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 چكيده
 هدف ار اين پژوهش، اولويت بندي مهمترين عوامل تاثير گذار بر ارزش ويژه برند در صنعت نرم افـزاري اسـت؛ در

 هـاي ترفيعـي و كانـال توزيـع، قيمـت ارزش گـرا، فعاليـت ( راستاي نيل به اين هدف رابطه بين عوامل آميختـه بازاريـابي
 تداعي ذهني، كيفيـت ادراك شـده و / آگاهي از برند ( ، تصوير شركت، سه بعد ارزش ويژه برند ) پس از فروش خدمات

 پـژوهش حاضـر از نظـر . و ارزش كلي ارزش ويژه برند، به وسيله معادلات ساختاري سنجيده شده است ) وفاداري به برند
 جامعـه آمـاري ايـن . شـود يمايشي محسـوب مـي پ - ها از نوع توصيفي هدف، كاربردي و بر اساس روش گرد آوري داده

 اند، كه علاوه بر كاربر بودن با شركت تعامل و ارتباط داشته هستند پژوهش، كاربران محصولات يك شركت نرم افزاري
 نتايج حاصل نشان داد كه تصوير . نفر تعيين شد ۲۲۸ به اين منظور با روش نمونه گيري تصادفي ساده نمونه ايي مشتمل بر

 كند و خـدمات پـس از فـروش، به عنوان متغير ميانجي مهمترين نقش را در فرايند ايجاد ارزش ويژه برند ايفا مي شركت
 قيمت و ترفيع به واسطه اين متغير بر ابعاد ارزش ويژه برند تاثير گذارند و از بين ابعـاد ارزش ويـژه برنـد، كيفيـت ادراك

 هـاي فعـال در حـوزه نـرم بنابراين، شركت . كند ر معنادار و مثبت اعمال مي شده و وفاداري به برند بر ارزش ويژه برند تاثي
 افزار بايد تاكيد زيادي بر ايجاد محصول با كيفيت و ايجاد وفاداري به برند داشته و در اين زمينه از تصوير شـركت خـود

 ت پـس از فـروش، اسـتمرار همچنين از طريق افزايش مطلوبيـت خـدما . نيز به عنوان يك مزيت رقابتي عمده بهره گيرند
 ملاقات نمايندگان شركت با مشتريان و حفظ تناسب قيمت محصولات خود با كيفيت آنها، تصوير ذهني مثبت مشـتريان

. از شركت را ارتقا داده و از اين طريق بر كيفيت ادراك شده و وفاداري مشتريان خود تاثير مثبت اعمال نمايند
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 زاريابي، تصوير شركت، ارزش ويژه برند، ابعاد ارزش ويژه برند، برندينگ صـنعتي، عوامل آميخته با : هاي كليدي واژه
 . نرم افزار

 مقدمه - ۱
ــاب ــي بســيار انتخ ــروزه فراوان ــازار ام ــا در ب ــا، تنه  ه

 هــاي بلكــه، در بـازار . مصـرفي، متـداول و رايــج نيسـت
 از . صنعتي نيز اين تعدد حق انتخـاب بسـيار وجـود دارد

ــولا ــترش محص ــرف ديگرگس ــابه، ط ــدمات مش  ت و خ
 كنـد را مجبور مي بازارها جهاني سازي و رقابت فشرده،

 و ها متمايز كنند كه محصولات خود را از ساير شركت
 صرفاً نـوآوري . براي خريداران خود ارزش ايجاد كنند

 ها و خدمات، الزاماً موجب ايجاد مزيت رقـابتي در كالا
اي عملياتي بادوام وبلند مدت نخواهد شد؛ زيرا اين مزاي

 شـوند و معمولاً بـه سـرعت تقليـد ونسـخه بـرداري مـي
 برتري فني، ديگر . بنابراين، كوتاه مدت وكمياب هستند

 هايي كه تنها عامل اساسي براي موفقيت نيست؛ در بازار
 محصولات وخدمات، روز به روز بيشـتر بـاهم تطـابق و

 كنند، يك برند قوي ممكن است تنها سازگاري پيدا مي
 ايي باشد كه محصول يا خدمت عرضه شده را مشخصه

 هاي مصرفي از چند دهه شركت . سازد از رقبا متمايز مي
ــار ــناخته و بك ــد را ش ــديريت برن ــدينگ و م ــل، برن  قب

 اند تا بـا ايـن تغييـرات سـازگار شـده و وفـق داده گرفته
 ولي بايد گفت كه برند و مديريت برند، فراتر از ، شوند
 ابان كالاهاي مصـرفي، گسـترده هاي قديمي بازاري نظريه

 هـا، برند به طور فزاينـده ايـي بـراي شـركت . شده است
ــت ــزار اهمي ــرم اف ــا ن ــاً در هــر صــنعتي از فــولاد ت  تقريب

 يكـي از صـنايع در حـال ). ۲۰۰۶ ، ۱ كاتلر و پفـورچ ( دارد
 باشد كـه در سـالهاي رشد در دنيا صنعت نرم افزاري مي

 يكـي از اخير رشد بسيار چشمگيري داشته، به طوريكـه
 هاولت پاكارد معتقد است كه در آينـده مديران شركت

1 Kotler & Pfoertsch 

 بلعـد و تمـامي ايي نه چندان دور نـرم افـزار دنيـا را مـي
 ها ناگزير به استفاده از نـرم افـزار در امـور خـود شركت

 وال استريت ژورنـال؛ بـه نقـل از روزنامـه ( خواهند بود
 در ايران نيز صـنعت نـرم افـزار در ). ۱۳۹۰ دنياي اقتصاد

 را داشته است كـه در % ۴۱ هاي اخير رشدي معادل سال
 مقايسه با سـاير صـنايع از رشـد خـوبي برخـوردار بـوده

 كه براي توسعه و تكفا با اعلام طرح نيز، دولت است، و
 تهيـه و كاربري فنـاوري اطلاعـات در دولـت و جامعـه

 بازار نـرم افـزار را رشـد زيـادي داده ت، تدوين شده اس
 در چنــين شــرايطي، . ) ۱۳۸۴ اريان، اعرابــي و شــع ( اســت

 هايي موفق خواهند بود كه خود را از رقبا متماير شركت
 كنند و جايگاهي مطلوب و منحصر به فردي را در ذهن

 يكـي از راههـاي مشتريان سازماني خـود ايجـاد كننـد،
 ها كه پيش از اين ايجاد مزيت رقابتي پايدار در اين بازار

 يجـاد ارزش ويـژه برنـد كمتر بدان پرداخته شده است ا
ــه ، اســت ــد ب ــه واســطه داشــتن برن ــي ارزشــي كــه ب  يعن

 تواند ايجـاد، شود و مي محصولات و خدمات اضافه مي
 هاي متعددي براي ابعـاد پيش نياز . حفظ و تقويت گردد

 ارزش ويژه برنـد وجـود دارد، بـراي مثـال هـر فعاليـت
 يـرا بازاريابي پتانسيل تاثير بر ارزش ويژه برند را دارد، ز

 هـاي بازاريـابي انجـام ها اثر سـرمايه گـذاري اين فعاليت
 ). ۱۹۹۳ ، ۲ كلر . ( دهند شده بر برند را نشان مي

 هـاي هـاي تبليغـات، هزينـه هايي مانند هزينـه فعاليت
 تحقيقات بازاريابي و نيروي فروش، قدمت برنـد، سـهم
ــاير ــين سـ ــول و همچنـ ــوي محصـ ــات و پرتفوليـ  تبليغـ

 استفاده از روابط عمومي، : مثل هاي بازاريابي نيز فعاليت
 ها و بسـته بنـدي، ها، سمبل ها يا طنين ضمانت نامه، شعار

2 keller
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 هـاي ترفيعـي و تصوير شـركت، كشـور مبـدا و فراينـد
 استراتژي نام گذاري برند، به عنـوان منـابع ارزش ويـژه

 لـذا بـراي ). ۲۰۰۰ ، ۱ يـو و ديگـران ( انـد برند ارائه شـده
 اعـم از عوامـل آميختـه هاي بازاريـابي تعيين اثر فعاليت

 بازاريابي و تصوير شركت بر ارزش ويژه برند در بخش
 نرم افزاري صنعت فناوري اطلاعات، بايستي تحقيقـاتي
 در زمينه بررسي اثرات مستقيم وغير مستقيم اين عوامـل

 تـا بـدين وسـيله بـه . بر ارزش ويژه برند صـورت گيـرد
 ين هاي فعال در اين حوزه كمك كند كه با تدو شركت

 هاي مناسب در مورد كليدي ترين عوامل تأثير استراتژي
 گذار بر ارزش ويژه برند و اختصاص منابع مالي بيشتر به
 اين عوامل، با صرف كمترين هزينه برند خود را تقويت

 . دهند ن طريق عملكرد مالي خود را ارتقا كرده و از اي
 كشور در آمده بوجود اقتصادي تحولات به توجه با

 خواهـد كـاهش قيمتـي رقابت ، ها يارانه شدن وهدفمند
 بـازار داخلـي، بـازار بـه جهاني برندهاي ورود وبا يافت

 دنبـال بـه هـا شـركت بنابراين ، شد خواهد رقابتي شديداً
 ايجـاد در گـذاري سرمايه طريق از رقابتي مزيت كسب

 تجـاري بازارهـاي در برندينگ ونقش بود خواهند برند
 ). ۱۳۸۹ ي، امير شاه ( شود مي تر پررنگ

 افـزاري، نـرم محصـولات هـاي ويژگـي بـه توجه با
ــت ــژه ارزش اهمي ــد وي ــن در برن ــولات اي ــيار محص  بس
 ايـن در خـدمت يـا محصـول انتخـاب ومعمولاً بالاست
 بـا بنـابراين . گيـرد مـي صورت آن برند اساس بر صنعت

