاران و

 رابطه کیفیت برای بعد هفت (7006 همکاران، و وراواردنا)

 یوابستگ از: عبارتند که اندهنمود تعریف برند – مشتری

 - ،رابطه تیفیک - تعهد، و عشق - برند، – یمشتر متقابل

 – یرمشت متیصم - ک،ینوستالژ یوابستگ - ،یدرون ارتباط

 و یاساحس وندیپ ،یوابستگ .یمشتر – برند متیصم - برند،

 ورتص به تواندمی که کندیم منعکس را برند با یقو یعاطف

 نندهک مصرف نیب داریپا و متقابل ،یقو یروان و یعاطف روابط

 ییآشنا و یدوست و تعلق گرینما که شود فیتعر برند و

 ییوندهایپ شدت از است عبارت یعاطف یوابستگ باشد.می

 شود.می برقرار برند با فرد کی تیشخص نیب که

 دیشــد و پرشــور یعاطف یدلبســتگ کی :2برند به عشق

 یفــرد نیب عشــق مانند خدمات ای کالا و انیمشــتر نیب

 کی یهیجان احساســات ازای هدرج برند به عشــق باشد.می

 تیفیک باشد.می خاص یتجار برند کی به یراض یمشتر

 أمینت به نسبت انیمشتر مثبت عواطف عنوان به ارتباطات

 ،ماداعت به توجه با کننده تأمین با هاآن روابط خدمات، کننده

 .شودمی یتلق کننده تأمین از هاآن یکل تیرضا زین و تعهد

-یادراک یدرون حالات از ایمجموعه :درونی ارتباط

 گیریتصمیم امر در که است کنندهمصرف یاحساس

 و رشیپذ موجب و است گذارتأثیر دیخر به منجر یهارفتار

 قبول از یدور و انزجار یحت ای و شده برند با یعاطف رابطه

 .گرددیم برند ای کالا محصول، کی

 گانندکنمصرف و برند بین رابطه به برند طنین :3برند طنین

 اندیگر به توصیه یا خرید به تمایل شامل که دارد اشاره آن

 را منطقی و عاطفی ارتباطی هایگزینه باید بازاریابان است.

 بهبود ار برند ویژه ارزش بتوانند تا کنند ترکیب یکدیگر با

 بخشند.

 برای انداز طنین اکوی یک اجتماعی رسانه و اینترنت

 دهپیچی بازخورد چرخه یک و است کرده ایجاد برند ارتباطات

 دهش تولید محتوای و جدید هایرسانه شرکت، ارتباطات بین

 هایپژوهش است. شده ایجاد اجتماعی رسانه در کاربر توسط

 بر ار اجتماعیهای رسانه طریق از برند ارتباطات تأثیر زیادی

 همکاران و 1)یو است داده نشان برند ویژه ارزش مختلف ابعاد

 2برنوف و لی ،7002 6پالماتیر ،7002 2ریجنر ،0700

 و 9بروهن ،7047 همکاران و 8کریتودالیدس ،70044

 (.7042 برونو ،7047 همکاران

 تصور به پژوهشهای فرضیه فوق نظری پیشینه اساس بر

 گردید: تدوین زیر

 دارد. تأثیر برند ویژه ارزش بر برند ارتباطات :2 فرضیه

 رندب ویژه ارزش بر مشتری بر مبتنی ارتباطات :2-1 فرضیه

 دارد. تأثیر

 رندب ویژه ارزش بر شرکت بر مبتنی ارتباطات :2-2 فرضیه

 دارد تأثیر

 ارتباطات و محصول نوآوریی هاویژگی نقش پژوهش، این

 درامن قارچ صنعت و کشت شرکت برند ویژه ارزش بر برند

 قالب در موضوع این که دهدمی قرار یارزیاب مورد را مجار

 است. گرفته قرار بررسی مورد زیر میمفهو مدل

 

 

                                                           
4. Zhahir et al 

7. Brand Love 
6. Brand Resonance 

1. Yoo 
2. Riegner 

6. Palmatier 
2. Li & Bernoff 
8. Christodoulides 
9. Bruhn 
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 (2115 ،برونو) و (2115، همکاران و لادجانا) از برگرفته پژوهشمیمفهو مدل :1 شکل

