
 

 

 ارزیابی ارزش ویژه برند در شرکت های نرم افزاری:

 مطالعه موردی: شرکت چارگون
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 چکیده
که  باشدنرم افزاری می فناوری اطلاعات بخصوص صنعت رشد در دنیا صنعتیکی از صنایع در حال 

ه کدر چنین شرایطی، شرکت هایی خواهند بود است.  اخیر رشد بسیار چشمگیری داشته هایدر سال

نی خود ایجاد مشتریان سازماخود را از رقبا متمایز کنند و جایگاهی مطلوب و منحصر به فردی را در ذهن 

ن پرداخته شده کمتر بدا ها که پیش از این ایجاد مزیت رقابتی پایدار در این بازار کنند، یکی از راههای

شرکت های ر د برند ژهیارزش و ارزیابی. از این رو در این تحقیق بدنبال است ایجاد ارزش ویژه برند است

معه آماری به عنوان نمونه مورد بررسی انتخاب شد. جا شرکت چارگوننرم افزاری هستیم که بدین منظور 

محدود تحقیق شامل مدیران شرکت های زیر مجموعه چارگون و کاربران آنها هستند که با توجه به نا

جه به حداقل جامعه از فرمول کوکران در جامعه نامحدود برای تعیین حجم نمونه استفاده شد. با توبدون 

ای پرسشنامه در جامعه آماری توزیع شد. داده ه 500پرسشنامه است تعداد  386میزان نمونه که 

د. نتایج شیل تجزیه و تحل SmartPLS.2گردآوری با رویکرد معادلات ساختاری و با استفاده از نرم افزار 

تغیرهای مبر ارزش ویژه برند اثرگذار هستند. همچنین  0.64متغیرهای احساسی به میزان نشان می دهد 

گر مثبت بین  بر ارزش ویژه برند اثرگذار هستند. متغیر رفتار بازار نقش تعدیل 0.89عملکردی به میزان 

ی بین متغیرهای ار بازار نقش تعدیل گر منفمتغیر های احساسی و ارزش ویژه برند دارد. از طرفی متغیر رفت

دست آمده در بمعناداری روابط  1.96عملکردی و ارزش ویژه برند دارد. با توجه به مقادیر تی بزرگتر از 

 درصد تایید می گردد. 95سطح اطمینان 

 شرکت های نرم افزاری، فناوری اطلاعات، خدمات برند، ژهیارزش و ارزیابی،کلمات کلیدی: 

 

 مقدمه .1

 ی، نقشامروزیمحصول شرکت در بازارهای روبه گسترش  یی)برندها( در شناسا یتجار ینقش نام و نشان ها

 یتجار یااز سازمان هاست. امروزه، نام و نشان ه ارییبس ییقوی هدف نها برند کیاست. ساخت  ریانکارناپذ

 کیستراتژاارزش اقتصادی و  ندهیافزا یتجار یهای شرکت ارزشمند هستند. نام و نشان ها یاز همه دارائ شیب

زم منجر به لا زییبه منظور خلق و نگهداری برند، بدون برنامه ر یابیبازار رانیباشند. تلاش مد یمالکانشان م

از  یابیازارب میبرند مفاه رانیمد ای یابیبازار رانیگردد. اغلب مد یای برای شرکت ها م دهیمشکلات عد جادیا

 یبه فراواندانند و تجر یم یرا بخوب یغیو تبل یعیهای ترف تیفعال ،یابیازهای مشتری، موضع یشناخت ن لیقب

کند آن  یم خدمات و محصولات دچار مشکل یابیدر اجرای آن ها دارند. اما در مجموع آنچه آن ها را در بازار

از  یحین درك صح. در واقع آنارندیرا در راه ارتقای ارزش برند به کار گ یابیبازار میتوانند مفاه یاست که نم

 آن و ارزش برند ندارند. تیریچون برند، مد یمیمفاه

 یارتباط یابیشده است و بازار  دهیبه چالش کش یسنت یابیبازار  یکردهایگذشته رو یطول چند دهه  در

را از جذب کوتاه  شیمحور یابیتمر کز بازار یرابطه ا یابیاست. بازار دهیمطرح گرد نیگزیجا یبه عنوان گونه 
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 ن،و همکارا ی)طالقان داده است رییوفادار تغ انیحفظ مشتر یمجزا به سمت و سو یمعامله ا انیمئبت مشتر

2011 .) 

