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 چكیده
گسترش محصولات و خدمات مشابه، جهانی سازی، رقابت شدید، پیچیدگی فزاینده و فشارهای قیمت، بازارهای 

 سازمانی را مجبور می کند که محصولات خود را از سایر شرکت ها متمایز و برای خریداران خود ارزش ایجاد کنند،  

در این بازار ها که پیش از این کمتر بدان پرداخته  ن به چنین هدفی و ایجاد مزیت رقابتی پایداریک راه برای رسید

، بهرمندی از ارزش ویژه برند به عنوان یک دارایی ناملموس که قابل کپی برداری توسط رقبا نیست می شده است

 باشد. 

ارزش ویژه برند در صنعت نرم افزاری است؛ در هدف ار این تحقیق، اولویت بندی مهمترین عوامل تاثیر گذار بر 

راستای نیل به این هدف رابطه بین عوامل آمیخته بازاریابی ) کانال توزیع، قیمت ارزش گرا، فعالیت های ترفیعی و 

خدمات پس از فروش(، تصویر شرکت، سه بعد ارزش ویژه برند) آگاهی از برند/ تداعی ذهنی، کیفیت ادراک شده و 

برند( و ارزش کلی ارزش ویژه برند به عنوان متغیر بیانگر عملکرد بازار ، به وسیله معادلات ساختاری  وفاداری به

سنجیده شده است.  در این مدل جنبه های شاخص بازار سازمانی نیز لحاظ شده است که عبارتند از خدمات پس از 

عی. تحقیق حاضر از نظر هدف، فروش، تصویر شرکت و فروش شخصی به عنوان جزء اصلی فعالیت های ترفی

پیمایشی محسوب می شود. جامعه آماری این  -کاربردی است و بر اساس روش گرد آوری داده ها از نوع توصیفی

تحقیق، کاربران محصولات شرکت چارگون می باشند که علاوه بر کاربر بودن با شرکت تعامل و ارتباط داشته اند، به 

نفر تعیین شد. نتایج حاصل نشان داد که  222صادفی ساده نمونه ایی مشتمل بر این منظور با روش نمونه گیری ت

تصویر شرکت  به عنوان متغیر میانجی مهمترین نقش را در فرایند ایجاد ارزش ویژه برند ایفا می کند و خدمات پس 

بین ابعاد ارزش ویژه برند،  از فروش، قیمت و ترفیع به واسطه این متغیر بر ابعاد ارزش ویژه برند تاثیر گذارند و از

کیفیت ادراک شده و وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند تاثیر معنادار و مثبت اعمال می کند. بنابراین، شرکت های 

فعال در حوزه نرم افزار بایستی تاکید زیادی بر ایجاد محصول با کیفیت و ایجاد وفاداری به برند داشته و در این 

ت خود نیز به عنوان یک مزیت رقابتی عمده بهره گیرند. همچنین از طریق افزایش مطلوبیت زمینه از تصویر شرک

خدمات پس از فروش، استمرار ملاقات نمایندگان شرکت با مشتریان و حفظ تناسب قیمت محصولات خود با 

راک شده و وفاداری کیفیت آنها، تصویر ذهنی مثبت مشتریان از شرکت را ارتقاء داده و از این طریق بر کیفیت اد

 مشتریان خود تاثیر مثبت اعمال نمایند.
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 بیان مسئله -1-1

امروزه فراوانی بسیار انتخاب ها، تنها در بازار مصرفی، متداول و رایج نیست. بلکه، در بازار های صنعتی نیز این تعدد 

 حق انتخاب بسیار وجود دارد. از طرف دیگرگسترش محصولات و خدمات مشابه، جهانی سازی و رقابت فشرده،

برای خریداران خود ارزش ایجاد  و ود را از سایر شرکت ها متمایز کنندرا مجبور می کند که محصولات خ بازارها

صرفاً نوآوری در کالا ها و خدمات، الزاماً موجب ایجاد مزیت رقابتی بادوام وبلند مدت نخواهد شد؛ زیرا این  کنند.

