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 و تعهد موثر انیمشتر یتوانمند ساز یگر یانجیم
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 چکیده

و  انیمشتر یتوانمند ساز یگر یانجیبرند با توجه به نقش م تیمشارکت در خلق ارزش بر مقبول ریتاث یپژوهش با هدف بررس نیا

بر مدل  یمبتن یشیمایبه روش پ یفیو از لحاظ روش پژوهش توص یتعهد موثر انجام شد. پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربرد

مال تهران است  رانیموجود در مجموعه ا یبرند ها دارانیپژوهش شامل خر نیا یمارباشد. جامعه آ یم یمعادلات ساختار یساز

داده از پرسشنامه موندو و  یگردآور ی. برادندی( انتخاب گرد1922) نیافراد به عنوان نمونه بر طبق قاعده کلا نیاز ا نفر 009که 

کرونباخ  یآزمون آلفا لهیبه وس زین ییای. پادیرس دیواگرا و همگرا ابزار فوق به تائ ییسوال استفاده شد. روا 19( با 1911همکاران )

 تیبودند. در نها 1نسخه  smart plsو  12نسخه  Spssواقع شد. نرم افزار مورد استفاده  یرد بررسمو یبیترک ییایو آزمون پا

برند با  تیارزش بر مقبول خلقنشان داد مشارکت در  90/9 یو سطح خطا 00/9 نانیداده ها در سطح اطم لیو تحل هیتجز جینتا

مشارکت در خلق ارزش و  نیب یجزئ یانجیبه عنوان م یمشتر یتوانمند ساز نیاست. همچن رگذاریتاث 011/9 ریمس بیضر

 نیب یانجیتواند به عنوان م یمشخص شد تعهد موثر نم یانجیاثر م لیبراساس تحل تی. در نهادینما یبرند عمل م تیمقبول

 .دینقش نما فایبرند ا تیو مقبول شمشارکت در خلق ارز
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 مقدمه. 1

گان تمام یعمدتاً را یابین گونه از بازاریرود. ا ی مبه شمار  1دهان به دهان یابیتر از بازار  شرفتهیک نوع پی 2یبشارت یابیبازار

امتحان کردن  یخانواده و دوستان خود برا یمتقاعد کردن اعضا یان شما هستند که در راستاین مشتریشود؛ چرا که ا یم

 یخبرهام، با آوردن یریگ  یدر نظر م Evangelismواژه  یکه به عنوان معنا یکنند. در واقع، بشارت ی محصولات تلاش م

 (.1912نظری، ) کند؟ ی دا میپ یابیبا بازار ین بشارت چه ارتباطیدارد؛ اما ا یشه مذهبیخوب در ارتباط است و ر

گران به ید« موعظه» یزه لازم برایا خدمت دارد انگیک محصول یکه به « یاعتقاد»به خاطر  ی، مشتریبشارت یابیدر بازار

 یبشارت یابیبازار شود. یل میبرند تبد« مُبشر»ا ی« بشارت دهنده»ز به یند و خود نک ی دا مید را پیب آنها به خریمنظور ترغ

شتر اعتماد یشناسند، ب  یکه م یشنهاد افرادیرا مردم به پیرود؛ ز ی ش فروش به شمار میافزا یها برا  ن روشیاز مؤثرتر یکی

شوند که به  ی محسوب م یبشارت یابیبازار ینوع ز بهیصادقانه از محصولات مختلف ن یها ی دارند. به علاوه، نقد و بررس

 کنند  ید محصول متقاعد می، مخاطبان خود را به خرتبلیغاتشانر یغ یها  زهیدکننده و انگیبه تول یمال یخاطر عدم وابستگ

 (.2100نوری زاد، )

د یکار با و  که کسب یزیواقع، تنها چ از دارد. درین یار کمیبه بودجه بس یابیر انواع بازاریسه با سایدر مقا یبشارت یابیبازار

شتر شود و به یاق مردم بیکند تا اشت ی است که عرضه م یت محصولات و خدماتیفیآن تمرکز داشته باشد، بهبود ک یبر رو

د یچ بعیبند نباشد، هیت پایفیک که شرکت به عرضه محصولات و خدمات با یدا کنند. در صورتیگران رغبت پیارجاع د

ان خود ین را با اطرافناخوشایند شا یها  که مردم تجربه ین معنیرد؛ به ایقرار بگ یمنف یبشارت یابیر بازاریتأث ست که تحتین

 یکار منته و  تواند به سقوط کسب  ین به نوبه خود میبرند. ا ین مید در آنها را از بیل به خریان خواهند گذاشت و میدر م

 (.1912نظری، ) شود یم« یروسیو» یاجتماع یها  اض در شبکها اعتریک مشکل یکه  یشود؛ مخصوصاً هنگام

به دنبال  یابین انواع بازاریا ینکه در هر دویشود. با وجود ا یاشتباه گرفته م 1یمشارکت یابیبا بازار یبشارت یابیبازار یگاه

اعتقاد و  یگران بر مبنایبه ده یتوص یزه لازم برایانگ یبشارت یابیم، اما در بازاریگران هستیب مخاطب به جلب نظر دیترغ