ق به موف یکه برندها رایباشد ز یم یو تجار یکیآکادم قاتیتحق یبرا یدیکل یبرند مفهوم ژهیو ارزش

 یمال دگاهی: دردیگ یقرار م یمتفاوت مورد بررس دگاهیبرند از دو د ژهیدهند. ارزش و یم یرقابت تیمز ابانیبازار

 . یو مشتر

آکر  فیبه تعر فیاین تعار نیتر رفتهیپذ یاند ول دهیبرند ارائه گرد ژهیاز ارزش و یگوناگون فیچه تعار اگر

د که به برند و باش یم ییتهایها و مسئول ییاز دارا یبرند مجموعه ا ۀژیدارد که ارزش و یم انیب یتعلق دارد. و

 یمتر ایت خدمات به شرک ایشده توسط محصول  ئهبه ارزش ارا تهایمسئول نینام آن و سمبل آن تعلق دارد و ا

 (.1991کند )آکر،  یکم م ایاضافه  یزیشرکت،چ یها

 یوفادار و یمفهوم تیفیدانستند که شامل ک یساختار چند بعد کیبرند را  ژهی( ارزش و2001و دانتو ) وی

راکی فواید می باشد. کیفیت اد برندبعد کلیدی و اصلی ارزش ویژه  یادراک تیفیبه برند و تصور برند بود. ک

وفاداری به  نیرا افزایش می دهد. همچن برندعملکردی مرتبط با برند را تعیین می کند و این فواید ارزش ویژه 

 .می باشد برندبرند بعد اصلی ارزش ویژه 

ه با برند شده های مطلوب در رابط( بیان می دارد که وفاداری به برند منجر به اعتقادات و نگرش1993) کلر

ند دارد. در نتیجه است. و رفتار خریدی مرتبط با برند را تکرر می بخشد و ارتباطات منحصر به فرد و مطلوبی با بر

 تصویری از برند می باشد.  برند همی تواند افزایش یابد. بعد دیگر ارزش ویژ برندارزش ویژه 

فزایش می ارا  برند( بیان می دارد که ایجاد تصویری مطلوب و قوی در اذهان مشتری ارزش ویژه 1993کلر )

د را از تهدیدات دهد. این بدین معنی است که تصویر مثبتی از برند احتمال انتخاب برند را افزایش می دهد و برن

 رقابتی حفظ می کند.

 یریازه گدرك و اند یارچوب براچدارد که سه مدل و  یم انیبرند ب ژهیارزش و یقاتیتحق ی نهیشیپ یبررس

 برند وجود دارند: ژهیارزش و

 برند دارد. ژهیش ونسبت به ارز یتیریمد دگاهیچهار چوب آکر که د -1

 )کلر(برند. ژهیارزش و یبر حافظه  یو مبتن یروان دگاهید -2

)اردم و .یو اقتصاد اطلاعات ینشانه ا یئورتبر  ی( مبتن1998)تیوابرند اردم و س ژهیچارچوب ارزش و -3

 (1998ساویت، 

ر محصول و بازار مشتری، نتایج به دست آمده از بازا رزش ویژه برند را از سه دیدگاه میتوان تخمین زد: ذهنا

 (.2001)کلر و لهمان،  مالی

به مطالعه، »است، شده فیتعر 3کایاطلاعات آمر یانجمن فناور لهیوسهمان طور که به ،2اطلاعات یفناور

 یهاخصوصا برنامه انه،یبر را یمبتن یاطلاعات یهاستمیس تیریمد ای یبانیپشت ،یسازادهیتوسعه، پ ،یطراح

 یهاانهیمانند استفاده از را یاطلاعات با مسائل یبه طور کوتاه، فناور. «پردازدیم انهیافزار راو سخت یارافزنرم

مطمئن  یاطلاعات به شکل یابیحفاظت، پردازش، انتقال و باز ره،یذخ ل،یافزار سروکار دارد تا تبدو نرم یکیالکترون

 .ردیو امن انجام پذ
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، (که و ارتباطاتبافزار، شافزار، سختنرم) انسان، ساز و کار، ابزار یاطلاعات متشکل از چهار عنصر اساس یفناور

 جادیعناصر ا نیا وستنیکه از بهم پ یارزش رهیزنج قیاطلاعات از طر ،یفناور نیکه در ا یساختار است، به طور

 .دهدیو تکامل سازمان را فراراه خود قرار م یتعال وستهیو پ افتهی انیجر شودیم

باشد که در نرم افزاری می فناوری اطلاعات بخصوص صنعت رشد در دنیا صنعتیکی از صنایع در حال 

مدیران شرکت هاولت پاکارد معتقد است که در  اخیر رشد بسیار چشمگیری داشته، به طوریکه یکی از هایسال

 شرکت ها ناگزیر به استفاده از نرم افزار در امور خود بلعد و تمامیایی نه چندان دور نرم افزار دنیا را می آینده

 (.1391رفیعی و همکاران، خواهند بود )