اب هستند. برتری مزایای عملیاتی معمولاً به سرعت تقلید ونسخه برداری می شوند و بنابراین، کوتاه مدت وکمی

فنی، دیگر تنها عامل اساسی برای موفقیت نیست؛ در بازار هایی که محصولات وخدمات، روز به روز بیشتر باهم 

تطابق و سازگاری پیدا می کنند، یک برند قوی ممکن است تنها مشخصه ایی باشد که محصول یا خدمت عرضه 

چند دهه قبل، برندینگ و مدیریت برند را شناخته و بکار  شده را از رقبا متمایز می سازد. شرکت های مصرفی از

گرفته اند تا با این تغییرات سازگار شده و وفق داده شوند. ولی باید گفت که برند و مدیریت برند، فراتر از نظریه 

در هر  های قدیمی بازاریابان کالاهای مصرفی، گسترده شده است. برند به طور فزاینده ایی برای شرکت ها، تقریباً

 (.1321صنعتی از فولاد تا نرم افزار اهمیت دارد) کاتلر و پفورچ   

یکی از صنایع در حال رشد در دنیا صنعت نرم افزاری می باشد که در سالهای اخیر رشد بسیار چشمگیری داشته، 

فزار دنیا را می بلعد به طوریکه یکی از مدیران شرکت هاولت پاکارد معتقد است که در آینده ایی نه چندان دور نرم ا

)وال استریت ژورنال؛ به نقل از روزنامه و تمامی شرکت ها ناگزیر به استفاده از نرم افزار در امور خود خواهند بود

% را داشته است که در 41در ایران نیز صنعت نرم افزار در سال های اخیر رشدی معادل  (.1311دنیای اقتصاد 

که برای توسعه و کاربری تکفا  با اعلام طرح نیز، دولتبی برخوردار بوده است، و مقایسه با سایر صنایع از رشد خو

)مجله مدیریت بازار نرم افزار را رشد زیادی داده استت، تهیه و تدوین شده اس  فناوری اطلاعات در دولت و جامعه

در چنین شرایطی، شرکت هایی موفق خواهند بود که خود را از رقبا متمایر کنند و  .(2، شماره 1324صنعتی، 

جایگاهی مطلوب و منحصر به فردی را در ذهن مشتریان سازمانی خود ایجاد کنند، یکی از راههای ایجاد مزیت 

یعنی ه برند می باشد، رقابتی پایدار در این بازار ها که پیش از این کمتر بدان پرداخته شده است ایجاد ارزش ویژ

ارزشی که به واسطه داشتن برند به محصولات و خدمات اضافه می شود و می تواند ایجاد، حفظ و تقویت گردد. 

پیش نیاز های متعددی برای ابعاد ارزش ویژه برند وجود دارد، برای مثال هر فعالیت بازاریابی پتانسیل تاثیر بر ارزش 
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عالیت ها اثر سرمایه گذاری های بازاریابی انجام شده بر برند را نشان می دهند. شناخت ویژه برند را دارد، زیرا این ف

اسم برند با تداعی ذهنی قوی از آن، کیفیت ادراک شده از محصول و وفاداری به برند، می تواند از طریق سرمایه 

برند، حفاظت از منابع ارزش ویژه  گذاری بلند مدت ایجاد شود. بنابراین، ارزش ویژه برند باید به وسیله حفظ ثبات

برند و سازگاری بین برنامه های  بازاریابی حمایت  1برند، تصمیم گیری مناسب در زمینه تقویت و  اهرم کردن

 (.1112کننده، کنترل شود)کلر 

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

پرتفولیوی محصول. سایر فعالیت های بازاریابی نیز مثل: استفاده از روابط عمومی، ضمانت نامه، شعار ها یا طنین ها، 

سمبل ها و بسته بندی، تصویر شرکت، کشور مبدا و فرایند های ترفیعی و استراتژی نام گذاری برند، به عنوان منابع 

(. لذا برای تعیین اثر فعالیت های بازاریابی اعم از عوامل آمیخته 2111یگران ارزش ویژه برند ارائه شده اند) یو و د

بازاریابی و تصویر شرکت بر ارزش ویژه برند در  بخش نرم افزاری صنعت فناوری اطلاعات، بایستی تحقیقاتی در 

وسیله به شرکت های  تا بدینزمینه بررسی اثرات مستقیم وغیر مستقیم این عوامل بر ارزش ویژه برند صورت گیرد. 