ا بشارت دهنده، یه کننده یا پاداش. در واقع، هدف توصیافت پول ید و نه به خاطر دریآ ی د میه کننده پدیباور شخص توص

 (.2100احمدی و حسینی، ) گران استیصرفاً سود رساندن به د

ک کالا یا به دست آوردن یل یتحص یها  نهیزنه هزا موایبه تفاضل  یمشتر ی، خلق ارزش برایابیات بازاریدر ادب یاز طرف 

ا عمل یستد  و از هر داد یکه مشتر ین معنیشود. بد یا خدمت اطلاق میاز استفاده از آن کالا  یت ناشیا خدمت از رضای

و  صرف شده یانجام شده، زمان و انرژ یها  نهیک طرف آن هزیسد که ینو ی را در ذهن خود م یا  د و فروش، معادلهیخر

، سهولت استفاده، یا خدمت به علاوه راحتیکالا  ینیگر آن ارزش عیهاست و طرف د  ش پرداختیه و پیبهره سرما یحت

 یلاتیا تسهیب انجام هر کار، خدمت، کمک ین ترتیدرک شده است. بد یت و شادمانیژ، کاهش موانع، رضایاحترام، پرست

ان، یو شهاب یرزق)شود  یو ... شود، ارزش محسوب م یتماعت اجیموقع ی، ارتقایت، شادمانیکه باعث احساس رضا

: یعنی(، معتقد است برند 2002) 0باشد. آکر یم یا نام و نشان تجاریخلق ارزش مساله برند  یاز ابزارها برا یکی(. 2101

آنها  یرقبا یز آن کالاها و خدمات از کالاهایاز فروشندگان و تما یا گروهیک فروشنده و یا خدمات یص کالاها و یتشخ

                                                                                                                                                                                       
1 Evangelism Marketing 

2 Word of Mouth 2 Word of Mouth 

3 Affiliate Marketing 

4 Aaker 



 1 و تعهد موثر انیمشتر یتوانمند ساز یگر یانجیبرند با توجه به نقش م تیارزش بر مقبول مشارکت در خلق ریتاث یبررس

 

و  یک نام، سمبل، لوگو، علامت تجاری(، برند مقصد را 2001) 0یچیو ر یچین راستا ری(. در هم2100، یضرغام و بارزان)

تجربه  یسازد، به علاوه وعده   یز میکند و هم آن را متما ی ف میدانند که هم مقصد را تعر ی م یگریک دیا هر نوع گرافی

ن خاطرات یدهد. همچن  یمقصد است( را به گردشگر م یها ی ژگیاز و ی)که منحصرا ناش یاد ماندنیک سفر به یکردن 

 (.1921، 2سازد )گاراس ی تر م ی ت کرده و آن را غنیکپارچه و تثبیمفرح از تجربه مقصد را 

سازد  ی توجه مد جذاب و قابل یک مکان دارد که آن را جهت بازدیط یها و شرا  نهیبرند مقصد، اشاره به زم از سوی دیگر

"کریب"و مطابق با 
ها به برند   شتر شهرها و مکانیشود. ب ی اد میهم  یاز آن تحت عنوان برند گردشگر ی( گاه1921) 1

داشته و در ارتباط برقرار کردن با  یرساتر یرا صدایز ؛دارند تا به چتر برند یشتریا برند مقصد رغبت بی یگردشگر

ه یکه سرما یا ا آوازهیما و یخلق س یعنیمقصد  یساز (. برند1921،کریب) کند  یعمل م تر  افتهیات مکان، سازمان یخصوص

از مقصد  یریمقصد تصو یساز (. برند1920، 1دیچارد و پرایمورگان، پر) کندگذاران و گردشگران را به آن مقصد جذب 

دو و یکاپلان) است یریگ  میمتص یگردشگر برا یها  اریملاحظات و مع یکند و اهرم اصل ی در ذهن گردشگر خلق م

 (.1921، 0وگت

، 29نسنیهانک) محققاناز  یاریشتر گردشگر است. بسیجهت جذب ب یسمیمقصد، مکان یبرا یک برند قویجاد ین ایبنابرا

 و ؛صورت نگرفته است یادیک زین باورند که در رابطه با برند مقصد، مطالعات آکادمی( بر ا1921، 22و دسلاندز 1920

 (.1920، 21لویو  نی، بلیچیر) استاد به کار گرفته نشده یز زین یدر حوزه گردشگرن مفهوم یا

برند  یابیآن بازار پویا و چندجانبهت یل ماهیدارد. به دل یابیاز به انواع بازاریتوسعه ن یک صنعت، برایبه عنوان  یگردشگر

، یگردشگر یجامع برا یپورتال یسازماندهبرخوردار است. نبود  یت فوق العاده ایدر آن از اهم مدار و مشارکت محور

از مهم  یجذب مشتر یبلندمدت برا یها یزیو فقدان برنامه ر بازاریابی مشارکت محور یت هایناکارآمد فعال یبسترها

می باشد که مجموعه ایران مال نیز از این قائده  کشور یت گردشگریریدر مجموعه مد یابیضعف بازار ین شاخص هایتر

 –از سوی دیگر مراجعه اندک افراد به مجموعه ایران مال می تواند موجودیت این مجموعه عظیم تجاری  مستثنی نیست.