ی خواهند بود که خود را از رقبا متمایز کنند و جایگاهی مطلوب و منحصر به در چنین شرایطی، شرکت های

ایجاد مزیت رقابتی پایدار در این بازا رها که  مشتریان سازمانی خود ایجاد کنند، یکی از راههایفردی را در ذهن 

 اسطه داشتن برند بهاست، یعنی ارزشی که به و ایجاد ارزش ویژه برند کمتر بدان پرداخته شده است پیش از این

 حفظ و تقویت گردد. پیش نیا زهای متعددی برای ابعاد محصولات و خدمات اضافه می شود و می تواند ایجاد،

این  بازاریابی پتانسیل تاثیر بر ارزش ویژه برند را دارد، ز یرا ارزش ویژه برند وجود دارد، برای مثال هر فعالیت

 (.1993دهند )کلر، شده بر برند را نشان می اریابی انجامهای باز فعالیت ها اثر سرمایه گذاری

 تحقیقات بازاریابی و نیروی فروش، قدمت برند، سهم های تبلیغات، هزینه های فعالیت هایی مانند هزینه

ضمانت  فعالیت های بازاریابی نیز مثل: استفاده از روابط عمومی، تبلیغات و پرتفولیوی محصول و همچنین سایر

استراتژی  تصویر شرکت، کشور مبدا و فرایند های ترفیعی و شعار ها یا طنین ها، سمبل ها و بسته بندی،نامه، 

 (.2000همکاران، نام گذاری برند، به عنوان منابع ارزش ویژه برند ارائه شده اند )یو و 

بالاست ومعمولاً  اراهمیت ارزش ویژه برند در این محصولات بسی با توجه به ویژگی های محصولات نرم افزاری،

توجه به پررنگ شدن  صنعت بر اساس برند آن صورت می گیرد. بنابراین با انتخاب محصول یا خدمت در این

ضرورت استفاده از مدلی  کشورو اهمیت ارزش ویژه برند د ر صنعت نرم افزاری، نقش برندینگ در حوزه صنعتی

خصوص صنعت  )به خدمات فناوری اطلاعاتند در بازارهای تاثیر گذار بر ارزش ویژه بر جامع برای بررسی عوامل

پشتیبانی ویژه ایی دارند( کاملًا  پیچیدگی بیشتری برخوردار بوده ونیاز به خدمات نرم افزاری را که محصولات از

خریداران، برندهای مشهور وقدرتمند را به  چنین صنعتی به دلیل بالا بودن ریسک خرید، نمایان است. چراکه در

 برند های موجود در بازار ترجیح می دهند.  یرسا

ه بررسی عوامل موثر بر ارزیابی ارزش ویژه برند شرکت های فناوری دیدر بالا ذکر گردکه  یتوجه به موارد با

 قیتحق نیدر ااطلاعات با توجه به تحقیقات انجام شده و انجام مطالعه میدانی از اهمیت بالایی برخوردار است. 

با های نرم افزاری شرکت چگونه می توان ارزش ویژه برند را در که میسئوالات هست نیما به دنبال پاسخ به ا

ارزش ویژه برند  رب این مدل مهم یشرکت ها مولفه ها نیدر ا نینمود؟ همچن ارزیابی ارائه شدهتوجه به مدل 

  دارند؟ تاثیریچه 

 بررسی ادبیات و پیشینه تحقیق .2
 B2B کسب و کار با کسب و کار برندبررسی  2-1

نه تنها  -شودها دیده میتوسط طیف وسیعی از ذینفع B2Bطور یک کسب و کار یعنی اینکه چه B2Bبرند 

مشتریان، تأمین کنندگان و سرمایه گذاران، بلکه اهداف بالقوۀ کسب و کار آینده صنایع پیشرو که شروع به 

های خود تا اطمینان از اند، از شناسایی مخاطبان هدف اصلی برای پیام کرده B2Bتمرین بسیاری از عناصر برند 

 (.2008رویکرد آنها با استراتژی تجارت، خود را هماهنگ می کنند )وایز، 



 

 

گیرند: صلاحیت فنی گیری خرید خود در نظر میطور کلی پارامترهای زیر را در تصمیمها بهها و سازمانشرکت

حصول، عملکرد پیشین محصول و همچنین تأمین کنندگان، قیمت و تأثیر ان بر تأمین کنندگان، مشخصات م

هزینۀ نهایی محصول آنها، مدت زمانی که در آن تجهیزات سفارش داده شده عرضه خواهند شد، قابلیت اطمینان 

کنندگان تأمین کنندگان از نظر خدمات پس از فروش، تعمیرات، ضمانت، و غیره، مقایسۀ محصولات رقبا و تامین 