 صـنعتي حـوزه در برندينگ نقش شدن پررنگ به توجه
 افـزاري، نرم صنعت ر د برند ويژه ارزش اهميت كشورو

 ضرورت استفاده از مـدلي جـامع بـراي بررسـي عوامـل
 بـه ( تاثير گذار بر ارزش ويژه برند در بازارهاي صـنعتي

ــولات از ــه محص ــزاري را ك ــرم اف ــنعت ن ــوص ص  خص
 پيچيــدگي بيشــتري برخــوردار بــوده ونيــاز بــه خــدمات

1 Yoo & et al 

 چراكـه در . كاملاً نمايان است ) پشتيباني ويژه ايي دارند
ــن ــين ص ــد، چن ــك خري ــودن ريس ــالا ب ــل ب ــه دلي  عتي ب

ــاير ــه س ــد را ب ــهور وقدرتمن ــدهاي مش ــداران، برن  خري
 پـژوهش . دهنـد هاي موجـود در بـازار تـرجيح مـي برند

 حاضر اجراي مدلي است كه ضـمن لحـاظ كـردن سـه
 هاي صنعتي شيوه اثر گذاري عوامـل جنبه شاخص بازار

رند آميخته بازاريابي و تصوير شركت را بر ارزش ويژه ب
 يك شركت نرم افـزاري در شـهر تهـران مـورد بررسـي

 دهد و هدف اصلي آن تعيين اثر عوامل آميخته قرار مي
 بازاريـابي وتصـوير شــركت بـر ارزش ويــژه برنـد يــك

 . شركت نرم افزاري در قالب يك مدل مفهومي است

 ادبيات پژوهش - ۲
 ارزش ويژه برند - ۱ - ۲

 يم تــرين وشــايد مهــم تــرين مفــاه يكــي از معــروف
 شـكل ۱۹۸۰ بازاريابي امروز، كه براي اولين بار در دهة

 ايـن مفهـوم در . گرفت، مفهوم ارزش ويژه برنـد اسـت
 ابتدا به عنـوان مهمتـرين حـوزه تحقيقـاتي در بازارهـاي

 از ديدگاه بازاريابي يا به بيـان . مصرفي مطرح شده است
 ديگر ديدگاه مشتري گرا، مهم تـرين وبـا ارزش تـرين

 هاي مفهـومي را كلـر و آكـر ارائـه چوب تعاريف وچار
 اند كه بيش از ساير تعاريف در ادبيات برنـد مـورد داده

 ارزش ويـژه ) ۱۵ : ۱۹۹۱ ( ۲ آكر . استفاده قرار گرفته است
 مجموعه ايـي از پـنج " : كند برند را اينگونه تعريف مي

 گروه دارائيها وتعهدات برند كه به اسم يـا سـمبل برنـد
 يـك محصـول يـا خـدمت شود، و بـه ارزش متصل مي

ــدگان آن ــراي مصــرف كنن ــا ب ــراي يــك شــركت وي  ب
 بنابراين ارزش ويژه . " كاهد شركت، افزوده يا از آن مي

 بعــد تشــكيل شــده اســت كــه ۵ برنــد در مــدل آكــر از
 آگاهي از برنـد، كيفيـت درك شـده برنـد، : عبارتند از

2 Aaker
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تــداعي ذهنــي از برنــد، وفــاداري بــه برنــد و ســاير
 ، ۱ برنـد مثـل امتيــازات وحـق ثبــت هـاي ملكانــه ي يـ دارا

 يـو ۲۰۰۰ در سال . هاي تجاري و روابط با كانال علامت
همكاران، مـدل مطـرح شـده توسـط آكـر را توسـعه و

 آنها نشان دادندكه ارزش ويـژه برنـد، بـه وسـيله . دادند
 تواند ايجاد و حفاظـت شـود وحتـي تقويت ابعاد آن مي

 عـاد ارزش هـاي متعـددي بـراي اب پيش نيـاز . توسعه يابد
 ويژه برند وجود دارد، براي مثال هـر فعاليـت بازاريـابي
ــد را دارد، زيــرا ايــن ــر ارزش ويــژه برن  پتانســيل تــاثير ب

 هاي بازاريـابي انجـام شـده ها اثر سرمايه گذاري فعاليت
 در مطالعات بعدي كـه توسـط . دهند بر برند را نشان مي

 انجام شد، مدل جديدي بـراي ارزش ) ۲۰۰۱ ( يو و دنثو
 ويژه برند خلق شد كه در آن آگاهي از برنـد بـه همـراه
 تداعي ذهني از آن در هم ادغام شـده وبـه عنـوان يـك
 بعد در نظر گرفته شدند، بدين ترتيب مدل سه بعدي كه

 تداعي ذهني، كيفيت ادراك / متشكل از آگاهي از برند
 بـر اسـاس . شده و وفاداري به برند بـود بـه وجـود آمـد

 زش ويژه برند مشتري گـراي كلـر چارچوب مفهومي ار
 و آكر، ابعاد ارزش ويژه برند منـابع ايجـاد ارزش بـراي

 تـوان گفـت كـه بنـابراين مـي . شركت ومشتريان هستند
 هاي داشتن برندي ارزش كلي ارزش ويژه برند، از پيامد

 قدرتمند است و ارزشي مـالي و ملمـوس اسـت كـه بـه
 شده يا از آن واسطه ارتقا يا تنزل ارزش ويژه برند ايجاد

 ابعــاد ارزش ويــژه برنــد بــه روشــهاي . شــود كاســته مــي
 گوناگوني هم براي شـركت وهـم بـراي مشـتري ارزش

 ) ۲۰۰۰ ؛ يو ودنثو، ۲۰۰۸ كلر، ( كنند ايجاد مي
 هـاي قـوي ايجـاد مزيـت رقـابتي كه برنـد ي ي زآنجا ا

 بنابراين توجـه بـه برنـد . كنند مي B2B پايدار در محيط
 تواند كمك برند صنعتي مي ويژه سازي صنعتي وارزش

1 Patent 

 ، ۲ و ديگـران وان ريل .( ها كند زيادي به موفقيت شركت
 ارزش ويژه برند مبتني بر خريـدار نقطـه شـروع ). ۲۰۰۵

 خــوبي بــراي ارزيــابي ارزش ويــژه برنــد صــنعتي اســت
ــاي ــه در بازاره ــتري ك ــر مش ــي ب ــابراين از روش مبتن  بن

 تـوان بـراي خريـدار صـنعتي مصرفي مرسوم اسـت مـي
 ). ۲۰۰۰ ، ۳ وود ( اده كرد استف

 ، قابليـت اسـتفاده از مـدل ) ۲۰۰۸ ( ۴ كوهن و ديگران
 هرمي ارزش ويژه برند مشتري گراي كلـر را در حـوزه

ــرار دادنــد، يافتــه  هايشــان تنهــا صــنعتي مــورد بررســي ق
 قسمتهايي از اين مدل را براي بازارهاي صنعتي مناسـب
 دانست و با توجه به تفاوتهاي موجود بين ايـن دو بـازار
 تغييراتي را در مدل هرمـي كلـر اعمـال كردنـد و مـدل
 تجديد نظر شده ايي ارائه دادند كـه بـا در نظـر گـرفتن

 هـاي صـنعتي بـراي ايـن حـوزه قبـل هاي بـازار شاخص
 : تغييرات اعمال شده عبارتند از . كاربرد باشد

 به ) شركتي ( ارزيابي ارزش ويژه برند توليد كننده - ۱
 ا محصولات جاي ارزش ويژه برند مرتبط ب

 نقش مهمي را ) نيروي فروش ( نمايندگان شركت - ۲
 . كنند هاي صنعتي بازي مي در بازار

 هاي تداعي ذهني از برند بيشتر در مورد خصيصه - ۳
 . عملكردي محصول است

 هاي صـنعتي نقش بسيار مهمتري در بازار ۵ اعتبار - ۴
 . كند ايفا مي

 فرايند خريد در بازارهاي صـنعتي بيشـتر منطقـي - ۵
 ست تا احساسي، بنابراين احساسات نقش مهمي در اين ا

 . ها ايفا نمي كند بازار

2 Van riel &et al 
3 Wood 
4 Kuhen &et al 
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 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۶

 هم نوايي بابرند براي تناسب با بازارهاي صـنعتي - ۶
 ؛ ليك و ۲۰۰۸ كوهن و ديگران، ( نياز به اصلاحاتي دارد

 ) ۲۰۱۰ ، ۱ كريستودولايدس
 با توجه به مدل تجديد نظر شده كوهن، در ادامه بـه

 اي مطرح شـده در ايـن مـدل ه بررسي مهمترين شاخص
 پردازيم كه وجه تمايز ارزش ويـژه برنـد مصـرفي و مي

 . صنعتي خواهد بود

 تصوير شركت - ۲ - ۲
 هاي فرعي هاي ايجاد ارتباط بين دانسته يكي از شيوه

 باشد كه ارتقاي آن برند و خود برند، تصوير شركت مي
 هاي فرعي ارزش ويژه برند ايجـاد از طريق بهبود دانسته

 تصوير ذهني از شركت عبارتست ). ۲۰۰۸ كلر، ( كند مي
 درك ذهني بي درنگي كه فـرد، گـروه يـا شـبكه از : از

 سازمان دارد و يا حالت بهـم پيوسـته درونـي ذهـن كـه
 هاي موفق يا ناموفق ارائه شـده توسـط شـركت را تلاش

 ). ۲۰۰۹ ، ۲ كرتـو وبـرودي ( دهـد ماخذ و اساس قرار مـي
 اد ارزش ويژه برند نقش تصوير ذهني از شركت در ايج