ن رو یاز هم تفریحی را به خطر بیندازد و بیم آن می رود که این مجموعه به سوی تعطیلی و عدم صرفه اقتصادی میل کند.

 یانجیت برند با توجه به نقش میارکت در خلق ارزش بر مقبولر مشیتاثبه دنبال پاسخ به این سوال هستیم که  ن پژوهشیدر ا

 چگونه خواهد بود؟ ان و تعهد موثریمشتر یتوانمند ساز یگر

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2
 پژوهش یاتفرض .2-1

 دارد. ریبرند تاث تیمشارکت در خلق ارزش بر مقبول

 دارد. ریتاث یمشتر یمشارکت در خلق ارزش بر توانمند ساز

 دارد. ریمشارکت در خلق ارزش بر تعهد موثر تاث
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 دارد. ریبرند تاث تیبر مقبول یمشتر یتوانمند ساز

 دارد. ریبرند تاث تیتعهد موثر بر مقبول

 دارد. ریبرند تاث تیبر مشارکت در خلق ارزش و مقبول یانجیم ریبعنوان متغ یمشتر یتوانمند ساز

 دارد. ریبرند تاث تیدر خلق ارزش و مقبول بر مشارکت یانجیم ریتعهد موثر بعنوان متغ

 یمدل مفهوم .2-2

 
 یمدل مفهوم -2شکل 

 پژوهش نهیشیپ .2-3

 لیتحل ندیفرآ کیعوامل مؤثر بر خلق ارزش مشترک با استفاده از تکن یبند تیو اولو ییبا عنوان شناسا یقی( تحق2092) یالماس

و  یتیریشامل سه عامل مد یش، عوامل مؤثر در صنعت لوازم خانگحاصل از پژوه یها افتهیشبکه انجام دادند. بر اساس 

 بودند. 211/9و  110/9 ،010/9 یو وزن ها 1و  0، 22 یارهایمع ریبا تعداد ز بیبه ترت یستمیو عوامل س یعوامل انسان ،یکیاستراتژ

 افتهیلق ارزش مصرف کننده انجام دادند. در خ تالیجید یمحتوا یابیبازار یبا عنوان ارائه الگو یقی( تحق2092و همکاران ) یرستم

است که مستلزم توجه هم زمان  یچند وجه یموضوع تالیجید ییمحتوا یابیبازار یبه الگو یابیدست ندیپژوهش نشان داد که فرآ یها

در بازار  تیخلاق) یا نهی(، زمنیآنلا یانواع محتوا و بسترساز دیتمرکز بر تول ،ییمحتوا یابیخته بازاریآم یطراح) یعلّبه عوامل 

به وب؛  یو دسترس یآمادگگر )(، مداخله یتالیجید یمحتوا و برند ساز دیکم تول نهیمحتوا، هز دیدر تول انیتوجه به مشتر تال؛یجید

 محتوا، یبه روز رسان یبرا یزیبرنامه رها )راهبرد  تیاز مسائل بازار( و در نها یهشرکت و آگا یدانش فن ،یعیطب عیبحران ها و وقا

خلق ارزش  ،یریگ میاطلاعات و قدرت تصم شیبا افزا یمشتر ی( است. خلق ارزش برایتعامل یمحتوا جادیمرتبط، ا یمحتوا عیتوز

 یاجرا یامدهایبه عنوان پ زیارائه شده ن یبهبود محتوا ،ییحتوام ابانیتوان بازار شیافزا ان،یبهبود روابط با مشتر قیاز طر یمشتر یبرا

 .دیگرد ییشناسا تالیجید ییحتوام یابیبازار یالگو

با  یشهر یبرند مقاصد گردشگر ژهیها بر ارزش و زهیاثر منابع و انگ یبا عنوان بررس یقی( تحق2092منفرد و همکاران ) کنجکاو

طور  هم به یمشتر زهیو انگ یدهد که منابع متعلق به مشتر یپژوهش نشان م جیارزش انجام دادند. نتا یتوجه به نقش رفتار هم خلق



 0 و تعهد موثر انیمشتر یتوانمند ساز یگر یانجیبرند با توجه به نقش م تیارزش بر مقبول مشارکت در خلق ریتاث یبررس

 

 یبرند مقصد گردشگر ژهیبر ارزش و یارزش مشتر یرفتار هم خلق یانجیبا در نظر گرفتن نقش م میتقمس ریو هم به طور غ میمستق

 دارد. یمثبت و معنا دار ریتاث

 یبر رو ی: مطالعه کمیا رهیدا ینیکار آفر نهیخلق مشترک ارزش در زم یندهایفرآ»با عنوان  یقی( تحق1911) "یو ماگن یر"

  ارزش و عملکرد هم ینیآفر  دامنه هم نیب ینشان داد که رابطه مثبت و معنادار جیانجام دادند. نتا« متولد شده یا رهیدا یشرکت ها

 ینم لیحوزه خلق مشترک ارزش و عملکرد را تعد نیارزش رابطه ب ینشان داد که هم تراز جینتا نیهمچنارزش وجود دارد.  ینیآفر

 کند.