فعال در این حوزه کمک کند که با تدوین استراتژی های مناسب در مورد کلیدی ترین عوامل تأثیر گذار بر ارزش 

ویژه برند و اختصاص منابع مالی بیشتر به این عوامل، با صرف کمترین هزینه برند خود را تقویت کرده و از این 

 .طریق عملکرد مالی خود را ارتقاء دهند

 

 اهمیت موضوع-1-2

خریداران، برند نرم افزار های مشهور وصاحب نام را به سه دلیل به برند هایی با شهرت کمتر ترجیح می دهند: اول 

اینکه در این صنعت آنها با طبقه محصول به دلیل پیچیدگی اش آشنا نیستند. دوم، نرم افزار مستلزم خدمات 

 2نرم افزار مشکلات جدی برای شرکت و کاربران ایجاد خواهد کرد)هاتون پشتیبانی زیادی است، سوم عملکرد پایین

( متوجه شدند که شرکت های هاولت پاکارد، آی بی ام، اینتل، زیمنس و 2114(. همچنین وبستر وکلر )1117

است. سیسکو رهبران بازار در صنعت نرم افزار هستند و ارزش برند بالاشان باعث ایجاد چنین عملکرد بالایی شده 

ارزش ویژه برند عامل مهمی برای تحت تاثیر قرار دادن رفتار های انتخاب خریدار وفعالیت بنابراین می توان گفت، 

                                                             
1 leveraging 
2 Hutton  
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های بازاریابی شرکت های فعال در این صنعت می باشد و می توان با اتکا به این دارایی ناملموس مشتریان وفادار و 

 مند شد. از مزایای حاصل از داشتن چنین مشتریانی بهره

ارزش ویژه برند ابزاری برای ایجاد رابطه قوی تر بین خریدار و فروشنده است و از طرف دیگر این را بطه قوی تر نیز، 

منجر به تقویت ارزش ویژه برند می شود و این دو مفهوم یک رابطه دو سویه با هم خواهند داشت)بورگینی و کوا 

هایی که ارزش ویژه برند بالاتر دارند احتمال بیشتری دارد که رابطه  ( و شرکت2111؛ به نقل از کیم وهیون  2116

ویک برند قوی به فروشنده کمک می کند که کنترلش را بر رابطه با  خود را با خریدار حفظ کرده یا توسعه دهند

تی که حفظ (. بنابراین می توان گفت ارزش ویژه برند در بازار های صنع2114  3خریدار تقویت کند )وبستر و کلر

 مشتریان کلیدی و برقراری ارتباط با آنها از اهمیت ویژه ایی برخوردار است می تواند نقش مهمی راایفا کند. 

 وبا یافت خواهد کاهش قیمتی رقابت ها، یارانه شدن وهدفمند کشور در آمده بوجود اقتصادی تحولات به توجه با

 رقابتی مزیت کسب دنبال به ها شرکت بنابراین شد خواهد رقابتی شدیداً بازار داخلی، بازار به جهانی برندهای ورود

) سخنرانی  شود می تر پررنگ تجاری بازارهای در برندینگ ونقش بود خواهند برند ایجاد در گذاری سرمایه طریق از

 (1321پنجمین کنفرانس بین المللی برند،  آذر 

 انتخاب ومعمولاً بالاست بسیار محصولات این در برند ویژه ارزش اهمیت افزاری، نرم محصولات ویژگیهای به توجه با

گیرد. ولی تحقیقاتی که تاکنون در این زمینه صورت  می صورت آن برند اساس بر صنعت این در خدمت یا محصول

را پیش نیاز ها ونتایج آن  گرفته یا به اندازه کافی جامع نبوده که همزمان جنبه های مختلف ارزش ویژه برند،

بررسی کند یا جنبه های شاخص بازار های صنعتی)تصویر شرکت،فروش شخصی ،خدمات پس از فروش(را نادیده 

 گرفته اند .

 نرم صنعت در برند ویژه ارزش اهمیت کشورو صنعتی حوزه در برندینگ نقش شدن پررنگ به توجه با بنابراین

تاثیر گذار بر ارزش ویژه برند در بازارهای صنعتی) به ضرورت استفاده از مدلی جامع برای بررسی عوامل  افزاری،

خصوص صنعت نرم افزاری را که محصولات از پیچیدگی بیشتری برخوردار بوده ونیاز به خدمات پشتیبانی ویژه ایی 

چراکه در چنین صنعتی به دلیل بالا بودن ریسک خرید، خریداران، برندهای مشهور  دارند( کاملاً نمایان است.

پژوهش حاضر اجرای مدلی است که ضمن لحاظ ند را به سایر برند های موجود در بازار ترجیح می دهند. وقدرتم

                                                             
3 Webster & keller 
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کردن سه جنبه شاخص بازار های صنعتی شیوه اثر گذاری عوامل آمیخته بازاریابی و تصویر شرکت را بر ارزش ویژه 

 برند شرکت نرم افزاری چارگون مورد بررسی قرار می دهد.