در پارامترهای فوق از سوی دیگر بازاریابان صنعتی، مشتریان خود را در تجارت و صنعت مربوطه، همانطور که در 

زیر آمده است؛ تقسم بندی می کنند: معامله گران، پیکانکاران، سازندگان، تولید کنندگان تجهیزات اصلی، 

 (.2010)بیرد،  دسیکارکنان مستقیم یا مصرف کنندگان محصول، پروژه های مهن

فرایند پیچیده ای است که مقادیر زیاد و سطوح مختلف مسئولان و کارمندان خرید را به ویژه در  B2Bخرید 

هایشان را بر حسب طراحی های دولتی در بر می گیرد. بازاریاب باید نیازهای خریداران و محدودیتسازمان

کند. پس از بررسی نقاط ضعف و قوت سازمان در مقایسه با های فنی و غیره درك محصول، منابع مالی، رقابت

دهد که مشتری بیشتر به آن توجه دارد. گرچه، برای برندینگ رقبای دیگر، بازاریا ویژگی های محصولی را ارائه می

ش موثر، بازاریاب صنعتی باید مدام با مشتریان در تماس باشد، نه تنها قبل از سفارش بلکه در طول فرآیند سفار

 و پس از اجرا باید با مشتری همراه باشد.

های دیگر است که ممکن است مصرف کنندگان آن شامل فروش محصولات و خدمات به سازمان B2Bبازاریابی 

را پیشنهاد کنند و یا پیشنهاد نکنند. محصولات ارائه شده به طور کلی بر حسب تکنولوژی و هزینه های موجود 

محصولات مصرفی پیچیده تر هستند. به طور معمول کالاهای تجاری به شرح زیر  در توسعۀ خود در مقایسه با

طبقه بندی شده اند: مواد اولیه، قطعات و اجزای، تجهیزات سرمایه، مدیریت و خدمات مشاوره )گوپتا و همکاران، 

2008.) 

که به ذینفعان خود می  نیاز به برندهای منسجم و قوی دارند، اگر قرار باشد به همان سرعتی B2Bهای سازمان

فایده به های پراحساس شان بیها برای برقراری ارتباط و بازاریابی سنتی در کنار پیامگویند پیش بروند تلاش

های نمایشگاه و مجلات تبلیغاتی تجاری های بازاریابی بیشتر مشتریان شان، غرفهنظر می رسد و اغلب بودجه

برای رشد در زمینه های جدید کمک کند  B2Bه جای اینکه به موقعیت بیشتر تصور موجود را تقویت می کند ب

ای برای جذب استعداد و وسیله B2Bو دیگر  اپل(، برندسازی متمایزی برای  B2Cدر مواجهه با رقابت بیشتر از 

 (.2009فراهم می کند )وایز، 

 پیشینۀ تحقیقات 2-2

 ساویت و اردم مدل اساس بر برند ویژه ارزش های ساختار اعتبار ارزیابی به( 2012) همکاران و منیکتاس

 دارند مدلهایی به نسبت بهتری عملکرد بدتر، و بهتر بندی مقیاس از آمده بدست گیری اندازه مدلهای. پرداختند

 بندی مقیاس از آمده بدست گیری اندازه هایمدل. هستند سنتی و تاییدی عامل تحلیل و تجزیه بر مبتنی که

 .دارند بهتری عملکرد شده بیان و واقعی برند های گزینه بینیپیش و ها داده به دهی امتیاز در بدتر و بهتر

 را تجاری شرکای بایستی بنگاه به بنگاه هایشرکت که پرداختند نکته بدین( 2010) همکاران و کمپبل

 . دهد افزایش را برند ی وجهه و باشد خودشان شخصیت نشانگر آنان برند هایشخصیت که نمایند انتخاب

 برروی که تایوان هوایی خطوط در محور مشتری برند ویژه ارزش عنوان با پژوهشی در( 2010) سنگ

 ادراك کیفیت بین دار معنا و مثبت رابطه رسیدند نتیجه این به دادند انجام هوایی خطوط مسافران از نفر 249

 . ندارد وجود برند ویژه ارزش و برند تصویر بین طور همین و برند ویژه ارزش با شده

 بین بازار در برند به وفاداری و برند ویژه ارزش رابطه عنوان با پژوهشی در( 2010) تونن جان ماری

 وفاداری به منتج برند تصویر و است برند ویژه ارزش از جزیی مشتری وفاداری که رسید نتیجه این به هاشرکت



 

 

 محصولات برند دیدگاه از محصولات برند ویژه ارزش که شود واقع توجه مورد باید نکته این ضمن در.شود می