بر  ی: مرورینواز و مهمان  یمحور در گردشگر یارزش مشترک مشتر ینیآفر هم »با عنوان  یقی( تحق1911ان )و همکار "برویر"

ب(  ،یاجتماع یالف( تعاملات و شبکه ها ینشان داد که چهار موضوع اصل قیتحق جیانجام دادند. مرور نتا «کیستماتیس اتیادب

 موثر است. یارزش در گردشگر ینیآفر خلق مشترک ارزش بر هم  یامدهایو د( پ یگذار راکج( اقتصاد اشت ،یو نوآور یاستراتژ

انجام « و خلق ارزش یمشارکت یدر نوآور کیالکترون نیتام رهیزنج ینقش همکار»با عنوان  یقی( تحق1911و همکاران ) "اوموس"

و  نیتام رهیزنج یچابک ،یمشارکت یبر نوآور یتوجه قابل  ریتاث یکیالکترون نیتام رهیزنج یکه همکار دهد یها نشان م  افتهیدادند. 

ارزش  جادیبر ا یتوجه شرکت به طور قابل  یداریو پا یمشارکت یکه نوآور دهند ینشان م نیارزش مشترک دارد. آنها همچن جادیا

 گذارد.  یم ریمحور تأث یمشترک مشتر

 پژوهششناسی  . روش2

از نوع  یفیتوص تیو از نظر ماه یمقطع ،یلحاظ زماناز  ،یدر پژوهش حاضر از لحاظ هدف، کاربرد قیروش تحق

مختلف موجود در  یبرند ها دارانیباشد. جامعه پژوهش شامل خر یم یمعادلات ساختار یبر مدل ساز یمبتن یشیمایپ

در  ی( به روش تصادف1922) نیکلا رافراد به عنوان نمونه بر طبق نظ نینفر از ا 009باشند که  یمال م رانیمجموعه ا

سوال  19(. با 1911)و همکاران  پژوهش از پرسشنامه استاندارد موندو یرهایسنجش متغ ی. برادیترس انتخاب گرددس

( مورد سنجش 0موافق ) یلی( تا خ2مخالف ) یلیاز خ کرتیپنج گانه ل فیسنجه ها با ط یراستا تمام نیاستفاده شد. در هم

و برازش  ییایسازه، پا یی. روادیو خبرگان رس دیاز اسات یجمع دیئپرسشنامه به تا ییو محتوا یصور ییاقرار گرفتند. رو

 قرار گرفت. دیمورد تائ 2مدل در جدول 
 ییایو پا ییپژوهش و روا یرهایمتغ .2جدول 

 سازه
خرده 

 اسیمق
 یبارعامل نماد

 یآلفا

 کرونباخ

 ییایپا

 یبیترک

 ییروا

 همگرا

 بیضر

 (R2) یینتع

 یسرگاستون 

(Q2) 

 مشارکت

در خلق 

 زشار

جستجو 

 اطلاعات

AQ1 110/9 

101/9 091/9 092/9   

AQ2 011//9 

AQ3 092/9 

 میتسه

 اطلاعات

AQ4 201/9 

AQ5 111/9 

AQ6 111/9 

AQ7 110/9 

رفتار 

 مسئولانه

AQ8 112/9 

AQ9 111/9 

AQ10 101/9 
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 سازه
خرده 

 اسیمق
 یبارعامل نماد

 یآلفا

 کرونباخ

 ییایپا

 یبیترک

 ییروا

 همگرا

 بیضر

 (R2) یینتع

 یسرگاستون 

(Q2) 

AQ11 211/9 

متقابل  ریتاث

 یشخص

AQ12 111/9 

AQ13 111/9 

AQ14 102/9 

AQ15 111/9 

 تیمقبول

 دیقصد خر برند

 برند

BQ16 112/9 

100/9 101/9 020/9 010/9 191/9 

 BQ17 099/9 

 BQ18 111/9 

ارجاعات  

 مثبت
BQ19 001/9 

 BQ20 002/9 

اعات ارج 

مخالف 

 برند

BQ21 110/9 

 BQ22 101/9 

 BQ23 121/9 

 انیمشتر یساز توانمند

CQ24 211/9 

119/9 110/9 019/9 100/9 122/9 
CQ25 199/9 

CQ26 010/9 

CQ27 121/9 

 موثر تعهد
DQ28 191/9 

119/9 120/9 290/9 112/9 111/9 DQ29 121/9 

DQ30 201/9 

 

 پژوهشهای  . یافته4

 . تحلیل جمعیت شناختی1_4

شامل  درصد از کارکنانی که در فرآیند پاسخگویی به پرسشنامه ها مشارکت داشتند، 0/02براساس نتایج به دست آمده 

 2/22رشنناسی و درصد از کارکنان دارای مدرک کا 1/11 همچنین درصد از کارکنان آقا بودند. 2/01کارکنان خانم و 

درصد از  2/0 در نهایت بودند. ادرصد نیز دارای مدرک دکتر 1/1درصد از کارکنان دارای مدرک کارشناسی ارشد 

درصد دارای  0/19میلیون و  20تا  22درصد بین  0/11میلیون،  29تا  2درصد بین  1/09 میلیون، 0کارکنان با درآمد زیر 