 هـاي مصـرفي مـورد هاي صنعتي بـيش از بـازار در بازار
 ؛ ميشـل ۲۰۰۸ كوهن و ديگران، ( تاكيد قرار گرفته است

 نشـان ) ۱۹۹۷ ( ۴ مـودامبي و ديگـران ). ۲۰۰۱ ، ۳ و ديگران
 دادند كه تصوير شركت پيش نيـازي مهـم بـراي ارزش

 هاي صنعتي است و مـديريت تصـوير ويژه برند در بازار
 از شركت به دليـل شـكننده بـودن بسـيار مشـكل ذهني

 است و در صورت آسيب ديدن مستلزم صرف زمـان و
 براي نشان دادن تصـوير شـركت در . منابع بسياري است

ــوان در نظــر گرفــت كــه ابعــادي را مــي B2B حــوزه  ت
 : عبارتند از
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 هاي مرتبط با محصـول نگرش ها، مزايا و ويژگي - ۱
 مثل؛ كيفيت و نوآوري

 مربـوط بـه افـراد وروابـط مثـل؛ مشـتري تداعي - ۲
 مداري

 ها مثل؛ نگراني در مورد محـيط ها و برنامه ارزش - ۳
 و مسئوليت اجتماعي

 و ۵ اعتبار شركت مثل؛ تخصص، قابليـت اعتمـاد - ۴
 ). ۲۰۰۹ كلر، ( ۶ محبوبيت

 فروش شخصي - ۳ - ۲
 همانطور كه در مدل تجديد نظـر شـده ارزش ويـژه

 ديم، فروش شخصي، برند كه توسط كوهن ارائه شد دي
 يك ابزار مهم براي ساختن برند است، زيـرا هـر چيـزي
 كه درگير آن است، در واقع بر چگونگي درك برند از

 ظـاهر ورفتـار فروشـنده، . گـذارد سوي مشتريان، اثر مي
ــا در ــي آنه ــات واقع ــه اطلاع ــت ك ــم اس ــدر مه  همانق

 هر تمـاس . خصوص محصولات وخدمات اهميت دارد
 دهد و از اين طريـق، مشتري انتقال مي برند، چيزي را به

 تاثير و برداشت خاصي را در خصوص برند يـا شـركت
 تواند مثبـت يـا منفـي كند كه اين برداشت مي ايجاد مي

 . باشد
 به دليـل تعـداد نسـبتاً محـدود مشـتريان و مشـتريان
 احتمالي در بازارهاي صنعتي، فـروش شخصـي، روشـي

 بر اسـاس عادي است و ارتباطات شخصي و اختصاصي
 در عـين . هاي خاص مشتريان، انتخـاب شـده اسـت نياز

 حال، اين مسئله، عامل اصلي در ايجاد روابـط كارآمـد
 بلند مدت، بر اساس تعاملات شخصـي نزديـك و يـك
ــوص ــازار در خص ــات ب ــوا و اطلاع ــر محت ــول پ  محص

5 Trustworthiness 
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 ۷۷ / تاثير عوامل آميخته بازاريابي و تصوير شركت بر ارزش ويژه برند دربخش نرم افزاري صنعت فناوري اطلاعات

 ايـن روش، گـران تـرين روش . نمايندگان فروش است
 ) ۲۰۰۶ كاتلرو پفورچ، ( ارتباطي است

 هاي صنعتي، شكل اوليه و اصلي انتقال در اكثر بازار
ــت ــركت اس ــروش ش ــل ف ــود عوام ــق خ ــد، از طري  . برن

 هاي كاركنان فـروش، بـه هاي ارتباطي و توانايي مهارت
 هـاي خريـد وفـروش، عنوان رابط مستقيم بين ساز مـان

 كنـد كـه از نقش كليدي در تعيين روشـي را بـازي مـي
 برنـــد را تجربـــه هـــاي طريـــق آن، مشـــتريان ارزش

 ) همان ( كنند مي
 تـوان بـه عنـوان بنابراين فروشندگي شخصـي را مـي

 هاي بازاريابي صنعتي در نظر گرفت كه يكي از شاخص
 در فرايند ايجاد ارزش ويـژه برنـد صـنعتي، رسـيدن بـه
 روابط پايدار با مشتريان و ايجاد مشـتر ي وفـادار نقـش

 . كند بسيار مهمي را ايفا مي

 افـزاري و اهميـت برنـد در صنعت نرم - ۴ - ۲
 هاي توليد كننده نرم افزار كسب و كار

ــزارش ــق گ ــر طب ــاني EITO ۱ ب ــازار جه ــاره ب  درب
 ، بـازار ۲۰۰۷ تكنولوژي ارتباطـات واطلاعـات در سـال

 محصــولات نــرم افــزاري در ســطح جهــاني در ايــن
ــال ــده ۳۳۲ / ۷۵ ســـ ــين زده شـــ ــارد دلار تخمـــ  ميليـــ
 ، ۲ نــد ؛ بــه نقــل از آرام EITO ، ۲۰۰۷ گــزارش ( اســت
 شـود بـه ارزش بـازار اين رقم فقـط مربـوط مـي ). ۲۰۰۸

 محصولات نرم افزاري به عنوان يك محصول جداگانـه
 نرم افزار . شود كه به صورت بسته بندي شده فروخته مي

ــزات در ــايل و تجهي ــاير وس ــل س ــزء مكم ــين ج  همچن
 باشد مثل سـخت افـزار فناوري ارتباطات واطلاعات مي

 نـرم افـزار همچنـين . و غيـره كامپيوتر، تجهيزات شبكه
 جزء اصلي وسايل الكترونيكي وبسيار پيشرفته است كه

1 European Information Technology Observatory 
2 Aramand 

 گيـرد ماننـد مورد استفاده مصـرف كننـدگان قـرار مـي
 هاي تكنولـوژيكي بـراي مشـتريان و وسايلي كه كاربرد

 هـاي كاربران نهايي دارنداز قبيل تلفـن همـراه، دوربـين
 تـي ). ۲۰۰۸ آرامنـد، ( ديجيتال و وسايل پخش موزيـك

 نشان داد كه وابستگي بـه نـرم افـزار بـه ) ۲۰۰۵ ( ۳ سانگ
ــات ــاوري اطلاع ــلي در فن ــل و اص ــتم عام ــوان سيس  عن
 وارتباطات و محصولاتي با فناوري پيشرفته، صنعت نرم
 افزاري را به يكي از صنايع دانش مدار كه به سرعت در

 بـه عنـوان مثـال بـر . حال رشد است، تبديل كرده است
 ، متوســط رشــد ۲۰۰۷ ســال در EITO اســاس گــزارش

ــور ــات در كش ــات وارتباط ــاوري اطلاع ــازار فن ــاي ب  ه
 اسـت، در % ۲ / ۹ ، ۲۰۰۸ تـا ۲۰۰۶ هـاي اروپايي بين سال

 حاليكه متوسط رشـد محصـولات نـرم افـزاري در دوره
 ؛ بـه EITO ، ۲۰۰۷ گـزارش ( باشـد مي % ۶ / ۵ زماني مشابه

 هاي ارائه شده در با توجه به آمار ). ۲۰۰۸ نقل از آرامند،
 توان گفت، يكي از صنايع در حال رشد در دنيـا الا مي ب

باشد كـه در سـالهاي اخيـر رشـد صنعت نرم افزاري مي
 تـوان بنـابراين بـه جـرات مـي بسيار چشـمگيري داشـته،

 كه كسب وكار نرم افزاري يكي از اصـلي تـرين گفت
 اعرابـي و شـعاريان، ( باشـد صنايع در اقتصـاد مـدرن مـي

 نشان داد كه محصـولات ۲۰۰۸ همچنين آرامند ). ۱۳۸۴
 وخدمات نرم افزاري از دو ويژگـي اصـلي محصـولات
 وخدماتي با فناوري پيشرفته برخوردارند يعني هـم ايـن
 محصولات چرخه عمر كوتاه مـدت دارنـد وهـم داراي

 توان آنها را بنابراين مي . هستند ۴ پيشرفته ترين تكنولوژي
 را در زمره محصـولات و خـدماتي بـا فنـاوري پيشـرفته

 هـاي بازاريــابي و بنـابراين اســتراتژي . بقـه بنـدي كــرد ط
 نوآور بودن در محصولات، كه در صـنايعي بـا فنـاوري

 شود براي صنعت نرم افزاري نيز قابل پيشرفته استفاده مي

3 Tsang 
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 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۸

 هـايي بـا هـاي بـازار بـا توجـه بـه ويژگـي . كاربرد است
 مشخص شـد ) ۱۹۸۶ ( ۱ فناوري پيشرفته كه توسط آبرات

 نشان داد كه خريـداران ) ۱۹۹۷ ( ۲ هاتون وبا توجه به اينكه
 كنندكـه نقـص برندهاي مشـهور را زمـاني انتخـاب مـي

 محصول پيامدهاي بدي براي سازمان يا براي خريدار به
 طورشخصي داشته باشد، محصول به خدمات وپشتيباني
 زيادي نيازمندباشد، محصول پيچيده باشد و يا زماني كه

ــار ــدارتحت فش ــدوديت ( خري ــاي مح ــاني ) ه ــابع زم  يامن
ــد ــه باشـ ــازار . قرارگرفتـ ــد در بـ ــتن برنـ ــابراين داشـ  بنـ

 محصولات نرم افزاري به دليل اين كه داراي ويژگيهاي
ــط ــده توس ــرح ش ــك مط ــتند، ي ــرات هس ــاتون و آب  ه

 ولي مطالعات نشان داده اسـت كـه ايـن . ضرورت است
 هاي برندينگ بهره بـرداري انـدكي ها از فرصت شركت

ــرم دليــل عــدم تمركز . داشــته انــد  مطالعــات برصــنعت ن
ــي ــن م ــزاري اي ــدواداره اف ــق تولي ــدكه منط ــد باش  توان