 . شوند داده توسعه محصولات اندازه به هم ها¬شرکت برند ویژه ارزش باید و اند شده داده توسعه

 یجادا هویت بر مبتنی قوی مدیریت طریق از قوی برندهای که دادند نشان( 2009) همکاران و بورمان

 می برند صویرت برای اساسی و پایه برند هویت که داد نشان( 2009) همکاران و بورمان تحقیقات نتایج .اند شده

 که فتدا می اتفاق زمانی گردد می درك سازمان در وحدت مفهوم عنوان به که سازمانی همچنین شناخت .باشد

 که دارد تمالاح بشناسند، را سازمان افراد که زمانی. گردد تعریف شخصی بصورت سازمان با رابطه در فرد عقاید

 نمایند. رفتار منسجم بصورت سازمان منافع طبق و کنند پیدا انگیزه بسیار

در بازار جهت  ( نیز بررسی عمیقی را در ارتباط با تولید کنندگان و توزیع کنندگان2010مامبی و همکاران )

سی قرار دادند و ساختار تک بعدی مورد بررکشف ارزش ویژه برند انجام دادند. آنها ارزش ویژه برند را به عنوان 

مات پشتیبانی و بدین نکته اشاره نمودند که چگونه ارزش ویژه برند با عملکرد تولید، عملکرد توزیع، عملکرد خد

ی ترفیعی نظیر نیز عملکرد شرکتی مرتبط می باشد. نتایج ارزش ویژه برند مورد بررسی قرار نگرفتند و فعالیتها

لاحظه قرار مهای خدماتی، ارتباطات و وبسایت به عنوان سوابقی از ارزش ویژۀ برند مورد پینفروش پرسنل، کم

 نگرفتند. 

 مالک نند،ک می مصرف آنچه با را خود افراد که دادند نشان خود تحقیقات در( 2008) همکارن و داسیلوا

 می برندها اب روابط گیریشکل به منجر این که کنند می معرفی هستند ارتباط در که افرادی با نیز و هستند آن

 .کندیم تقویت را برند تصویر خود از درك این و کنند می تقویت را خود از فرد درك برندها این و گردد

محور که توسط کلر و آکر ارائه شده است، در ی برند مشتری(، بر مبنای مفاهیم ارزش ویژه2001) 4یو و دانته

را حاصل جمع میانگین سه معیار وفاداری به برند، کیفیت ادراك شده، و برندآگاهی/  ی برندمدل خود، ارزش ویژه

 تداعی برند دانستند.

کنندگان هندی به یکتایی، بر (، نتایج حاکی از آن است که نیاز مصرف2009) 5در پژوهش کومار، لی و کیم

لاهای امریکایی بر کیفیت ادراك شده و گذارد و گرایش به کاگرایش آنها به کالاهای امریکایی تأثیر مثبت می

ارزش احساسی مرتبط با کالاهای امریکایی اثر مثبتی دارد. این در حالی است که این اثر برای کالاهای محلی 

 هند، منفی است.

دیگر اینکه، ارزش احساسی عامل مهمی است که بر قصد خردی هر دو دسته کالاهای امریکایی و محلی هند 

ی برند و ترجیح برند با قصد ی ارزش ویژه( در بررسی رابطه2008) 6های پژوهش چن و چنگفتهتأثیر دارد. یا

ی برند و همچنین ترجیح برند با قصد خرید خرید مسافران خطوط هوایی حاکی از آن است که بین ارزش ویژه

این رابطه دارد. مثلاً در زمانی  کننده بری تغییر خط هوایی نیز اثر تعدیلی مثبتی وجود دارد؛ البته هزینهرابطه

 ی برند بر قصد خرید معنادار نیست. ی تغییر پایین است، اثر ارزش ویژهکه هزینه

  

                                                           
4 .Yoo & Danthu  
5 .Kumar, Lee, & Kim 
6 .Chen & Chang 



 

 