 

 پژوهش شناسیروش

 نمایندگان و مشتریان کلیه حاضر، پژوهش در یآمار هجامع

 مجار رامند قارچ صنعت و کشت شرکت خدمات از که فروش

 نتعیی برای باشد.می کنندمی استفاده (جوانه کمپوست)

 تعداد که است شده استفاده کوکران فرمول از نمونه حجم

 .گردید انتخاب دسترس در گیرینمونه روش به نمونه 681

 یریگاندازه و سنجش یبرا لازم یهااسیمق و رهامعیا

 ،7042 ،4)لادجانا نیشیپ مطالعات از پژوهش نیا در هاسازه

 خصوص در است. شده اقتباس (7047 بروهن ،7042 7برونو

 به هتوج با حاضر تحقیق نامهپرسش محتوایی و صوری روایی

 ساتیدا نظر ابتدا باشدمی استاندارد نامهپرسش سؤالات اینکه

 از نفر 60 بین نامهپرسش سپس و گردید لحاظ خبرگان و

 چقار صنعت و کشت شرکت فروش نمایندگان و مشتریان

 به گردید. بررسی و توزیع (جوانه کمپوست) مجار رامند

 مهه برای کرونباخ آلفاینامه پرسش پایایی بررسی منظور

 که شد محاسبه اس اس پی اسافزار نرم طریق از متغیرها

 از نشان که باشدمی 0.2 بالای 4 جدول طبق آن مقادیر

 ییروا از ابزار، ییروا سنجش یبرا باشد.نامه میپرسش پایایی

 طبق CR مقادیر یکلیه گردید. استفاده واگرا و همگرا

 یا ترکیبی پایایی شاهد بنابراین است 0.2 از بزرگتر 4 جدول

 روایی AEV از حاصل مقادیر به توجه با و هستیم. سازه

 شود.می واقع تأیید مورد نیز مدل افتراقی
 

 پژوهش متغیرهای ییایپا و نامهپرسش در شده سنجیده عوامل :1 لجدو

 AVE CR کرونباخ آلفای سوال متغیر اصلی سازه

 یهاویژگی

 محصول نوآوری

 نسبی مزیت

 - مشتریان اعتماد جلب جهت کارکنان مناسب برخود

 شناخت - مشتریان یهاخواسته و ازهاین از آگاهی

 جهت مناسب امکانات و زاتیتجه - انیمشتر یازهاین

 ییگوپاسخ

0.841 0.266 0.942 

 سازگاری
 با مطابق محصول ارائه -خدمات ارائه در پذیریانعطاف

 خدمات ارائه قبال در معقولهای هزینه - مشتریان سلیقه
0.870 0.246 0.909 

                                                           
1. Ladjana 2. Bruno 
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 پیچیدگی

 ارائه - ( و...ها یف،تخفهامختلف)کوپن یغاتتبل ارائه

 اب محصولات ارائه - یننو یفناور از استفاده با محصولات

 استفاده با محصولات ارائه - یدجد مواد از استفاده

 مناسب پراکندگی و مکان - یدجد محصولی هاویژگی

 شهر سطح درها شعبه

0.820 0.242 0.940 

 بودن ملموس

 - مشتری با برخورد در شعب کارکنان تواضع و ادب

 زا استفاده - شرکت کارکنان ظاهر بودن مرتب و آراستگی

 مرتب و منظم یدمانچ -شرکت در مدرن یزاتتجه

 شرکت

0.816 0.276 0.946 

 برند ارتباطات

 ارتباطات

 بر مبتنی

 مشتری

 )درمورد اجتماعی هایسایت در شده یدتول یمحتوا با من

 یگرد با یاجتماعهای یتسا در - هستم یراض برند( این

 - کنیم.می صحبت مختلفهای برند مورد در کاربران

 رندب این مورد در کاربران یگرد توسط شده یدتول یمحتوا

 در برند این شده یدتول یمحتوا - .است جذاب یاربس

 رتجذابت یگردهای برند با یسهمقا در یاجتماعهای رسانه

 است.