 محصولات نرم افزاري درچنين سازمانهايي سنتي اسـت
ــد ونگــرش ــرآن تســلط دارن ــوژي ب  ومهندســان وتكنول

 اوجاسـلو، نـاتي و ( بازاريابي درحاشيه قرارگرفتـه اسـت
 اين افـراد اغلـب بـا بحـث برنـد سـازي ). ۲۰۰۸ ، ۳ الكنن

 د و فقط در حد ايجاد نام براي محصولات و ناآشنا هستن
 موفقيـت مـالي در . خدمات خود، با آن آشـنايي دارنـد

 ها ديگر تنها نوآوري يا برخورداري از بازار اين شركت
 در ايــن . جديــدترين كاركردهــاي محصــول نيســت

ــدي ــاي توانمن ــش بازاره ــه روز نق ــابي روزب ــاي بازاري  ه
 هـا مشتري مهمتري را در انتخاب اين محصولات توسط

 لذا ما در اين پژوهش بـرآن ). ۲۰۰۸ كلر، ( كنند بازي مي
 شديم كه مبحـث ارزش ويـژه برنـد را در ايـن صـنعت

 براي بررسـي ارزش ويـژه برنـد . روبه رشد بررسي كنيم

1 Abratt 
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 ، بايـد ) ۲۰۰۰ ( در اين صنعت با توجه به مـدل يـو ودنثـو
 ابتدا ماهيت نرم افزار از نظر محصـول يـا خـدمت بـودن

ــابي آن بررســي ك ــه بازاري ــق آميخت ــن طري ــا از اي ــيم ت  ن
 . مناسبي را براي آن در نظر بگيريم

 تعيين ماهيت نرم افرار به مدل كسب وكاري بستگي
ــابتي، ــابر محــيط رق ــده بن ــد كنن  دارد كــه شــركت تولي

 هـاي شـركت و مشـتريان، منـابع دردسـترس، اسـتراتژي
 راجـالا و ( ويژگيهاي محصول ارائه شـده، برمـي گزينـد

ــرم افــزاري، مــدل ). ۲۰۰۳ ، ۴ ديگــران  هــاي در صــنعت ن
 كسب و كـار مختلفـي وجـود دارد كـه مهمتـرين آنهـا

 نرم افزار - ۲ ؛ نرم افزار به عنوان محصول - ۱ : عبارتند از
 . ) ۲۰۰۹ ، ۶ مانگيوس ( ۵ به عنوان خدمت

 : نرم افزار به عنوان محصول -
 هاي نرم افزاري به طور سنتي هم براي توليد راهكار

ــراي ــم ب ــده وه ــه كنن ــر گرفت ــول در نظ ــتري محص  مش
 آنهــا معمــولاً بــه وســيله مشــتري خريــداري . شــوند مــي
ــق ليســانس مــي ــوند و مشــتري مبلغــي را بابــت ح  ش

 شود و در در واقع مشتري مالك نرم افزار مي ( پردازد مي
 و ) گـردد ترازنامه شركت به عنوان يك دارائي ثبت مي

 فروشنده موظف است كـه نـرم افـزار را نصـب و بـراي
 مشتري بايد . ار مشخصي از كاربران راه اندازي كند شم

ــه روزرســاني، ــت ب ــي مبلغــي را باب ــه صــورت دوره اي  ب
 تا ۵ پشتيباني و خدمات فني بپردازد كه معمولاً اين مبلغ

ــت ۲۵ ــه اس ــت اولي ــد از قيم ــانگيوس، ( درص  ). ۲۰۰۹ م
 از نظـر كـاتلر، خـدمات همـراه بـا ۷ مفهوم كالاي كامل

 غيـر قابـل تشـخيص كـالاي محصول را به عنـوان جـزء
 بـدون خـدمات ضـروي، . گيـرد عرضه شده در نظر مـي

4 Rajala atal 
5 Software as a service(SaaS) 
6 Mangiuc 
7 Whole product



 ۷۹ / تاثير عوامل آميخته بازاريابي و تصوير شركت بر ارزش ويژه برند دربخش نرم افزاري صنعت فناوري اطلاعات

 ارزش استفاده و شايد حتي ارزش فروش اين محصـول
 ). ۲۰۰۳ راجالا و ديگران ( نزديك به صفر خواهد بود

 : نرم افزار به عنوان خدمت -
روند فعلي در صنعت نرم افزاري، نرم افزار به عنوان

 هاي نرم افزار را از ليت ها و قاب كه خصيصه است خدمت
 دهد بدون اين طريق اينترنت به كاربران نهايي انتقال مي

 كـه كـاربران نهــايي هزينـه ايـي بابــت اعطـاي ليســانس
 ايـن رونـد . بپردازند يا كل سيستم نرم افزاري را بخرنـد

 هـاي سازد كـه راهكـار توليد كننده نرم افزار را قادر مي
 ه عمر كوتاه تر معرفي نرم افزاري رقابتي تري را با چرخ

 بر خلاف مـدل سـنتي كـه در آن ). ۲۰۰۸ آرامند، ( كند
 هــاي پشــتيباني خــرد و هزينــه مشــتري نــرم افــزار را مــي

 كنـد در مـدل جديدمشـتري بـا ونصب آن را تقبل مـي
 پرداخـت هزينـه اشـتراك ماهيانــه يـا سـاليانه سـريعاً بــه

 يابد ولذا ايـن راهكـار هاي نرم افزار دسترسي مي قابليت
 هاي عمده ايي براي مشتري از نظر صـرفه جـويي مزيت

ــال دارد ــه دنب ــان ب ــه وزم ــه . در هزين ــنتي ب ــدل س  در م
 روزرساني نرم افـزار سـاليانه و يـا هـر شـش مـاه يكبـار

 ، بــه SaaS گيــرد در حاليكــه در مــدل صــورت مــي
ــار روزرســاني ــه صــورت مــداوم در اختي ــد ب  هــاي جدي

 تـوان بـه آنهـا گيرد و وي بلافاصـله مـي مشتري قرار مي
 ، ۱ ؛ كوســومانو ۲۰۰۹ منگيــوس، ( دسترســي داشــته باشــد

 ). ۲۰۰۳ ، راجالا و ديگران ، ۲۰۰۸

 روش شناسي پژوهش - ۳
 پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي واز نظر نحوه

 ها، توصيفي و از نـوع همبسـتگي اسـت گردآوري داده
 . وبه طور مشخص از نوع مدل معادلات ساختاري اسـت

ــه آمــاري مــا ــارت اســت از كليــه كــاربران جامع  عب

1 Cusumano 

 محصولات يك شركت نرم افزاري در شـهر تهـران در
 تا اواخر بهمن همان سال كه بـه ۱۳۹۰ فاصله زماني آذر

 هـاي دليل موقعيت وپست سازماني خود در كليه فرايند
 خريــد، نصــب و راه انــدازي نــرم افــزار و همچنــين

 هـاي برگـزار شـده توسـط هاي آموزشي و سمينار برنامه
 اند و از اين طريق با نمايندگان آن شركت حضور داشته

ــاط بيشــتري داشــته انــد ــن در . شــركت تعامــل و ارتب  اي
 آمار دقيقي از تعداد اين افراد در كه آنجايي از پژوهش

 دسترس نبود، لذا جامعه آماري ايـن پـژوهش نامحـدود
 در نمونـه حجـم محاسـبه براي . در نظر گرفته شده است

 : كنيم مي استفاده زير بطه را از پژوهش حاضر

n=  2 

2 

2 

ε 

α  q p Z × × 

 درصــد ۸ در علــوم رفتــاري خطــاي مجــاز كمتــر از
 كــه در ايــن جــا مــا بــراي ) ۱۳۸۰ آذر و مــؤمني، ( اســت

 درصـد در نظـر ۶ / ۵ اطمينان بيشتر مقدار خطاي مجاز را
 گيـري تصـادفي سـاده روش نمونه اينرو با از . گرفته ايم

 گرديدكـه بـا توزيـع جامعـه اعضاي بين پرسشنامه ۲۲۸
 هاي ناقص و برگشت داده نشده، تعداد حذف پرسشنامه

 هايي كه در تجزيه وتحليل مورد استفاده قـرار پرسشنامه
ــت ــود ۱۹۴ گرف ــدد ب ــنامه در . ع ــت پرسش ــرخ بازگش  ن

 پرسشـنامه . درصد بوده اسـت ۸۵ پژوهش حاضر برابر با
 باشـد كـه برگرفتـه از مقـالات كـيم سؤال مي ۳۵ اراي د

 ، يـو ) ۲۰۰۰ ( يـو وديگـران ) ۲۰۰۹ ( ، كلر ) ۲۰۱۱ ( وهيون
 بــراي . اســت ) ۱۹۸۶ ( ۲ و داولينــگ ) ۲۰۰۲ ، ۲۰۰۱ ( ودنثــو

ــواي پرسشــنامه ــي محت ــل از رواي ــان كام  از نظــر ، اطمين
 و مديران دو شركت نـرم اساتيد صاحبنظر در اين زمينه

 حات لازم انجـام شـدو بـه اسـتفاده شـد و اصـلا افزاري
 - منظور تعيـين روايـي سـازه از تجزيـه وتحليـل عـاملي

 تائيدي استفاده شد كه نتايج حاصل بيانگر تحقق روايي

2 Dawling



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۸۰

 پايـايي بـراي بررسـي . كامل سـؤالات پرسشـنامه اسـت
 بـراي كـل . شد استفاده كرونباخ آلفاي پرسشنامه نيز از

 رد هـا آلفـاي كرونبـاخ مـو پرسشنامه وهر يك از متغيـر
 و ۰ / ۹۵۹ محاسبه قرار گرفت كه آلفـاي كـل پرسشـنامه