 میلیون و بیشتر بودند. 22درآمد 

 . آمار استنباطی2_4

 اسمیرنوف پرداخته شد.-ابتدا به بررسی نرمال بودن داده ها با استفاده از آزمون کولموگروف

 



 1 و تعهد موثر انیمشتر یتوانمند ساز یگر یانجیبرند با توجه به نقش م تیارزش بر مقبول مشارکت در خلق ریتاث یبررس

 

 اسمیرنوف-آزمون کولموگروف .1جدول 

 ks sigمقدار  خرده مقیاس ها متغیرهای پژوهش

 992/9 201/9 جستجو اطلاعات مشارکت در خلق ارزش

 992/9 201/9 اتاطلاع تسهیم  مشارکت در خلق ارزش

 999/9 202/9 مسئولانه رفتار مشارکت در خلق ارزش

 999/9 220/9 شخصی متقابل اثر مشارکت در خلق ارزش

 999/9 200/9 د برندیقصد خر ت برندیمقبول

 992/9 212/9 ارجاعات مثبت ت برندیمقبول

 999/9 102/9 مخالف ارجاعات ت برندیمقبول

 999/9 212/9 - مشتریان سازی توانمند

 999/9 210/9 - موثر تعهد
 

شود. از  یداده ها مورد قبول واقع م عینرمال بودن توز ریفرض نرمال بودن داده ها رد و فرض غ 1جدول  جیبا توجه به نتا

 پژوهش اشاره کرد. ینرمال داده ها ریغ عیتوان به توز یال اس م یاستفاده از نرم افزار اسمارت پ ییچرا لیدلا

 ل. مد3_4
 

 
 مدلضرایب  .2شکل 
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 معناداری مدل .1شکل 

 باشد. یم (0/9بزرگتر از )مناسب  یبار عامل یکرد همه سوالات دارا انیتوان ب یم 1و شکل  2با توجه به شکل 
 خلاصه فرضیات پژوهش .1جدول 

 نتیجه فرضیه سطح معنی داری معناداری ضرایب ضریب مسیر فرضیه

دعدم ر 93992 13090 93011 اول  

 عدم رد 93992 213110 93212 دوم

 عدم رد 93992 203111 93012 سوم

 عدم رد 93992 03900 93101 چهارم

 رد 93900 23110 93910 پنجم

ی جزئیانجیم - - VAF=0/340 ششم  

یانجیمعدم  - - VAF=0/094 هفتم  
 

پنجم در تطابق با پژوهش موندو و  هیفرضبه جز  اتیکرد که همه فرض انیتوان ب یم 1بر اساس نتایج ذکر شده در جدول 

 تفاوت در نمونه انتخاب شده باشد. لیتواند به دل یم جیعدم تناسب کامل نتا لی( قرار دارد. دل1911همکاران )

 گیری بحث و نتیجه. 5

 یتوانمند ساز یگر یانجیبرند با توجه به نقش م تیمشارکت در خلق ارزش بر مقبول ریتاث یپژوهش با هدف بررس نیا

رد قرار گرفت  طیدر شرا هیفرض کیپژوهش فقط  نیمطرح شده در ا هیشش فرض انیو تعهد موثر انجام شد. از م انیمشتر

مثبت و معنادار مشارکت در خلق ارزش بر  ریبر تاث یاول پژوهش مبن هیفرض واقع شدند. دیمورد تائ گرید هیو شش فرض



 0 و تعهد موثر انیمشتر یتوانمند ساز یگر یانجیبرند با توجه به نقش م تیارزش بر مقبول مشارکت در خلق ریتاث یبررس

 

 قاتیتحق گریوجود داشت. از د زی( ن1911) در پژوهش موندو و همکاران دیتائ نی. اقرار گرفت دیبرند مورد تائ تیمقبول

 کرد. ه( و... اشار2100پور و همکاران ) می(، ابراه2099توان به فرهمند و همکاران ) یمشابه م

 ژهیود توجه وو سهم خ یسودآور شیافزا یگردد که برندها برا یاول خاطر نشان م هیفرض دییحاصل از تا جینتا نییتب در

بروز رفتار  یرا برا نهیزم رایز؛ در آن ها دارند تیولیاحساس مس جادیو ا خود یها تیدر فعال انیکردن مشتر ریبه درگ یا

 جادیانجامد و با ا یآن ها م یرفتار خلق ارزش مشترک برا جادیکند که به ا یم ایمه انیمشتر یو شهروند یمشارکت

مطلب که  نیا حیاست. در توض رگذاریتاث زیمجدد آن ها ن دیبه خر لیبرند و تما حیجبر تر انیمشتر یو وفادار تیرضا

شود، در طول  یخلق مشترک ارزش م ریکه درگ یزمان یشود، مشتر یمعرف تیموفق یبرا یاریخلق ارزش مشترک، مع

 یکالا و خدمات برا رف فراتر از مص یروابط و تعاملات ارزش نیموجب ا از شرکت خواهد شد و به یتعامل، بخش ندیفرا

 خواهند کرد. یشتریاز برند استقبال ب انیمشتر نیخواهد شد و ا جادیا یمشتر

واقع شد.  دیمورد تائ یمشتر یمثبت و معنادار مشارکت در خلق ارزش بر توانمند ساز ریبر تاث یمبن یدوم پژوهش هیفرض