0.829 0.662 0.822 

 ارتباطات

 بر مبتنی

 شرکت

 حسط - هستم. راضی برند این باای هرسان ارتباطات از من

 من انتظارات با مطابق یاجتماعهای رسانه ارتباطات

 - است. جذاب یاربس شرکت ینا ارتباطات - باشد.می

 با را خوبی ارتباطات شرکت ینا یاجتماعهای رسانه

 .اندهکرد ایجاد مشتریان

0.882 0.214 0.892 

 برند ویژه ارزش

 من - .دهممی یصتشخ را شرکت برند یراحت به من

 - آورم. بیاد را شرکت آرم یا نماد سرعت به توانممی

 - دارند. بالایی ارزش قیمت به نسبت شرکت محصولات

 شرکت محصولات از یاریبس - .است اعتماد قابل شرکت

 قصد من - دارند. دیگر برندهای به نسبت بالاتری کیفیت

 بمانم. باقی شرکت وفادار مشتری عنوان به دارم

864/0 688/0 827/0. 

 

 هاداده بودننرمال بررسی

 آزمون از الگو ابعاد هایمؤلفه بودن نرمال یبررس یبرا

 دولج در آن نتایج که گردید استفاده رنوفیاسم کلموگروف

 است. آمده 7 شماره
 

 هاداده بودن نرمال آزمون نتایج :2 جدول

 بودن نرمال فرض یدارمعنی سطح رنفیاسم کولموگروف آماره مطالعه مورد یرهایمتغ

 است نرمال 090/0 89 898/4                 نسبی مزیت

 است نرمال 746/0 112/4 سازگاری

 است نرمال 419/0 614/4 پیچیدگی

 است نرمال 472/0 206/4 بودن ملموس

 است نرمال 620/0 096/4 مشتری بر نیبتم ارتباطات

 است نرمال 491/0 224/4 شرکت بر مبتنی ارتباطات

 است نرمال 704/0 017/4 برند ویژه ارزش

 شود.می پذیرفته پژوهش متغیرهای تمامی توزیع بودن نرمال ،7 شماره جدولهای آماره ،آزمون نتیجه به توجه با
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 پژوهش متغیرهای گیریاندازه مدل ارزیابی

 تحقیق مفهومی مدل برازشهای شاخص :3جدول

 آمده بدست مقدار مجاز حد شاخص نام

X2/df 6 61/7 تر کم و 

NFI 9/0 96/0 بالاتر و 

NNFI 9/0 92/0 بالاتر و 

AGFI 9/0 94/0 بالاتر و 

CFI 9/0 96/0 بالاتر و 

GFI 9/0 91/0 بالاتر و 

RMSEA 026/0 08/0 از ترکوچک 

 

 شماره جدول طبق مدل برازشهای شاخص اینکه به توجه با

 دنبو مناسب انگریب هستند قبول قابل سطح در همگی 6

 یکل چارچوب و مدل گر،ید انیب به است؛ گیریاندازه مدل

 است. رشیپذ قابل و دارمعنی پژوهش گیریاندازه مدل

 

 پژوهشهای یافته

 ابییمدل و لیزرلافزار نرم از استفاده باها فرضیه آزمون برای

 شدند: حاصل زیر نتایج ساختاری معادلات

 ارزش بر محصول ینوآور یهاویژگی اول: اصلی فرضیه

 .دارد تأثیر برند ژهیو

 t مقدار ساختاری، معادلات ضرایب از آمده دست به نتایج

 بازه جرخا درصد( پنج خطای با) پارامتر نیا برای (27/6)