 تحقیقاتی پیشینۀ خلاصۀ: 1 جدول
 حیطۀ موضوعی سال نویسندگان ردیف

 B2B برندینگ جهت مدل ارائه و کار و کسب در برند بررسی 1392 صالحی و روشندل 1

 بازار توسعه در برند تصویر بر موثر عوامل 1388 غرابی 2

 کنندگان مصرف دید از خانگی لوازم برند ویژه ارزش ارزیابی 1388 صادقیانی 3

 شرکت کارشناسان و مشتریان دید از پگاه شرکت برند جایگاه 1388 جعفرنژاد 4

 عابر بانک هایکارت فروش و برند ارزش ابعاد رابطۀ بررسی 1386 محمدی 5

 کنندگان نهاییمصرف دیدگاه برند از ارزش ارزیابی مدل 1385 بحرینی زاده 6

 تاثیر برند سازی مشترك بر ارزش ویژه برند 2015 واش بوم و همکاران 7

 B2Bکاربرد مدل ارزش ویژه برند کلر بر برندهای  2015 سینسیک و یلیک 8

 برند ویژه ارزش های ساختار اعتبار ارزیابی 2012 منیکتاس و همکاران 9

 B2Bمطالعۀ مروری در مورد سهم تولید برندهای  2010 راپر . دیویس 10

 هاو شرکای آن B2Bهای بررسی رابطۀ شرکت 2010 کمپبل و همکاران 11

  هوایی خطوط در محور مشتری برند ویژه ارزش 2010 سنگ 12

 هاشرکت بین بازار در برند به وفاداری و برند ویژه ارزش رابطه 2010 ماری جان تونن 13

 برند ویژه ارزش و بازار در کنندگان توزیع و کنندگان تولید ارتباط 2010 مامبی و همکاران 14

 رابطۀ بین مدیریت برند و هویت برند 2009 بورمان و همکاران 15

 بررسی کیفیت ادراك شده 2009 کیم و لی کومار، 16

 آگاهی از برندبررسی  2008 داسیلوا و همکاران 17

 بررسی رابطۀ احساسی و ارزش ویژۀ برند 2008 چن و چنگ 18

 مطالعۀ مروری رابطۀ نام برند با بازاریابی محصول 2007 کرتو و بوردیه 19

 رابطۀ بین ارزش ویژل برند و رابطۀ فروشنده و خریدار 2006 برقانی و کوا 20

 برند ویژه ارزش هایساختار مطالعۀ مروری تحلیل 2005 آلتیگان و همکاران 21

 رابطۀ بین ارزش ویژل برند و رابطۀ فروشنده و خریدار 2004 وبستر و کلر 22

 بررسی آگاهی از برند 2004 بندیکسن و همکاران 23

 بررسی ارزش ویژۀ برند در شرکت فولاد 2004 مک کوئین 24

 برند بررسی تصویر ذهنی از برند و قضاوت 2003 باندلوف و همکاران 25

 برند به بررسی وفاداری 2001 میشل و همکاران 26

 

 . مدل مفهومی تحقیق2-4

 کیفیت طریق از عمدتاً   B2Bارزش برند  در این مدلارائه شده است.  1مدل مفهومی تحقیق در شکل 

و احساس نسبت به برند ایجاد می شود. با توجه به اینکه خدمات از ویژگی های ناملموس تری نسبت عملکرد 

محصولات برخوردار هستند بعد احساسی در ارزش برند اهمیت بالایی دارد. ویژگی های احساسی شامل کاهش 

، کیفیت، ظرفیت ریسک، اطمینان و اعتماد سازی است. همچنین ویژگی های عملکردی شامل قابلیت پذیرش

 توانمندی خدمت، نوآوری و قیمت، قابلیت اطمینان می شود. خدمات پس از فروش،  خدمات، زیرساخت، 

همچنین در این مدل رفتار بازار به عنوان یک متغیر تعدیل گر درنظر گرفته شده است. سهم بازار و شاخص 

ی را بر ارزش برند تعدیل کند. خدمات که های توزیع و قیمت می تواند تاثیر ویژگی های عملکردی و احساس

سهم بازار بیشتری دارند از نظر احساسی و عملکردی در موقعیت بهتری قرار دارند بنابراین ممکن است این متغیر 

بر میزان تاثیر آنها تاثیر داشته باشد. نوآوری مدل زیر بررسی نقش رفتار بازار بین عوامل احساسی و عملکردی 

 زش ویژه برند است.در رابطه با ار



 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 
 مدل مفهومی پیشنهادی تحقیق: 1شکل 

 روش تحقیق .3

 گردآوری روش. شد خواهد اجرا پیمایشی – توصیفی صورت به که باشد می غیر آزمایشی نوع از حاضر تحقیق

 مطالعه طریق دو از داده میدانی ای کتابخانه روش طبق. بود خواهد میدانی-ای کتابخانه صورت به آن در اطلاعات

 شد استفاده ساخت محقق پرسشنامه از همچنین. آید می بدست تحقیق مقیاس از ها داده آوری جمع و منابع

 در پرسشنامه توزیع از قبل است ذکر به لازمسوال در مقیاس پنج گزینه ای لیکرت تدوین شد.  42که شامل 

. شد آن توزیع به اقدام آن مناسب روایی و اساتید تایید از پس ،سنجش شد آن اعتبار و روایی آماری نمونه بین

 از استفاده با کهاست  چارگون افزاری نرم شرکت خصوص در و موردی مطالعه صورت هبجامعه آماری تحقیق 