 به دسـت آمـد ۰ / ۶۰ هاي پژوهش نيز بالاي آلفاي متغير
 . كه نشان دهنده پايايي بـالا و مناسـب پرسشـنامه اسـت

 هاي اندازگيري براي تحليل عاملي تائيدي و تحليل مدل
 پژوهش از نـرم افـزار ليـزرل و بـراي آزمـون فرضـيات

 و آزمـون ) PLS ( افـزار پـي ال اس پژوهش نيـز از نـرم
 . معادلات ساختاري استفاده شده است

 هاي پژوهش مدل و فرضيه - ۱ - ۳
 مدل و چارچوب مفهـومي ايـن پـژوهش بـر مبنـاي

 نشـان ۱ اسـت كـه در شـكل ) ۲۰۱۱ ( مدل كيم وهيـون
 اجزاي تشكيل دهنده اين مدل عبارتند . داده شده است

 ه تحقيـق يـو ابعاد ارزش ويـژه برنـد كـه بـا توجـه بـ : از
 دو بعد آگاهي از برنـد وتـداعي ذهنـي از ) ۲۰۰۱ ( ودنثو

 آن در هم ادغام شـده و مـدلي سـه بعـدي بـراي ارزش
 ويژه برند در نظر گرفته شده است، تحقيق حاظر نيـز بـا
 استناد به تحقيق آنها مدل سه بعدي ارزش ويژه برنـد را

 تـداعي ذهنـي، كيفيـت / كه متشكل از آگاهي از برنـد
 ده و وفاداري به برند است را مبناي كار خـود ادراك ش

 عامل آميخته بازاريـابي بـه عنـوان پـيش ۴ دهد، قرار مي
 هاي ارزش ويژه برند، ارزش كلي ارزش ويژه برنـد نياز

 به عنوان نتايج حاصل از ابعادو تصوير شركت به عنـوان
 ، ) ۲۰۰۰ ( بر اسـاس تحقيـق يـو وديگـران . متغير ميانجي

 برنـد بـه عنـوان متغيـر عملكـرد ارزش كلي ارزش ويژه
 . شود بازار قلمداد مي

۲۰۱۱ كيم وهيون : چارچوب مفهومي تحقيق منبع : ۱ شكل



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 ها فرضيه
 نشان دادند كه عملكـرد كانـال ) ۲۰۱۱ ( كيم وهيون

 / در صـنعت نـرم افـزار تـاثير مثبتـي بـر آگـاهي از برنـد
 تــوان لــذا مــي . تـداعي ذهنــي و وفــاداري بــه برنـد دارد

 ل كـرد كـه عملكـرد كانـال در زمينـه بازاريـابي استدلا
 بـا . صنعتي روي ابعاد ارزش ويژه برنـد اثـر مثبتـي دارد

 هـاي زيـر توجه به همه مطالب گفته شده در بالا فرضـيه
 : شوند ايجاد مي
H1a : عملكـرد كانـال توزيـع بـر آگـاهي از برنــد / 

 . گذارد تاثير مثبت مي تداعي ذهني مشتري از برند
H2a : كانــال توزيــع بــرادراك مشــتري از عملكـرد 

 . گذارد كيفيت محصول تاثير مثبت مي
H3a : عملكرد كانال توزيع بر وفاداري به برند تاثير 
 . گذارد مثبت مي

 تاثير قيمت بر ارزش ويژه برند بستگي به ويژگيهاي
 نشان داد كه در ) ۱۹۸۶ ( به طوري كه آبرات . بازار دارد

 سازماني قيمت پايين خريداران هاي فناوري محور، بازار
ــار ــاير معيـ ــر از سـ ــت تـ ــم اهميـ ــاب را كـ ــاي انتخـ  هـ

 در نظـر ) مثل ،خدمات فنـي واعتبـار محصـول ( محصول
 گيرند وحاضرند براي تجهيـزات پيشـرفته تـر قيمـت مي

 قيمت بالاتر همراه با خدمات بيشتري كه . بالاتر بپردازند
 وفـاداري بـه برنـد را شـود، توسط كانال توزيع ارائه مي

 قيمت مبتني بر ارزش بيانگر تناسب بين . دهد يش مي افزا
 قيمت وكيفيت است يعني قيمتها بر اسـاس ارزشـي كـه

 قيمـت . شـوند كننـد تعيـين مـي براي مشتري فراهم مـي
 ارزش گرا ويژگـي برجسـته برنـد اسـت وباعـث جلـب

 شود كـه آنهـا بيشـتر در توجه مشتريان شده و باعث مي
 اثر مثبتي بر آگـاهي از مورد برند فكر كنند و اين متغير

 كـيم وهيـون، ( تداعي ذهني از آن خواهد داشـت / برند
 : هاي زير را ايجاد كرد توان فرضيه بنابراين مي ). ۲۰۱۱

H2a : قيمـت مبتنـي بـر ارزش بـر آگـاهي از برنــد / 
 . تداعي ذهني مشتري از برند تاثير مثبت دارد

H2b : قيمت مبتنـي بـر ارزش بـر ادراك مشـتري از 
 . صول تاثير مثبت دارد كيفيت مح
H2c : قيمت مبتني بر ارزش تاثير مثبت و معنـاداري 

 . بر وفاداري به برند دارد
 ترفيع تحت عنوان فراهم سازي هاي صنعتي، دربازار

 شود واطلاعـات نيـز تـاثير مثبـت بـر اطلاعات تفسير مي
ــركت دارد ــد ش ــژه برن ــران ( ارزش وي ــل و ديگ  وان ري

 تكنولـوژي بـالا، بـه خصـوص در صـنايعي بـا ). ۲۰۰۵
 هاي ترفيعي شـركت منبعـي بـراي اطلاعـات در فعاليت

ــي ــورد محصــولات م ــازار . باشــند م ــنعتي، در ب ــاي ص  ه
 شود بنـابراين فروشنده يك واسطه ارتياطي محسوب مي

 فروش شخصي ابزار مهمي است كه اطلاعات مورد نياز
 . كنـد هريك از اعضاي سازمان خريـدار را فـراهم مـي

 آگاهي اوليه از برند وتداعي ذهني مشتري، در بازارهاي
 صنعتي اغلب به وسـيله تمـاس مسـتقيم بـا فروشـنده بـه

 مشاوره فنـي ). ۱۹۹۳ ، ۱ گوردون وديگران ( آيد دست مي
 مـؤثر تـرين راه بـراي دسـتيابي بـه ونمايندگي فـروش،

 آگاهي از برنـد در بـازار تجهيـزات الكتريكـي صـنعتي
 وان ريل و ديگران ). ۲۰۰۴ ، ۲ بنديكسن وديگران ( هستند
 هاي ترفيعي روي وفـاداري نشان دادند كه فعاليت ۲۰۰۵

 . به برند و ادراك از كيفيت خدمات اثـر مثبـت دارنـد
 هـاي ترفيعـي نيز نشان دادنـد فعاليـت ۲۰۱۱ كيم وهيون

 كه در صنعت نرم افزاري عمدتاً فروشندگي شخصي را
 نـي و درك تداعي ذه / در برمي گيرد بر آگاهي از برند

 . مشتري از كيفيت محصول اثـر مثبـت ومعنـاداري دارد
 : شود هاي زير ايجاد مي بنابراين فرضيه

1 Gordon et al 
2 Bendixen et al



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

H3a : هاي ترفيعي شركت بر آگاهي از برند فعاليت / 
 . گذارد اثر مثبت مي تداعي ذهني مشتري از برند،

H3b : هاي ترفيعي شـركت، تـاثير مثبـت بـر فعاليت 
 . د ادراك مشتري از كيفيت محصول دار

H3c : هاي ترفيعـي شـركت بـر وفـاداري بـه فعاليت 
 . برند تاثير مثبت دارد

 پـيش در بازارهاي مصرفي خدمات پس از فـروش،
 بلكه بـه نياز اصلي ارزش ويژه برند به حساب نمي آيد،

 شــود كـه مربــوط بــه عنـوان عــاملي در نظــر گرفتـه مــي
 . باشد هاي ترفيعي و يا كانال توزيع مي فعاليت محصول،

 عاملي اصلي در فراينـد ليكه در بازارهاي صنعتي، درحا
 باشد كه از طريق ايجاد رابطه ايجاد ارزش ويژه برند مي

 فرصـتهايي را بـراي با مشتري وارائه خدمات پشـتيباني،
 كنـد واز ايـن ايجاد رابطه نزديك با مشتري فـراهم مـي

ــد بيشــتر از شــركت ــه خري ــق مشــتري را تشــويق ب  طري
 خدمات پس از فروش عـاملي . ) ۱۹۹۷ مودامبي، ( كند مي

 اصلي براي ايجاد وفاداري به برند در بازار صنعتي اسـت
ــا ــنايعي ب ــول در ص ــاب محص ــد انتخ ــين در فراين  همچن

 خدمات . باشد تكنولوژي بالا معيار مهمتري از قيمت مي
 پشتيباني عالي يـك ويژگـي بـه يـاد مانـدني از برنـد در

 داعي ذهني كند كه به دنبال آن ت ذهن مشتري ايجاد مي
 در . گيـرد مثبت از محصول در ذهن مشـتري شـكل مـي

 صنعت نرم افـزار خـدمات پـس از فـروش تـاثير مثبـت
 كـيم وهيـون، .( ومعناداري بر كيفيت ادراك شـده دارد

 : گيرند هاي زير شكل مي بنابراين فرضيه ). ۲۰۱۱
H4a : خدمات پس از فـروش بـر آگـاهي از برنـد / 

 . مثبت دارد تداعي ذهني مشتري از برند، اثر
H4b : خدمات پس از فروش بـر ادراك مشـتري از 