 که نمود انیب توانمی لذا است. شده برآورد -96/4 تا 96/4

 رو این از ،شودمی تأیید نانیاطم درصد 92 با محقق فرض

 رتأثی برند ژهیو ارزش بر محصول ینوآور یهاویژگی متغیر

 ،محصول ینوآور یهاویژگی افزایش با یعنی دارد. یدارمعنی

 یابد.می افزایش نیز برند ژهیو ارزش

 .دارد تأثیر برند ژهیو ارزش بر ینسب تیمز :1-1 هیفرض

 t مقدار ساختاری، معادلات ضرایب از آمده دست به نتایج

 96/4 بازه جرخا درصد( پنج خطای با) پارامتر نیا برای (76/9)

 فرض که نمود انیب توانمی لذا است. شده برآورد -96/4 تا

 متغیر رو این از ،شودمی تأیید نانیاطم درصد 92 با محقق

 با نییع دارد. یدارمعنی تأثیر برند ژهیو ارزش بر ینسب تیمز

 .یابدمی افزایش نیز برند ویژه ارزش ینسب تیمز افزایش

 .دارد تأثیر برند ژهیو ارزش بر یسازگار :1-2 فرضیه

 t مقدار ساختاری، معادلات ضرایب از آمده دست به نتایج

 96/4 بازه جرخا درصد( پنج خطای با) پارامتر نیا برای (94/9)

 فرض که نمود انیب توانمی لذا است. شده برآورد -96/4 تا

 متغیر رو این از ،شودمی تأیید نانیاطم درصد 92 با محقق

 اب یعنی دارد. یدارمعنی تأثیر برند ژهیو ارزش بر سازگاری

  یابد.می افزایش نیز برند ویژه ارزش ،سازگاری افزایش

 .دارد تأثیر برند ژهیو ارزش بر یدگیچیپ :1-3 فرضیه

 t مقدار ساختاری، معادلات ضرایب از آمده دست به نتایج

 بازه جرخا درصد( پنج خطای با) پارامتر نیا برای (07/4)

 که نمود انیب توانمی لذا است. شده برآورد -96/4 تا 96/4

 ارزش بر یدگیچیپ متغیر رو این از ،شودمی رد محقق فرض

 ی،دگیچیپ افزایش با یعنی ندارد. یدارمعنی تأثیر .برند ژهیو

 یابد.می کاهش برند ویژه ارزش

 .دارد تأثیر برند ژهیو ارزش بر بودن ملموس :1-4 فرضیه

 t مقدار ساختاری، معادلات ضرایب از آمده دست به نتایج

 96/4 بازه جرخا درصد( پنج خطای با) پارامتر نیا برای (72/8)

 فرض که نمود انیب توانمی لذا است. شده برآورد -96/4 تا

 متغیر رو این از ،شودمی تأیید نانیاطم درصد 92 با محقق

 ییعن دارد. یدارمعنی تأثیر برند ژهیو ارزش بر بودن ملموس

 ابد.یمی افزایش نیز برند ویژه ارزش ،بودن ملموس افزایش با

 برند ژهیو ارزش بر برند ارتباطات دوم: اصلی فرضیه

 .دارد تأثیر

 t مقدار ساختاری، معادلات ضرایب از آمده دست به نتایج

 96/4 بازه جرخا درصد( پنج خطای با) پارامتر نیا برای (68/2)

 فرض که نمود انیب توانمی لذا است. شده برآورد -96/4 تا
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 متغیر رو این از ،شودمی تأیید نانیاطم درصد 92 با محقق

 دارد. یدارمعنی تأثیر برند ژهیو ارزش بر برند ارتباطات

 رندب ژهیو ارزش بر یمشتر بر یمبتن ارتباطات :2-1 فرضیه

 دارد. تأثیر

 t مقدار ساختاری، معادلات ضرایب از آمده دست به نتایج

 بازه جرخا درصد( پنج خطای با) پارامتر نیا برای (47/9)

 که نمود انیب توانمی لذا است. شده برآورد -96/4 تا 96/4

 رو این از ،شودمی تأیید نانیاطم درصد 92 با محقق فرض

 أثیرت برند ژهیو ارزش بر مشتری بر یمبتن ارتباطات متغیر

 ،تریمش بر یمبتن ارتباطات شیافزا با یعنی دارد. یدارمعنی

 .ابدیمی شیافزا زین برند ژهیو ارزش

 رندب ژهیو ارزش بر شرکت بر یمبتن ارتباطات :2-2 فرضیه

 دارد. تأثیر

 t مقدار ساختاری، معادلات ضرایب از آمده دست به نتایج

 96/4 بازه جرخا درصد( پنج خطای با) پارامتر نیا برای (98/9)