 یم یمشابه داخل قاتیتحق گری( قرار دارد. از د1911ان )با پژوهش موندو و همکار کیدر تطابق نزد زین هیفرض نیا جینتا

 ریبر تاث یدوم مبن هیفرض جینتا نیتبب ( و... اشاره کرد.2099و همکاران ) همند(، فر2099پور ) لیو اسماع یتوان به شعبان

 یاتیحفاکتور  کی ،یدهد که خلق ارزش مشترک با مشتر ینشان م یمشتر یمشارکت در خلق ارزش بر توانمند ساز

از  یلازم است ادراک مشتر یمشتر تیبه رضا یابیدست یاست. درواقع برا انیبا مشتر داریموفق و پا ی رابطه جادیا یبرا

حرکت  یمشتر یکرده و در راه توانمند ساز تیخود را در بازار تثب گاهیبرند محصول مثبت باشد تا کسب و کار بتواند جا

کسب  یارهایسازمان از مع یندهایدر فرا یمشتر یسب جهت مشارکت و توانمندسازمنا نهیزم جادیراستا ا نیکند. در هم

حفظ ارزش مشترک با برند مورد نظر اقدام کنند  ایتوانند نسبت به خلق  یتوانمند شده م انیباشد و مشتر یم یرقابت تیمز

 و برند گردد. یمشتر نیب یمال ریو غ یتواند منجر به عملکرد مطلوب مال یم تیدر نها ندیفرا نیو ا

 نیا جینتا نیدارد. ا تیمثبت و معنادار مشارکت در خلق ارزش بر تعهد موثر حکا ریتاث دیبر تائ یسوم پژوهش مبن هیفرض 

توان به  ینسبتا مشابه م قاتیتحق گری( قرار دارد. از د1911با پژوهش موندو و همکاران ) کیدر تطابق نزد زین هیفرض

سوم خاطر  هیفرض جهینت نییتب در ( اشاره کرد.2100) پور و همکاران یلق قیتحق ای( 2100و همکاران ) یمحمد قیتحق

شوند  یدر بازار محسوب م ییایپو جادیاز عوامل مهم ا یکیبه عنوان  انیامروز، مشتر یگردد که در جهان رقابت ینشان م

 ندیدر فرا انی. مشارکت مشترندینما یم فایا ارزش جادیرا در ا یدر آن نقش فعال انیشده که مشتر یبه مکان لیبازار تبد

بالاتر  تیبالاتر و رضا تیفیبه ک یابیخاص آن ها، دست یازهایزدن خدمات به ن وندیکند تا با پ یکمک م ماتارائه خد

 یم افتیدر ندیفرا نیرا در ا یشتریکه ارزش ب یانی. مشترابدی شیافزا زیسازمان ن یگردد و متعاقب آن بهره ور لیتسه

هم چون قصد  یوفادار یاحتمال بروز رفتارها جهیو در نت اشتبه سازمان خواهند د یاز لحاظ عاطف ینند، تعهد بالاترک

در ارائه بازخور مناسب به صاحبان و عوامل  انی. بدون شک مشارکت موثر مشترابدی یم شیمراجعه مجدد در آن ها افزا

شده، مولد  جادیا یریپذ تیتعهد و مسئول نیا گرید یدارد. از سو ریتاث در بهبود خدمات آنها یو خدمات یدیتول یها  بنگاه

است که در  یهمگان یا فهیو رشد آن وظ جادیا نهیزم یساز فراهم یبرند است. تلاش برا یبرا یاجتماع هیسرما ینوع

 یساز فرهنگ ینوع دازمنینگرش مشترک در جامعه ن نیا یریخواهد شد. البته فراگ یبرند و مشتر بیمنافع آن نص تینها

 .باشد یو برند م یمشتر نیو ضرورت خلق ارزش مشترک ب تیدر جامعه از اهم یارتقا یبرا یعموم یساز و آگاه
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در پژوهش  ریتاث نیبرند دارد. ا تیبر مقبول یمشتر یمثبت و معنادار توانمند ساز ریاز تاث تیچهارم پژوهش حکا هیفرض

از  نی( و همچن2099) یفر و مصباح یتوان به عباد یمشابه م یداخل قاتیارد. از تحقوجود د زی( ن1911موندو و همکاران )

چهارم خاطر نشان  هیفرض جهینت نییدر تب ( اشاره کرد.1911برو و همکاران )یتوان به پژوهش ر یم یمشابه خارج قاتیتحق

خواهند داشت که  تیرضا یزمان انیاست. مشتر یرقابت یها  طیبرندها در مح تیضامن موفق یمشتر تیگردد که رضا یم

 تیداشته باشد که رضا یو کارکنان آنها را بداند یآنها را بشناسد، خود را متعهد بداند که نقطه نظرها یازهایسازمان ن

است.  یمشتر تیرضا نیتأم یکل ندیاز فرا یجزئ یخود قرار دهند. توانمندساز یدر زمره اهداف اصل را یمشتر

در  دیاست. با یوضع طیمهم در گرو شرا نیاما تحقق ا؛ دارد انیمشتر تیرضا نیبر تأم یادیاثر ز کارکنان یتوانمندساز