 . گذارد كيفيت محصول تاثير مثبت مي
H4c : خدمات پس از فروش تاثير مثبت بر وفاداري 

 . به برند دارد

 فرايندي را شرح داد كه به وسـيله ) ۱۹۸۶ ( داولينگ
 آن شركتهاي صنعتي بـراي خـود ايجـاد تصـوير ذهنـي

ــد و نشــان داد كــه تصــو مــي ــه وســيله كنن  ير شــركت ب
 تبليغـاتي، آگهـي كانـال توزيـع، قيمـت، محصـول،

 مسئوليت در قبال محيط و ويژگي كارمندان تحت تاثير
 نشـان داد كـه عوامـل ) ۱۹۷۱ ( ۱ هندرسون . گيرد قرار مي

 فروشـگاه خـرده ظاهر محصول، آميخته بازاريابي مثل،
 هاي ترفيعي در ايجاد تصـوير شـركت فروشي و فعاليت

 . سي هستند عواملي اسا
 هاي ترفيعي وپرسنل بـر هاي صنعتي، فعاليت در بازار

 گذارند، همچنين ايجاد تصوير ذهني از شركت تاثير مي
 هاي فروشنده به عنـوان تصوير شركت به وسيله ويژگي

 يك منبـع مهـم اطلاعـات بـه شـدت تحـت تـاثير قـرار
ــي ــرد مـ ــران، ( گيـ ــل و ديگـ ــيم ). ۲۰۰۵ وان ريـ  در كـ

 عت نرم افزار صـورت گرفـت كه در صن ) ۲۰۱۱ ( وهيون
 مشخص شد كه عملكرد كانال، ترفيع و خدمات پس از

 بنـابراين مـا . فروش تاثير مثبتي بر تصوير شركت دارنـد
 هاي بـازار يـابي مثـل، عملكـرد انتظار داريم كه فعاليت

ــر ارزش، فعاليــت ــي ب  هــاي ترفيعــي كانــال، قيمــت مبتن
 وخدمات پس از فروش اثـر مثبتـي بـر تصـوير شـركت

 : اشته باشند د
H5a : عملكرد كانال توزيع تاثير مثبت معناداري بـر 

 . تصوير شركت در ذهن مشتري دارد
H5b : قيمت مبتني بر ارزش بـر تصـوير شـركت در 

 . گذارد ذهن مشتري اثر مثبت مي
H5c : هاي ترفيعي شركت بر تصوير شركت فعاليت 

 . گذارد در ذهن مشتري تاثير مثبت مي
H5d : بر تصوير شـركت در خدمات پس از فروش ، 

 . ذهن مشتري اثر مثبت ومعناداري دارد

1 Henderson



 ۷۵ / تاثير عوامل آميخته بازاريابي و تصوير شركت بر ارزش ويژه برند دربخش نرم افزاري صنعت فناوري اطلاعات

 نقش تصوير شركت در ايجاد ارزش ويـژه برنـد در
 بازاريابي صنعتي بيش از بازاريابي مصرفي مـورد توجـه

 نشــان ) ۱۹۹۷ ( مــودامبي و ديگــران . قــرار گرفتــه اســت
 هاي صنعتي يك پيش دادند كه تصوير شركت در بازار

 تصـوير . اسـت ارزش ويـژه برنـد نياز مهم بـراي ايجـاد
 شركت مثل ثبات مالي، شهرت جهاني اثرات مثبـت بـر

 ). ۲۰۰۵ وان ريــل و ديگــران، ( وفــاداري بــه برنــد دارنــد
 تصوير خوب شركت، به مصرف كنندگان يا خريداران

 دهـد كـه بـه دنبـال آن صنعتي فابليت اعتماد واعتبار مي
وير تصـ . يابـد ادراك مشتري از كيفيت برند افزايش مي

 شركت، عاملي كليدي در ايجاد تداعي ذهنـي مناسـب
 ، ۱ مــك كوئيســتون ( در ذهــن خريــداران صــنعتي اســت

 نشــان دادنــد كــه تصــوير ) ۲۰۱۱ ( كــيم وهيــون ). ۲۰۰۴
 شركت با تاثير مثبت ومعناداري بر كيفيت ادراك شده،
نقشي كليـدي در فراينـد ايجـاد ارزش ويـژه برنـد ايفـا

 : قرار زير است ها به بنابراين فرضيه . كند مي
H6a : ــر ــركت ب ــوب از ش ــي خ ــوير ذهن ــك تص  ي

 تداعي ذهني مشتري از برند، اثر مثبـت / آگاهي از برند
 . گذارد مي

H6b : ــر ــركت ب ــوب از ش ــي خ ــوير ذهن ــك تص  ي
 . ادراك مشتري از كيفيت محصول تاثير مثبت دارد

H6c : يك تصـوير ذهنـي خـوب از شـركت تـاثير 
 . مثبت بر وفاداري به برند دارد

 تيجه وپيامد ابعاد ارزش ويژه برند يعنـي آگـاهي از ن
 برند با تداعي ذهني مشتري از آن،كيفيت درك شده و
وفاداري به برند ارزش كلي ارزش ويژه آن برند خواهد

 كه تمامي اين ابعاد بر ارزش ويـژه برنـد اثـر مثبـت . بود
 ). ۲۰۱۱ ؛ كيم وهيون، ۲۰۰۰ ، ۲ يو وديگران ( دارند

1 McQuiston 
2 Yoo et al 

H7a : ذهنـي مشـتري از برنـد تـاثير / آگاهي از برند 
 . مثبت و معناداري بر ارزش ويژه برند دارد

H7b : ادراك مشتري از كيفيت محصول بـر ارزش 
 . گذارد ويژه برند تاثير مثبت و معنادار مي

H7c : وفـاداري بـه برنــد اثـر مثبــت و معنـاداري بــر 
 . ارزش ويژه برند دارد

 مدل مورد استفاده در تحقيق بـا بكـارگيري تئـوري
 سـه مسـير ) ۱۹۶۱ ( ۳ اثرات سلسله مراتبي لاويج واسـتينر

 را براي ابعاد مختلـف ارزش ويـژه برنـد ۴ علت ومعلولي
 اين روابط علت ومعلولي به وسيله هـرم . ارائه داده است

 و فراينـد پـنج ۶ كلـر ۵ ارزش ويژه برنـد مشـتري گـراي
 مرحله ايي ارزش ويژه برند صنعتي كه توسط گـوردون

 . شود ايجاد شد، حمايت مي ۱۹۹۳ درسال ۷ وديگران
H8a : تداعي ذهني مشتري از برند، / آگاهي از برند 

 تــاثير مثبــت ومعنــاداري بــر ادراك مشــتري از كيفيــت
 . محصول دارد

H8b : تداعي ذهني مشتري از برند، / آگاهي از برند 
 . تاثير مثبت ومعناداري بر وفاداري به برند دارد

H8c : ــ ــول بـ ــت محصـ ــتري از كيفيـ  ر ادراك مشـ
 . وفاداري به برند اثر مثبت و معنادار دارد

 هاي پژوهش متغير - ۲ - ۳
 شـده گرفتـه نظـر در متغيـر نـوع سه تحقيق، اين در

 ي كانال توزيع، قيمت، ترفيـع و خـدمات ها متغير . است
 تصــوير شــركت متغيــر مســتقل، پــس از فــروش متغيــر

 تــداعي / متغيرهــاي آگــاهي از برنــد و متغيــري ميــانجي
 ادراك شده، وفـاداري بـه برنـد و ارزش ذهني، كيفيت

 نظـر در وابسته متغيرهاي عنوان كلي ارزش ويژه برند به

3 Lavidge &Steiner 
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 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۶

 دو به را متغيرها توان مي ديگر اي جنبه از . اند شده گرفته
 . نمـود تقسيم ) اثرپذير ( درونزا و ) اثرگذار ( برونزا دسته

ــر ــن ب ــه هــا متغيــر اســاس اي  ي مربــوط بــه عوامــل آميخت
 وزيع، قيمت، ترفيع و خـدمات پـس از كانال ت ( بازاريابي

 مربوط بـه متغيرهاي و هايي برون زا هستند متغير ) فروش
 تـداعي ذهنـي، / آگاهي از برنـد ( ابعاد ارزش ويژه برند

 ، تصوير شركت ) كيفيت ادراك شده و وفاداري به برند
 . هستند درونزا وارزش كلي ارزش ويژه برند متغيرهاي

 ها تجزيه وتحليل داده - ۴
 هاي اندازه گيري برآورد و آزمون مدل - ۱ - ۴

 ن هاي مكنون بـرو گيري متغير ي اندازه ها مدل اعتبار
 ي د يي تأ زا ي مدل تحقيق توسط تحليل عاملي درون زا و

 اين براي است ذكر به لازم . گيرد مورد سنجش قرار مي
 بايـد اولاً شـود، تأييـد پرسشـنامه سـئوالات اعتبـار كه

 باشـند، ثانيـا داشـته مناسـبي بـرازش آن هـاي شـاخص
 بـا . معني دار باشـند Tvalue استاندارد و مقادير ضرايب

 هـاي توجه به شـرط زيـر بـين متغيرهـاي مـدل و عامـل
 . مربوط به آنها برازش مناسبي وجود دارد

 نتيجه توان مي تاييدي عاملي تحليل نتايج به توجه با
 نظـر در پـژوهش متغيرهـاي بـراي كه گرفت سوالاتي

 بـه . بسـنجند را ها آن توانند مي خوبي اند به گرفته شده
 سـؤالات پرسشـنامه گفـت روايـي تـوان مـي كلي طور

 . است تحقق يافته

 هاي پژوهش آزمون فرضيه - ۲ - ۴
 گـام در اندازه گيري الگوهاي تاييد و بررسي از پس

 بـا اسـتفاده از آزمـون مـدل معـادلات دوم گام در اول،
 هش پرداختـه به آزمون فرضيات پژو ) SEM ( ساختاري