 فرض که نمود انیب توانمی لذا است. شده برآورد -96/4 تا

 متغیر رو این از ،شودمی تأیید نانیاطم درصد 92 با محقق

 تأثیر برند از ژهیو ارزش بر یمشتر بر یمبتن ارتباطات

 ی،رمشت بر یمبتن ارتباطات افزایش با یعنی دارد. یدارمعنی

 یابد.می افزایش نیز شرکت انیمشتر انیم در برند ژهیو ارزش
 

 پژوهشهای فرضیه نتایج خلاصه :4 جدول

 نتیجه آزمون آماره بتا ضریب پژوهش اصلیهای فرضیه

 فرضیه تأیید 6.27 0.64 دارد. تأثیر برند ژهیو ارزش بر محصول ینوآور یهایژگیو

 فرضیه تأیید 2.68 0.82 دارد. تأثیر برند ویژه ارزش بر برند ارتباطات

    فرعیهای فرضیه

 فرضیه تأیید 9.76 0.26 دارد. تأثیر برند ویژه ارزش بر ینسب تیمز

 فرضیه تأیید 9.94 0.27 دارد. تأثیر برند ویژه ارزش بر یسازگار

 فرضیه تأیید عدم 4.07 -0.60 دارد. تأثیر برند ویژه ارزش بر یدگیچیپ

 فرضیه تأیید 8.72 0.81 دارد. تأثیر برند ویژه ارزش بر بودن ملموس

 فرضیه تأیید 9.47 0.96 دارد. تأثیر برند ویژه ارزش بر یمشتر بر یمبتن ارتباطات

 فرضیه تأیید 9.98 0.88 دارد. تأثیر برند ویژه ارزش بر شرکت بر یمبتن ارتباطات

 

 گیرینتیجه و بحث

 که است این پژوهش اول اصلی هیفرض از حاصل نتیجه

 ذاردگمی تأثیر برند ویژه ارزش بر محصول نوآوریی هاویژگی

 و وراواردنا) و (4686 ،کشاورزی)های پژوهش با نتیجه این و

 باشد.می همسو (7006 ،همکاران

 هدهند شکل یاصل عوامل یقیتحق در (4686 ،کشاورزی)

 در یبرندساز هکپارچی یالگو کی قالب در را برند هژیو ارزش

 ییالگو هارائ ق،یتحق هجینت کرد. یبررس ییغذا عیصنا

 وها موضع اندازها، چشم مثل یدیکل یرهایمتغ از متشکل

 در برند هژیو ارزش جادیا یبرا محصول مناسبی هاویژگی

 بود. ییغذا مواد صنعت

 اثرات "عنوان با یپژوهش در (7006 ،همکاران و وراواردنا)

 غاتیتبل برند، رابطه تیفیک احساسات، در محصولات تمایز

 با یرمشت روابط بر محصولات تمایز تأثیر یبررس به "شفاهی

 ادد نشان جینتا که پرداخت یساختار معادلات مدل از استفاده

 و یریدرگ در یتوجه قابل تأثیر محصولات تمایز از استفاده

 تمایز بر یمبتن ارتباطات نیهمچن و دارد مشتری تعامل

 .اردد شفاهی غاتیتبل بر یمعنادار و مثبت تأثیر محصولات

 یتمز تأثیر شامل اول فرضیه با مرتبط فرعی فرضیه چهار

 هویژ ارزش بر بودن ملموس و پیچیدگی سازگاری، نسبی،

ها فرضیه آزمون از حاصل نتایج اساس بر که باشندمی برند

 برند ویژه ارزش ینسب تیمز افزایش با گردید مشخص

های پژوهش با فرضیه اینهای یافته که یابدمی افزایش

 ،(7042 ،وهمکاران برنو) (،7042 ،همکاران و لادجانا)