 انیمجدد جر عیامر مستلزم توز نیاست. ا ارکنانو ک رانیمد یها بهبود مهارت ازمندین ینظر داشت که توانمندساز

به عنوان  یدر نظر داشت که توانمندساز دیکارهاست. با یهماهنگ یبرا یدیجد یها راه ازمندیاطلاعات در سازمان و ن

ابزار  نیاز ا یریفضا بهره گ نیبرند در نزد سازمان ها محفوظ است. در ا تیمقبول تیتقو ای جادیا یابزار مهم برا کی

 است. یابیبه روز بازار میکابربلد و آشنا با مفاه رانیمد ازمندین

اثر وجود داشت  نیواقع نشد. البته ا دیبرند مورد تائ تیعهد موثر بر مقبولمثبت و معنادار ت ریبر تاث یپنجم پژوهش مبن هیفرض

 ی( بتا مثبت و معنادار م1911در پژوهش موندو و همکاران ) جه،ینت نیمعنادار نبود، برخلاف ا 00/9 نانیدر سطح اطم یول

 نییتب در در دو پژوهش باشد. یدمتفاوت اقتصا طیشرا ایمختلف  یتواند مربوط به نمونه ها یتناقض م نیا لیباشد. دل

برند در  شتریبهتر و ب تیتواند منجر به مقبول یلزوما نم یمشتر یکرد که داشتن تعهد موثر از سو انیتوان ب یپنجم م هیفرض

 دهند. یانجام م یشتریب تیکرده و از برند حما دیخر شتریمتعهد احتمالا و نه لزوما از برند ب انیگردد. مشتر انینزد مشتر

برند  تیبر مشارکت در خلق ارزش و مقبول یانجیم ریبعنوان متغ یمشتر یتوانمند ساز "ششم پژوهش با عبارت  هیفرض

نشان  109/9قرار گرفت. مقدار  دیمورد تائ 109/9اثر  بیبا ضر 90/9 یو سطح خطا 00/9 نانیدر سطح اطم "دارد ریتاث

گردد که توانمند  یششم خاطر نشان م هیفرض نییتب در باشد. یم یرتمش یتوانمند ساز ریمتغ یبرا یجزئ یگریانجیدهنده م

برند اثر گذار باشد. افراد با  تیمشارکت در خلق ارزش و مقبول نیتواند بر رابطه ب یم یانجیم کیبه عنوان  یساز

افراد  ریسا انید در مبرن تیبه مقبول قیطر نیداشته و از ا نگیبرند ندیدر فرا یشتریتوانند مشارکت ب یبالاتر م یتوانمند

مشارکت در خلق  نیاز اثر موجود ب یتوان گفت جزئ یبوده و م یبه صورت جزئ یگر یانجیم نیگذار باشد. البته ا ریتاث

 .ابدی یانتقال م یبرند توسط توانمند ساز تیارزش و مقبول

در  "دارد  ریبرند تاث تیارزش و مقبولبر مشارکت در خلق  یانجیم ریتعهد موثر بعنوان متغ "هفتم پژوهش با عبارت  هیفرض

تعهد  یگریانجینشان دهنده عدم م 900/9اثر  بیبوده و ضر یاثر کاف بیفاقد ضر 90/9 یو سطح خطا 00/9 نانیسطح اطم

 یفرع هیفرض نییتب در باشد. یبرند )وابسته( م تیارزش )مستقل( و مقبول لقمشارکت در خ ریدو متغ نیموثر در ارتباط ب

مشارکت در  نیب یانجیتواند به عنوان م یپژوهش و نمونه گرفته شده تعهد موثر نم نیخاطر نشان کرد که در ا دیهفتم با

مشارکت در خلق  نیرابطه ب تیتواند منجر به تقو یداشتن تعهد لزوما نم یعنی؛ برند عمل کند تیخلق ارزش و مقبول

 برقرار بود. زی( ن1911موندو و همکاران )در پژوهش  یگریانجیعدم م نیبرند باشد. ا تیارزش و مقبول

 یریتصو یشده و امکان گردشگر تیمال تقو رانیمجموعه ا یمعرف یشود که تارنما یم شنهادیپژوهش پ جیبا توجه به نتا

 دارانیعضو باشگاه خر انیمشتر ای دیجد انیمشتر یبرا فیتخف یکوپن ها یاعطا نیهمچن و بهتر فراهم شود. شتریب

 موثر باشد. ندبر تیمقبول زانیتواند بر م یم زیمال ن نرایمجموعه ا
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 یقاتیتوانند تحق یم ندهیمحدود در شهر تهران انجام گرفته است؛ محققان آ یحاضر در قلمرو مکان قیتحق نکهیبا توجه به ا

که  یتیجمعو تنوع  ییایاز لحاظ وسعت جغراف یو به عبارت عیبه طور وس یتصادف یرینمونه گ یدر ارتباط با روش ها

 .دهندرا داشته باشند انجام  یبزرگ تر یجامعه آمار

 پرسشنامه از آنان یداده ها یدر مواجهه با پاسخ دهندگان و جمع آور تیمحدوداز محدودیت های پژوهش می توان به 

در  مال رانیو آن هم مجموعه ا یجامعه آمار کیوجود فقط  لیبه دل جینتا میدر تعم دیگر تیمحدوداشاره کرد. همچنین 

 تحقیق وجود دارد.