 در اين پژوهش براي آزمـون فرضـيات از نـرم . شود مي
 هـاي پـي ال در مدل . افزار پي ال اس استفاده شده است

 شـود كـه هاي چندگانـه اسـتفاده مـي اس، از رگرسيون
 ، عدد ) R ( براي هر بخش از رگرسيون مدل، ضريب اثر

 محاسـبه ) Rsq ( و مقـدار ضـريب تعيـين ) T ( معناداري
 جي نمودار معنـاداري تمـام ضـرايب و در خرو . شود مي

 بـراي . گيـرد هـاي مـدل مـورد آزمـون قـرار مـي پارامتر
 ۱ / ۹۶ آزمـودن يــك ضـريب، اعــداد معنـاداري بايــد از

 روابط بـين متغيرهـا . كوچكتر باشند - ۱ / ۹۶ بزرگتر يا از
 و نتـايج آزمـون فرضـيات بـه ۲ پس از آزمون درشكل
. نشان داده شده است ۱ طور خلاصه در جدول





 نوين پژوهشي تحقيقات بازاريابي - فصلنامه علمي
 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال

 ۹۱ / ۱۱ / ۲۵ : تاريخ پذيرش ۹۱ / ۰۴ / ۰۳ : تاريخ دريافت
 ۱۸۲ – ۱۹۵ : صص

 saghar_rafiee@yahoo.com نويسنده مسؤول *

 Boot Strap مدل اعداد معناداري با : ۲ شكل
 نتايج آزمون فرضيات : ۱ جدول

 نتيجه آزمون T مقدار آزمون اثر مسير
 رد - ۱ / ۶۴۷ - ۰ / ۰۶۸ تداعي ذهني / آگاهي از برند – كانال توزيع
 رد ۰ / ۷۳۸ ۰ / ۰۲۷ كيفيت ادراك شده - كانال توزيع
 تائيد ۲ / ۲۹۵ ۰ / ۰۸۷ وفاداري به برند – كانال توزيع

 تائيد ۲ / ۲۳۸ ۰ / ۱۸۴ تداعي ذهني / آگاهي از برند – قيمت
 تائيد ۲ / ۹۸۴ ۰ / ۱۸۸ كيفت ادراك شده – قيمت
 رد - ۰ / ۶۳۵ - ۰ / ۰۲۱ وفاداري به برند – قيمت
رد ۱ / ۱۰۵ ۰ / ۰۵۵ تداعي ذهني / آگاهي از برند – ترفيع



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 رد - ۱ / ۷۹۲ - ۰ / ۰۸۷ كيفيت ادراك شده - ترفيع
 رد ۰ / ۹۸ ۰ / ۰۳۷ وفاداري به برند – ترفيع

 رد ۱ / ۶۹ ۰ / ۱۳۳ تداعي ذهني / آگاهي از برند - خدمات پس از فروش
 رد ۱ / ۸۶۷ ۰ / ۱۰۳ كيفيت ادراك شده - خدمات پس از فروش
 رد ۱ / ۶۳ ۰ / ۰۸۲ وفاداري به برند - خدمات پس از فروش

 رد ۱ / ۰۶۹ ۰ / ۰۴۹ تصوير ذهني از شركت – كانال توزيع
 يد تائ ۳ / ۰۷۸ ۰ / ۲۱۵ تصوير ذهني از شركت - قيمت
 تائيد ۳ / ۶۰۹ ۰ / ۲۵۴ تصوير ذهني از شركت - ترفيع

 تائيد ۴ / ۲۸۳ ۰ / ۳۲۹ تصوير ذهني از شركت - خدمات پس از فروش
 تائيد ۳ / ۹۳۶ ۰ / ۳۱۱ تداعي ذهني / آگاهي از برند - تصوير ذهني از شركت
 تائيد ۹ / ۴ ۰ / ۵۹۳ كيفيت ادراك شده - تصوير ذهني از شركت
 تائيد ۳ / ۳۲۲ ۰ / ۲۰۶ ند وفاداري به بر - تصوير ذهني از شركت

 رد - ۰ / ۵۴۹ - ۰ / ۰۲۸ ارزش كلي ارزش ويژه برند - تداعي ذهني / آگاهي از برند
 تائيد ۲ / ۷۲۶ ۰ / ۲۸۹ ارزش كلي ارزش ويژه برند - كيفيت ادراك شده

 تائيد ۵ / ۴۵۶ ۰ / ۴۶۱ ارزش كلي ارزش ويژه برند - وفاداري به برند
 رد ۱ / ۹۱۸ ۰ / ۰۹۹ كيفيت ادراك شده - تداعي ذهني / آگاهي از برند
 رد ۱ / ۵۸۸ ۰ / ۱ وفاداري به برند - تداعي ذهني / آگاهي از برند

 تائيد ۶ / ۸۸۹ ۰ / ۵۱۲ وفاداري به برند - كيفيت ادراك شده

 مسـتقيم تـاثيرات بررسي آزمون فرضـيات، پس از
 متغيـر بـر مسـتقل ي هـا متغيـر از يك هر مستقيم وغير

 ر اثـ دو داراي متغيـر هـر . شـد محاسـبه پژوهش وابسته
 اثـر هـا آن مجمـوع از كه است، غيرمستقيم و مستقيم

 اثـرات ). ۱۳۸۸ كلانتـري، ( آيـد مـي بدست متغير كلي
 پژوهش مستقل ي ها متغير كلي و مستقيم غير و مسقيم

 مـنعكس ۲ جـدول در ارزش كلي ارزش ويژه برنـد بر
 . است شده

 تأثيرات متغيرهاي مستقل پژوهش بر ارزش كلي ارزش ويژه برند : ۲ جدول
 تأثيرات كلي تأثيرات غير مستقيم تأثيرات مستقيم هاي مستقل متغير

 ۰ / ۵۲۵ ۰ / ۲۳۶ ۰ / ۲۸۹ كيفيت ادراك شده
 ۰ / ۴۶۱ - ۰ / ۴۶۱ وفاداري به برند
 ۰ / ۴۲۵ ۰ / ۴۲۵ - تصوير شركت

 ۰ / ۲۴۰ ۰ / ۲۴۰ - خدمات پس از فروش
 ۰ / ۱۹۲ ۰ / ۱۹۲ - قيمت
 ۰ / ۰۸۴ ۰ / ۰۸۴ - ترفيع

۰ / ۰۷ ۰ / ۰۷ - كانال توزيع
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 ۰ / ۰۶۹ ۰ / ۰۹۷ - ۰ / ۰۲۸ تداعي ذهني / هي از برند آگا

 هاي مستقل بر ارزش با محاسبه اثرات كلي كه متغير
 كلـي ارزش ويـژه برنـد دارنــد بيشـترين اثـر مربـوط بــه

ــت ــده اس ــت ادراك ش ــب كيفي ــه ترتي ــد از آن ب  و بع
ــد، تصــوير شــركت، خــدمات پــس از ــه برن  وفــاداري ب

 / از برنــد فــروش، قيمت،ترفيع،كانــال توزيــع و آگــاهي
 ). ۲ جدول ( تداعي ذهني قراردارند

 كه نرم افزار پي ال اس قـادر بـه محاسـبه ي ي از آنجا
 اثرات غير مستقيم و معناداري آنها نمي باشـد بـه ناچـار
 . اين محاسبات به صورت دسـتي صـورت گرفتـه اسـت

 براي آزمون معناداري اثرات غير مستقيمي كه به واسطه
 يعني دو مسير وجـود ( ند آي يك متغير مياني به وجود مي

 ) ۱۹۸۲ ( ۱ از فرمولي كـه اولـين بـار توسـط سـوبل ) دارد
 : شود ارائه شد، استفاده مي

 : كه در اين فرمول
a : ضريب تخمين غير استاندارد مسير اول 
b : ضريب تخمين استاندارد مسير دوم 
Sa : خطاي استاندارد مربوط به مسير اول 
Sb : وم خطاي استاندارد مربوط به مسير د 

 چانچه عدد معناداري به دسـت آمـده از ايـن طريـق
 باشــد فــرض صــفر رد و فــرض مقابــل ۱ / ۹۶ بزرگتــر از

 براي آزمـون معنـاداري اثـرات غيـر . شود صفر تائيد مي
 مستقيمي كه به واسطه دو بيش از دو متغير مياني بوجود

 از تعمـيم ) يعني بيش از دو مسـير وجـود دارد ( آيند مي
). ۲۰۰۶ ۲ جيمز وديگران ( است روش فوق استفاده شده

1 Sobel 
2 James & et al 

 درآزمــون معنــاداري اثــرات غيــر مســتقيم تنهــا
 مســيرهايي كــه بــه واســطه متغيرهــاي تصــوير شــركت،
 كيفيت ادراك شده و وفاداري به برنـد بـه ارزش كلـي

 شـدند، مـورد تائيـد قـرار ارزش ويژه برنـد مربـوط مـي
 توان گفت اين سه متغيـر كليـدي تـرين گرفتند، لذا مي

 . مطرح شده در اين پژوهش هستند متغيرهاي

 نتيجه گيري و پيشنهادات - ۵
ــرين ــژوهش حاضــر، شناســايي مهمت ــا در پ  ســعي م
 عوامل تاثير گذار بر ارزش ويژه برند يك شـركت نـرم

 باشد كه از طريق برررسي رابطه بـين عوامـل افزاري مي
 آميخته بازاريابي و تصوير شركت بـا ارزش ويـژه برنـد

 ۲۵ بررسـي شـده پـژوش داراي مـدل . شـود حاصل مـي
 باشد كه فرضيات با مدل معـادلات سـاختاري فرضيه مي
 مورد بررسي قرار گرفتند، در اين پي ال اس و نرم افزار