 ،همکاران و ایسکایب) و ،(4691 ،همکاران و بخشایش)

 باشد.می همسو (7046
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 محصول نوآوریی هاویژگی که دادند نشان همکاران و لادجانا

 ،کارانهم و برونو) تحقیق نتایج دارند. تأثیر برند ویژه ارزش بر

 در را واسط نقش مشتری رضایت متغیر که داد نشان (7042

 یفاا برند ارزش ایجاد در خدمات کیفیت و برند ارتباطات رابطه

 ارد.د برند ویژه ارزش ایجاد در مستقیم تأثیر نیز خود و کندمی

 آمیخته عوامل تأثیر بررسی با (4691 ،همکاران و بخشایش)

 نآنلای هایوکارکسب برند ویژه ارزش بر آنلاین بازاریابی

 رب مبتنی که الکترونیکی تجارت محیط که دادند نشان

 برای تا دهدمی مشتریان به را امکان این است، اینترنت

 ارتباط طریق از خدمات و کالا خرید و اطلاعات جستجوی

 کنند. اقدام اینترنتیهای فروشگاه با مستقیم

 که یابدمی افزایش برند ویژه ارزش ،سازگاری افزایش با

 ،همکاران و لادجانا)های پژوهش با فرضیه اینهای یافته

 ،وهمکاران برنو) ،(7006 ،همکاران و وراواردنا) (،7042

 با باشد.می همسو (4691 ،همکاران و بخشایش) و (7042

 که یابدمی کاهش برند ویژه ارزش ی،دگیچیپ افزایش

 ،همکاران و ایسکایب)های پژوهش با فرضیه اینهای یافته

 باشد.مین همسو (7046 ،همکاران و چاردیر) و (7046

 یرتصو و ارتباطات تأثیر بررسی با (7046 ،همکاران و ریچارد)

 دادند نشان برند اعتبار نقش نظرگرفتن در با وفاداری بر برند

 و رندب ارتباطات بین رابطه بر برند اعتبار ایواسطه نقش که

 رندب اعتبارای هواسط نقش اما شود.می پذیرفته برند وفاداری

 شود.یمن پذیرفته برند وفاداری و برند تصویر بین رابطه بر

 باطاتارت گذارتأثیر و مستقیم ارتباط از حاکی نتایج همچنین

 رزشا ،بودن ملموس افزایش با باشد.می برند وفاداری بر برند

 با فرضیه اینهای یافته که یابدمی افزایش برند ویژه

 ،همکاران و برنو) ،(7006 ،همکاران و وراواردنا)های پژوهش

 باشد.می همسو (4691 ،همکاران و بخشایش) و (7042

 بر رندب ارتباطات که است این پژوهش دوم اصلی فرضیه نتبجه

 اب فرضیه اینهای یافته .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش

 ،همکاران و فرهنگ) ،(7046 ،همکاران و چاردیر)های پژوهش

 باشد.می همسو (7006 ،همکاران و وراواردنا) و (4692

 تعیین بررسی به تحقیقی در (4692 ،همکاران و فرهنگ)

 طریق از داخلی ورزشی برندهای هویژ ارزش بر مؤثر عوامل

 این نتایج است. پرداخته ساختاری معادلات سازیمدل

 أثیرت تحقیق مدل مسیر گذارترینتأثیر داد نشان تحقیق

 هآمیخت و باشدمی برند به وفاداری بر شده ادراک کیفیت

 رزشا بعد سه بر ترویج( و توزیع قیمت، )محصول، بازاریابی

 و شده ادراک کیفیت برند، از )آگاهی/تداعی برند هویژ

 بر و همدیگر بر بعد سه این و گذارندتأثیر برند( به وفاداری

 گذارند.می تأثیر نیز برند هویژ ارزش

 اتارتباط افزایش با که بود این دوم فرعی فرضیه دو نتیجه

 ژهیو ارزش شرکت بر مبتنی ارتباطات و ی،مشتر بر یمبتن

 اینای هیافته .یابدمی افزایش شرکت انیمشتر انیم در برند

 (،7041 ،همکارانش و کنگ)های پژوهش باها فرضیه

 ایسکایب) و (7046 ،همکاران و چاردیر) ،(4686 ،کشاورزی)