 از بیش شده گزارش آماری جامعه تعدادآمد.  بدست را آماری نمونه تعداددر جامعه نامحدود  کوکران فرمول

 .شد 386 شامل حاضر تحقیق آماری نمونه تعداد کوکران فرمول در دادن قرار با که باشد می نفر 10000

 نتایج .4
 وبژگی های فنی مدل. 4-1

قبل از بررسی روابط بین متغیرها ویژگی های فنی مدل باید بررسی شود که در ادامه این بخش تشریح می  

 .گردد

 گیری اندازه مدل فنی های ویژگی ارزیابی

 کاهش ریسک

 اعتماد سازی
 احساسی

 عملکردی رفتار بازار

ارزش ویژۀ برند 

 B2Bخدمات 

 قابلیت پذیرش

 کیفیت

 فناوری

 شاخص های توزیع و قیمت سهم بازار

 ظرفیت

 زیرساخت

 خدمات پس از فروش

 اطمینان

 توانمندی

 قابلیت اطمینان

 نوآوری و قیمت



 

 

 :گردد می ارزیابی زیر جنبه های از گیری اندازه مدل کیفیت

 7پایایی  

 8همگرا روایی  

)آلفا  10کرونباخ آلفای و ( ،0.7)پایایی ترکیبی بزرگتر از  9ترکیبی پایایی ضرایب از پایایی سنجش برای

 گفت پرسشنامه توان می ضرایب این بودن مناسب صورت در شود که می استفاده (0.7کرونباخ بزرگتر از 

 .شود می استفاده  11شده استخراج واریانس میانگین از شاخص همگرا روایی تعیین برای. پایاست پژوهش

 2 جدول (.Adcock ,2001می باشد ) 0.4شده  استخراج واریانس برای میانگین قبول قابل میزان حداقل

 کرونباخ را نشان می دهد. ترکیبی و آلفای شده، پایایی استخراج واریانس میزان ضرایب میانگین

 : ویژگی های فنی مدل2 جدول
 AVE Composite Reliability Cronbachs Alpha متغیر

 0.7746 0.8047 0.5124 ارزش برند

 0.7803 0.743 0.4967 اطمینان

 0.7301 0.7708 0.5075 اعتمادسازی

 0.7338 0.8504 0.6559 توانمندی

 0.7746 0.7601 0.6139 توزیع

 0.7102 0.8378 0.6342 خدمات پس از فروش

 0.7256 0.8007 0.5737 زیرساخت

 0.7879 0.9041 0.825 سهم بازار

 0.7868 0.7858 0.5524 ظرفیت

 0.7398 0.8055 0.6766 فناوری

 0.7866 0.7778 0.5429 قابلیت اطمینان

 0.7125 0.8374 0.6321 قابلیت پذیرش

 0.7229 0.8281 0.5473 نوآوری

 0.7205 0.7662 0.5297 کاهش ریسک

 0.7051 0.8671 0.7655 کیفیت

 0.7746 0.8047 0.5124 ارزش برند

 رکیبیت پایایی. برخوردارند مدل در بالایی پایایی از متغیرها همه است مشخص 2 جدول در که همانطور

ست، همچنین ا 0.7 از بالاتر ها متغیر همه در نیز کرونباخ آلفای ضریب همچنین و است 0.7 بالای متغیرها

 هستند.  0.4روایی همگرا بالای 

 . بررسی روابط مدل4-2

سطح اطمینان  در این بخش به معناداری متغیرها از طریق عدد معناداری آنها می پردازیم. در رویکرد تی در

 حداقلچنین باشند دارای رابطه و در غیر اینصورت ارتباط رد می شود. هم 1.96روابطی که بزرگتر از  95%

 . باشد یم 0.4 با برابر( 1999) لندها نظر اساس بر ها سنجه از هریک هر عاملی بار برای قبول قابل میزان

                                                           
7 - Reliability 
8 - Convergent validity 
9 - Composite reliability   
10 - Chronbach’s Alpha  
11 - Average variance extracted (AVE) 



 

 

است، بنابراین  1.96دارند و مقادیر تی آنها بزرگتر از  0.4با توجه نتایج شاخص ها بارهای عاملی بالاتر از 

عامل مورد نظر را می توانیم نتیجه بگیریم که شاخص های در نظر گرفته شده برای متغیرها توانایی تبین 

مدل پژوهش را در حالت استاندارد را نشان می دهد. در حالت استاندارد  ضریب مسیر های 2دارند. شکل 

 مقایسه عددی ضرایب مدل امکان پذیر می باشد. 