 

 ژوهشاهداف پ-1-9

 هدف اصلی:

تعیین اثر عوامل آمیخته بازاریابی و تصویر شرکت بر ارزش ویژه برند شرکت چارگون در قالب یک مدل 

 مفهومی

 :اهداف فرعی

 شرکت چارگون اولویت بندی مهمترین عوامل آمیخته بازاریابی موثر بر ارزش ویژه برند 

  چارگونبررسی رابطه تصویر شرکت با ابعاد ارزش ویژه برند شرکت 

  رابطه تصویر شرکت با ارزش ویژه برند شرکت چارگونبررسی 

 شرکت چارگونمهمترین ابعاد ارزش ویژه برند  اولویت بندی 

 

 پرسش های پژوهش-1-4

 :پرسش اصلی

 آیا عوامل آمیخته بازاریابی وتصویر شرکت بر ارزش ویژه برند تاثیر می گذارند؟ 

 :پرسش های فرعی

   بر ارزش ویژه برند چارگون تأثیرمی گذارد؟ آمیخته بازاریابیاز چه طریق عوامل 

  کدامیک از عوامل آمیخته بازاریابی بیشترین تأثیر را بر ابعاد مختلف ارزش ویژه برند شرکت چارگون

 دارد؟

 ؟آیا عوامل آمیخته بازاریابی بر تصویر شرکت چارگون موثر هستند 

 ویژه برند تأثیر مثبت دارد؟ تصویر شرکت بر کدامیک از  ابعاد مختلف ارزش 
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 کدامیک از ابعاد ارزش ویژه برند بر ارزش کلی ارزش ویژه برند بیشترین تاثیر را دارد؟ 

 از چه طریق تصویر شرکت به ایجاد ارزش ویژه برند چارگون کمک می کند؟ 

 

 ومدل پژوهش فرضیات -1-5

ی ایجاد ارزش ویژه برند بسیار مهم وتحویل برا 4گستردگی کانال ،فعالیت های سفارش دهی ،در بازارهای صنعتی

عنوان کردند که این فعالیت ها روی کیفیت درک شده و وفاداری به برند اثر  (2115) 5و دیگران هستند. وان ریل

خریداران را در مورد  این فعالیت های وابسته به عملکرد کانال و تصویر مثبت از اعضای کانال صنعتی، مثبت دارند.

انجام دادند دو بعد آگاهی از برند وتداعی  2111در مطالعه ایی که یو ودیگران در سال مطمئن تر می کند. عملکرد 

ذهنی از آن در هم ادغام شده و مدلی سه بعدی برای ارزش ویژه برند در نظر گرفته شده است، تحقیق حاظر نیز با 

کل از آگاهی از برند/ تداعی ذهنی، کیفیت ادراک استناد به تحقیق آنها مدل سه بعدی ارزش ویژه برند را که متش

( نشان دادند که عملکرد کانال در 2111کیم وهیون) .شده و وفاداری به برند است را مبنای کار خود قرار می دهد

لذا می توان استدلال کرد که  صنعت نرم افزار تاثیر مثبتی بر آگاهی از برند/ تداعی ذهنی و وفاداری به برند دارد.

با توجه به همه مطالب گفته  دارد. یدر زمینه بازاریابی صنعتی روی ابعاد ارزش ویژه برند اثر مثبت عملکرد کانال

 شده در بالا فرضیه های زیر ایجاد می شوند:

 H1a:   تاثیر مثبت می گذارد.6عملکرد کانال توزیع بر آگاهی از برند / تداعی ذهنی مشتری از برند 

 H2a : توزیع برادراک مشتری از کیفیت محصول تاثیر مثبت می گذارد.عملکرد کانال 

 H3a :.عملکرد کانال توزیع بر وفاداری به برند تاثیر مثبت می گذارد 

( نشان داد که در بازار های 1126به طوری که آبرات ) تاثیر قیمت بر ارزش ویژه برند بستگی به ویژگیهای بازار دارد.

خریداران سازمانی قیمت پایین را کم اهمیت تر از سایر معیار های انتخاب محصول)مثل ،خدمات  فناوری محور،
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ذهنی از برند  تداعی( ،ابعاد ارزش ویژه برند سه بعدی است وآگاهی از برند با 2111توضیح: با استنادبه تحقیق یو ودیگران ) 6

 گرفته شده است.به عنوان یک بعد در نظر  ادغام شده و