 باشد.می همسو (7046 ،همکاران و

 تیتقو بررسی به تحقیقی در (7041 ،همکارانش و کنگ)

 رداختهپ سبوکیف صفحات لهیبوس برند با کنندهمصرف روابط

 جزء: چهار نیب ارتباط نییتع قیتحق آن از هدف که است

 یایمزا )عملکرد، صفحه یاعضا توسط آمده بدست سود

 مشارکت (؛یپول منافع و باورانه لذت یایمزا ،یروان یاجتماع

 جینتا باشد.می برند به تعهد و برند به اعتماد اعضا؛میعمو

 اجتماعی شبکه صفحه یاعضا که داد نشان پژوهش نیا

 راتاث لهیبوس باورانه لذت و یروان یاجتماع یایمزا که یزمان

 یشتریب احتمال آورند،می بدست صفحه در آنها متقابل

 و اعتماد و ندینما دیبازد سبوکیف صفحات از تا دارد وجود

 سبوکیف صفحات در فعال مشارکت قیطر از آنها تعهد

 یابد.می شیافزا

 خروجی درها داده تحلیل از حاصلهای آماره به توجه با

 تاب ضرایب گرفتن نظر در با و ساختاری معادلات یابیمدل

 بر مبتنی ارتباطات که شودمی گیرینتیجه (،1)جدول

 نبنابرای دارد برند ویژه ارزش بر بیشتری تأثیر مشتری

 عاملیت و ارتباطی مختلفهای برنامه شرکت شودمی پیشنهاد

 نهادپیش ،یارتباط تیفیک توسعه منظور به انیمشتر یبرا

 مثال طور به کند. اجرا خدمات یسازیشخص و یمشتر ارزش

 جذاب لحاظ به اجتماعیهای شبکه و سایتوب محتوای به

 و دسترسی سهولت بودن، روز به تنوع، بودن، غنی بودن،

 دادن و انیمشتر باشگاه ایجاد با شود. توجه بودن پسند کاربر

 وفاداری آنها در مشتریان، باشگاه یاعضا به ژهیو خدمات

 تریانمش جذب به ویروسی بازاریابی از استفاده با کنند. ایجاد

 کتشر خدمات معرفی به تشویق را مشتریان و بپردازد جدید

 تبلیغات نماید. مختلفهای مشوق و جوایز دادن طریق از

 به ایدب شرکت بر مبتنی ارتباطات برای الکترونیک شفاهی
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 برقراری به تشویق مشتریان کرد. گوش مشتریان صدای