 ضرایب استاندارد مدل: 2نمودار 

بر ارزش ویژه برند اثرگذار هستند.  0.64نشان می دهد متغیرهای احساسی به میزان نتایج مدل 

بر ارزش ویژه برند اثرگذار هستند. متغیر رفتار بازار نقش  0.89میزان همچنین متغیرهای عملکردی به 

تعدیل گر مثبت بین متغیر های احساسی و ارزش ویژه برند دارد. از طرفی متغیر رفتار بازار نقش تعدیل گر 

روابط  معناداری 1.96منفی بین متغیرهای عملکردی و ارزش ویژه برند دارد. با توجه به مقادیر تی بزرگتر از 

 درصد تایید می گردد.  95بدست آمده در سطح اطمینان 

 برازش کلی مدل تحلیل مسیر. 4-3

( می توان برای محاسبه شاخص تناسب مدل در پی ال اس از 2005بر اساس نظر تننهاوس و همکاران )

 فرمول زیر استفاده کرد:

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

𝐺𝑂𝐹 = √0.604 × 0.609 = 0.606 



 

 

-Akin, bloemhofمی باشد ) 0.36با توجه به اینکه حداقل میزان قابل قبول برای سنجش این شاخص 

Ruwaard, & Wynstra, 2009 است می توان گفت مدل  0.6( و امتیاز بدست آمده برای این شاخص

 از برازش مناسب برخوردار است.

 بحث و نتیجه گیری .5

 عملکرد های ویژگی یعنی محصول یک عملکرد کیفیت طریق زا عمدتاً  B2B برند از مشتق ارزش کلی بطور

 فروش، از پس خدمات محدوده جمله از شامل ملموس هایویژگی دیگر است ممکن همچنین. است محصول

 فرایند که است مفهوم این با ارتباط در موضوع این. گیرد بر در را تدارك زمان و کننده تولید سود میزان

 های ویژگی به نیاز خریداران محصول، یک خرید در. است ترمنطقی احساسات به نسبت  B2B در خرید

 محصول عملکردی هایویژگی اهمیت و کنند استفاده خرید تصمیم توجیه برای آن از بتوانند تا دارند ملموس

 که است موضوع به اذعان آغاز در تحقیقات که حالی در هرچند،. است شده تایید مختلف مطالعات  توسط

 مانده مبهم برند ارزش ایجاد در آنها نسبی اهمیت رساند،می یاری B2B  برندهای به احساسی های ویژگی

 اگرچه. شودمی تعیین برند احساسی و منطقی هایارزیابی توسط مشتری با برند روابط طرفی از. است

 مشخص قیمت و خدمات کیفیت محصول، کیفیت روابط توسط منطقی هایارزیابی است داده نشان مطالعات

 عوامل که داد نشان تحقیق این نتایج. دارد قرار اعتبار و عهد تمایز، تاثیر تحت احساسی هایارزیابی و شدند

 عوامل تاثیر تحقیق این در. است خریدار با برند روابط کننده تعیین عملکردی عوامل کنار در احساسی

 احساسی عوامل بازار سهم و توزیع، های شاخص و دارد قرار بازار رفتار تاثیر تحت زیادی بسیار بطور احساسی

 متغیرهای بین منفی تاثیر بازار رفتار که حالی در دهد می قرار تاثیر تحت برند ویژه ارزش ارزیابی در را

 مشخص B2B بازار در قدری به عملکردی عوامل تاثیر دهد می نشان که داشت برند ویژه ارزش و عملکردی

 .دهد قرار تاثیر تحت را آن تواند نمی بازار رفتار که است

 اطمینان، قابلیت آن دنبال به است، برند ویژه ارزش ارزیابی برای مشتریان ویژگی ترینمطلوب کیفیت

 در و کننده تولید اعتبار قیمت، نگهداری، و تعمیر سهولت عملیات، سهولت فروش، از پس خدمات عملکرد،

 هایویژگی با مرتبط اجرایی عملکرد. داشتند قرار بعدی های رده در کننده تولید پرسنل با ارتباط نهایت

 می نشان نتایج. شوندمی گرفته نظر در کمتر محسوسیت با عاطفی های جنبه  از مهمتر کلی طور به برند،

 یا مثبت احساسات کشیدن بیرون منظور به نامحسوس و محسوس هایجنبه این ارائه به هاشرکت دهد

 به ارزش انتقال در برند یک عملکردی عناصر که است روشن. دارند نیاز منفی احساسات ایجاد عدم حداقل

 چگونگی و کاربردی هایویژگی با ارتباط چگونگی در احساسات نقش. هستند قاطع و کننده تعیین خریداران

 .دارد بیشتر گذاری سرمایه به نیاز برند ارزش ارائه برای  B2B در بازاریابان توسط مندیبهره و استفاده
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