 منابع و مآخذ. 6

رفتار خلق ارزش مشترک  ری(. تاث2100صدف. ) دهینژاد، س یو وشکائ محسن ،یو اکبر یمصطف ،یپور ازبر ابراهیم .2

 .110-100 (،10)21 ،یبازرگان تیریمد یمجدد. کاوش ها دیبرند بر قصد خر حیبا ترج یمشتر

عناصر و روابط خلق ارزش.  لی: تحلرانیا یارزش در بانکدار ینی(. هم آفر2100)نرگس.  ،ینیحس ن،یحس ،یاحمد .1

 .211-00، (02)21 ،یعموم تیریمد یپژوهش ها

عوامل موثر بر خلق ارزش مشترک با استفاده از  یبند تیو اولو یی(. شناسا2092) .نیرحسیام ،یکاظم الماس نیرحسیام .1

-211(، 221)19 ،یبازرگان یها ی(، دو ماهنامه بررسی: صنعت لوازم خانگیشبکه )مطالعه مورد لیتحل ندیفرآ کیتکن

202. 

از منظر  یخیمؤثر بر تعهد برند در مقاصد تار یشاخص ها یبند تی(. اولو2101. )انیپو ان،یشهاب و ؛میمر ،یرزق .0

 .201-201 (،0)22 ،(یانسان یای)جعراف یانسان یاینو در جغراف ی. نگرش هایو خارج یگردشگران داخل

آن در  یو اثر گذار یبرند مقصد گردشگر ییابعاد محتوا یی(. شناسا2100. )بایپور، فر لیاسماع و ؛ترایم ،یینشتا یشعبان .0

 .212-221 (،1)0 ،و توسعه ی. گردشگریبیپژوهش ترک کیگردشگران؛  یتوانمندساز

کارکنان و  یتوانمند ساز نیدر رابطه ب یسازمان یدرفتار شهرون یانجی(. نقش م2099. )میمر ،یمصباح ،دیسع ،فر یعباد .2

 .ینیکسب و کار و کارآفر تیریکرمان(. فصلنامه مد ی)مورد مطالعه شعب بانک مل یارتباط با مشتر تیریمد

 یعوامل مؤثر بر خلق ارزش برا یی(. شناسا2092غلامرضا. ) ،انیزمرد ،ضیرفیم ،فلاح شمس ،اصغر یعل ،فرهمند .1

 .19-2 ،(1)21 ،نینو یابیبازار قاتیتحق هی. نشریشرکت یاربانکد انیمشتر

 یها فوتبال در شبکه  یها  میبرند بر بشارت برند ت یتیهو (. اثر هم 2100. )نیحس ،یدیع ،محمد ،یریخب ،نگار ،پور یقل .1

 .00-01 ،(1)1 ،یورزش یارتباطات در رسانه ها تیریمد ی. فصلنامه علمیوفادار یانجیبا نقش م یاجتماع

برند بر تعهد به برند و  تیجذاب یمحرک ها ری(. تاث2100. )قهیصد ،یاصفهان انیطوط .فرانک ،یاریخدا .زهرا ،یمحمد .0

 .01-10 ،(00)20 ،یابیبازار تیریمصرف کننده از برند. مد یریپذ تیهو یگر یانجیمثبت با نقش م یشفاه غاتیتبل

در خلق  تالیجید یمحتوا یابیبازار ی(. ارائه الگو2092) ،یدختیب نیر اماکب یعل ه،یدریعبدالله ح دیس ،یرستم میمر .29

 .211-221(، 2)12 ران،یدر ا تیریمد یارزش مصرف کننده، فصلنامه پژوهش ها

 ،یگردشگر ی. مطالعات اجتماعرانیا یگردشگر یخلق ارزش برند مقصدها یمیپارادا ی(. الگو2100زاد. ) ینور .22
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Investigating the impact of participation in value creation on 

brand acceptance with regard to the mediating role of customer 

empowerment and effective commitment 
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Abstract 
This research was conducted with the aim of investigating the effect of participation in value creation 

on brand acceptability with regard to the mediating role of customer empowerment and effective 

commitment. The current research is applied in terms of purpose and descriptive research in terms of 

survey method based on structural equation modeling. The statistical population of this research 

includes the buyers of the brands available in the Iran Mall of Tehran، and 450 of these people were 

selected as a sample according to Klein's rule (2011). The questionnaire of Mundo et al. (2022) with 30 

questions was used to collect data. The divergent and convergent validity of the above instrument was 

confirmed. Reliability was also investigated by Cronbach's alpha test and composite reliability test. The 

software used were Spss version 26 and smart pls version 3. Finally، the results of data analysis at a 

confidence level of 0.95 and an error level of 0.05 showed that participation in value creation has an 

effect on brand acceptance with a path coefficient of 0.433. Also، customer empowerment acts as a 

partial mediator between participation in value creation and brand acceptance. Finally، based on the 

mediation effect analysis، it was found that effective commitment cannot play a role as a mediator 

between participation in value creation and brand acceptance. 
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