 یک توانمی شوند. پیشنهادات یارایه و سویه دو ارتباط

 دبتوانن هامشتری آن در که شود ایجاد سرویس سلف بخش

 و مسائل حل برای آن هایحل راه و ایداده هایپایگاه از

 باطارت از استفاده با کهاین یا و ببرند بهره خویش معضلات

 برخی رد شود. تقویت هامشتری با ارتباطات اینترنتی تلفنی

 مرکز عنوان به وب بر مبتنی مشتری خدمات مرکز از موارد

 سبب به هامشتری به هامشوق ارایه طریق از دهیپاداش

 بر وکارکسب انجام برای یا خاص محصولات از شانخریدهای

 با که ایرابطه برای کلی طور به و نمود استفاده وب روی

 وها جشن یبرگزار ،شد. قائل ارزش دارد وجود مشتری

 فروش، عاملین از تجلیل و خاص مناسبتی هایمراسم

های کارگاه برگزاری جوانه، شرکت برتر کارکنان و مشتریان

 و خارجی کارشناسان حضور با قارچ پرورش آموزشی

 لبانهداوط و فعالانه مشارکت تسهیل جوانه، تولید کارشناسان

 ایگاهپ ایجاد با شود.می توصیه خدمات ارائه ارتقا در مشتریان

 یبندبخش برای بازاریابی، هایاستراتژی در مشتریان داده

 ازیسشخصی هایبرنامه سپس و هاآن بندیرتبه یا مشتریان

  گیرد. بهرهمؤثر  نحو به داده پایگاه از شده

ی هاویژگیهای شاخص بین از اینکه به توجه با همچنین

 به خدمات ارائه بودن مشاهده قابل و ملموس عامل نوآوری،

 وصیهت دارد برند ویژه ارزش بر را تأثیر بیشترین مشتریان

 آموزش طریق از خود خدمات کردن مشاهده قابل در شودمی

 شتریم با برخورد در آنها تواضع و ادب بر تأکید و کارکنان به

 از استفاده شرکت، کارکنان ظاهر بودن مرتب و آراستگی

 فیزیکی فضای کردن درست و شرکت در مدرن یزاتتجه

 انتخاب شرکت، مرتب و منظم یدمانچ طریق از مطلوب

 عامل شود. فعالیت جذاب دکوراسیون و مناسبهای رنگ

 دبرن ویژه ارزش بر مثبت گذارتأثیر عامل دومین سازگاری

 خدمات هارائ در بیشتر پذیری انعطاف به توصیه بنابراین است

 خدمات مشتریان، سلایق تغییر با که طوری به گرددمی

 تلزممس امر این و شود ارائه تغییرات این با متناسب متفاوت

 هجمل من مختلف طرق از مشتریان نظرات دائماً که است این

 شود. بررسی اجتماعیهای رسانه از

 و انیازه تردقیق بررسی به نیاز نسبی مزیت کسب برای

 یابیبازار آمیخته بهترین ارائه منظور به مشتریانای هخواست

 کنار در آنها اعتماد جلب و مشتری با صمیمیت باشد.می

 انمشتری وفاداری به منجر تواندمی محصول مطلوب کیفیت

 در مناسب تجهیزات داشتن با کند تلاش باید شرکت شود.

 نداشت کند. حفظ را وفاداری این مشتریان به گوییپاسخ

 و شرکت سایتوب در مشتریان الاتؤس به پاسخ بخش

 وها مشوق دادن قرار همچنین آنها نظرات نقطه دریافت

 وعموض این به شرکت با آنها بیشتر ارتباطات برای جوایزی

 کند.می کمک

 دهندمی کاهش را سازگاری که یهایتیفعال از دیبا رانیمد

 چون کنند، زیپره پشتوانه بدونهای وعده دادن مانند

 یآت و یفعل انیمشتر برند ویژه ارزش و یوفادار بر ماًیمستق

 رتأثی تحت را آنها منافع مدت دراز در و داشته یمنف تأثیر

 دهد.می قرار یمنف

 هایستمیس و ندهایفرآ ساختارها، جادیا با دیبا رانیمد

 یتعامل ،یسازمان برون و درون مؤثر روابط هتوسع و مناسب،

 جادیا مختلفهای بخش و مشتریان با ارتباطات نیب افزا هم

 وانهج برند برای ویژه ارزش خلق یبرا آنها از بتوانند تا کنند

 کنند. یبردار بهره
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Abstract 
 

The present study investigates the effect of product innovation and brand communication on 

brand equity in Ramandh-e-Hungarian Musher Company. The research method is descriptive 

and survey type. The statistical population of the study includes all customers and sales 

representatives who use some services from the company of cultivating and cultivating the 

Ramadan mushroom (buds). The sample size was determined using 386 people's unlimited 

formulas and the method of sampling this study Random is simple. The research data were 

collected using library and field method and the tools used in the questionnaire. The reliability 

of the questionnaires was confirmed by Cronbach's alpha (0.844) and the validity of the tool 

was confirmed by the content method. The research data were analyzed by statistical, 

descriptive and inferential statistics using LISREL software. The results of this research 

indicate that the relative advantage, compatibility and tangibility of brand equity have a positive 

effect. However, the impact of tangibility on brand equity is not significant. Also, the impact 

of customer-based communication and company-based communications has been reported on 

the brand's significant value. 
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