 . فرضيه تائيد و بقيه رد شده است ۱۲ ميان
 نتايج حاصل نشان داد كه مهمترين عامل تاثير گذار
 بر ارزش ويژه برنـد ايـن شـركت نـرم افـزاري، تصـوير

 باشد و بعد از آن به ترتيب خـدمات پـس از كت مي شر
 البته . اند فروش، قيمت، ترفيع و كانال توزيع قرار گرفته

 هاي فوق الـذكر بـر بايد خاطر نشان كرد كه تاثير متغير
 ارزش ويژه برند به صورت غير مستقيم وبه واسطه ابعـاد

 گيرد كـه ارزش ويژه برند و تصوير شركت صورت مي
 شان داد كه مهمتـرين ابعـاد ارزش ويـژه نتايج پژوهش ن

 كيفيت ادراك شده، وفاداري : برند به ترتيب عبارتند از
 تـوان لـذا مـي . تـداعي ذهنـي / به برند و آگاهي از برنـد

 هاي كليدي در فرايند ايجـاد نتيجه گيري كرد كه متغير
 ارزش ويژه برند اين شركت نرم افزاري تصوير شركت،

. هستند ي به برند كيفيت ادراك شده و وفادار
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 هـا و در اين پژوهش براي تجزيه و تحليـل شـاخص
 عملكـرد – هـا از روش تجزيـه و تحليـل اهميـت عامل

 مشـهوري اين روش، ابزار مـديريتي . استفاده شده است
 است كه در سالهاي اخير به طور گسترده براي شناسايي

 هـا، محصـولات و خـدمات در نقاط قوت وضعف برنـد
 از تركيـب دو مولفـه . شـود فاده مـي صنايع مختلف اسـت

 و اهميـت ) كـم، زيـاد ( عملكرد شركت از نظر مشـتري
 يك ماتريس چهار بعدي ) كم، زياد ( شاخص براي وي

 ربع اول؛ ناحيه توجـه حيـاتي، ربـع : شود كه تشكيل مي
 دوم؛ ناحيه تداوم وضعيت عـالي، ربـع سـوم؛ ناحيـه بـي

 ي اس ريموند ك ( اهميت، ربع چهارم؛ ناحيه قابل كاهش
 در اينجــا نيــز بــا بكــارگيري ايــن ). ۲۰۰۰ و تــات چــوي

 ها را گروهبنـدي كـرده و بـا ها وعامل ماتريس شاخص
 كنـيم شناسايي ناحيه توجه حياتي به شركت توصيه مـي

 هـاي تمركـز كه منابع خـود را بـراين عوامـل وشـاخص
 هاي ارائـه شـده، محـور افقـي بيـانگر در ماتريس . نمايد

 ي مربوط به هر متغيـر اسـت شاخصها ) عملكرد ( وضعيت
 كه از آزمون مقايسه ميانگين يك جامعه، براي قضاوت

 هـا در ايـن قسـمت در مورد وضـعيت هريـك شـاخص
 محـور عمـودي نيـز بيـانگر اهميـت . استفاده شده اسـت

 هاست و از بار عـاملي محاسـبه شـده در تحليـل شاخص
 عاملي تائيدي براي قضاوت در مورد اهميت هريـك از

 . ستفاده شده است ها ا شاخص
 با توجه به نتايج حاصل از آزمون فرضيات و تجزيـه

 عملكرد، پيشنهادات زير – هاي اهميت وتحليل ماتريس
 به شركت نـرم افـزاري بررسـي شـده در پـژوهش ارائـه

 : شود مي

 هاي مربوط به متغير ترفيع شاخص

 نده ترفيع هاي اندازه گيري كن وضعيت مربوط به شاخص – ماتريس اهميت : ۳ شكل

ــا ــركت ب ــدگان ش ــات نماين ــتمرار ملاق  شــاخص اس
 ، در ناحيه توجه حياتي قرار گرفته اسـت، ) x6 ( مشتريان

 لذا براي بهبود وضـعيت ايـن شـاخص بـه شـركت نـرم

 شـود بـا تقويـت نيـروي افزاري مورد بررسي توصيه مي
ــا ــروش، بازديــدهاي دوره ايــي نماينــدگان شــركت ب  ف

 . مشتريان را افزايش دهد

هاي مربوط به متغير خدمات پس از فروش اخص ش
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 هاي اندازه گيري خدمات پس از فروش وضعيت مربوط به شاخص - ماتريس اهميت : ۴ شكل

 هاي ارزيابي كننده خدمات پـس از از ميان شاخص
ــدمات ــت خ ــاخص مطلوبي ــروش، ش ــه ) x16 ( ف  در ناحي

 چـون مشـتريان شـركت . توجه حياتي قرار گرفته است
 كننــد و ر صــنايع مختلــف فعاليــت مــي مــورد بررســي د

 هايشـان هاي نرم افزار بنا به نياز انتظارات آنها از كاركرد

 شود كه با طبقه متفاوت است، لذا به شركت پيشنهاد مي
 ها والزامات هر طبقه، بندي مشتريان خود و شناسايي نياز

ــق ــن طري ــه داده واز اي ــا ارائ ــا آنه ــب ب ــدماتي متناس  خ
 فروش را براي مشتنريان خـود مطلوبيت خدمات پس از

 . ارتقا دهد

 هاي مربوط به وفاداري به برند شاخص

 هاي مربوط به وفاداري به برند وضعيت شاخص – ماتريس اهميت : ۵ شكل

 هاي وفاداري به برند، مورد دلخـواه در ميان شاخص
 وضعيت نامناسبي دارد ولي در فراينـد ) x25 ( بودن برند

 از اهميـت زيـادي بـر خـوردار ايجاد ارزش ويـژه برنـد
 توان گفت در مورد شركت مورد بررسـي لذا مي . است

 مشتريان اين نوع وابسـتگي قـوي و شخصـي را بـا برنـد

 ندارند لذا براي ايجـاد وابسـتگي عميـق و شخصـي بـين
ــي ــيه م ــركت توص ــه ش ــاربران، ب ــد و ك ــه برن ــود ك  ش

 هاي كاربران برند را به صورت مجازي يا واقعـي انجمن
 هـاي برنـد كـاربران س كند و با بر پاكردن فستيوال تاسي

آن را گرد هم آورد تا از اين طريق بـا يكـديگر تعامـل
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 هاي ارتباطي قوي تـري داشته باشند و از اين طريق گره
 . با كاربران برند ايجاد كند

 بر اساس نتايج تحقيـق، وفـاداري بـه برنـد بـر ارزش
 و از . دارد كلي ارزش ويژه برند تاثير مثبت ومعنـاداري

 هـاي كليـدي در طرف ديگر ايـن متغيـر يكـي از متغيـر
 بـر ايـن اسـاس بـه . فرايند ايجاد ارزش ويژه برند اسـت

 شـود؛ بـراي مديران اين شركت نرم افزاري توصـيه مـي
 افزايش وفاداري به برند بازاريابي رابطه ايي را جايگزين

 بازاريـابي رابطـه ايـي شـامل . بازاريابي معامله ايي كننـد
 هـاي ايجـاد وفـاداري بازاريابي پـس از فـروش و برنامـه

 . است

 هاي مربوط به تصوير شركت شاخص

 هاي مربوط به تصوير شركت وضعيت شاخص – ماتريس اهميت : ۶ شكل

 كـه از شاخصـهاي ) x30 ( شاخص فنـاوري پيشـرفته
 باشـد در ناحيـه توجـه ارزيابي كننده تصوير شركت مي

 عيت مناسبي برخـوردار نمـي حياتي قرار گرفته و از وض
 بنابراين براي ارتقـاي تصـوير ذهنـي مشـتريان در . باشد

 مورد برخورداري از فناوري پيشرفته، به اين شركت نرم
ــي ــيه م ــزاري توص ــز اف ــدازي مرك ــا راه ان ــه ب ــود ك  ش

 مشـاركت و همكـاري ) innovation center ( نوآوري
 بين شركت و دانشگاه ايجاد كـرده تـا از ايـن طريـق بـا

 كارگيري استعدادهاي جـوان، مفـاهيم نوآورانـه را بـه ب
 محصولات جديد با فناوري پيشرفته تبـديل سـازد و بـا

 هاي تحقيقاتي همگام با دانش روز در ايـن اجراي طرح
 شود همچنين به شركت توصيه مي . صنعت پيشگام باشد

 هـاي كه به منظور ارتقاي تصوير ذهني مشتريان، فعاليت

 ت در زمينه ارتقاي دانـش روز و انجام شده توسط شرك
 افزايش نوآوري در ارائه محصولات جديد را از طريق؛
 نمايندگان شركت، برگزاري سمينارها، ارائه كاتـالوگ

 . و وب سايت، به مشتريان انتقال دهد

 منابع
 آمـار و كـاربرد « ، ) ۱۳۸۰ ( مومني، منصـور آذر، عادل؛

 چاپ انتشارات سمت، ، جلد اول، » آن در مديريت
 . تهران دهم،

ــر احمــد، ــر شــاهي، مي ــخنراني پنجمــين ۱۳۸۹ امي  ، س
. ، تهران كنفرانس بين المللي برند



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 مـــدل ســـازي معـــادلات « ، ) ۱۳۸۸ ( كلانتـــري، خليـــل
 ، » اقتصـــادي - ســاختاري در تحقيقــات اجتمــاعي

 . فرهنگ صبا، چاپ اول، تهران
 ، تجزيـه ۱۳۸۴ اعرابي، سيد محمـد و شـعاريان، پرينـاز،

 افزار در ايران، مجلـه مـديريت وتحليل صنعت نرم
 ۵۴ – ۲۹ : دانشگاه تهران، ص ، ۸ صنعتي، شماره
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