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 مقدمه

ی تبادل و تعامل را از اقتصاد و منطق تسلط کالا، وام گرفته است. در متن هامدلسنتی،  طوربهبازاریابی 

کالا و خدمات بدون در نظر گرفتن تمایلات و ترجیحات مشتری بوده  ارائهمنطق تسلط کالا، تمرکز بر 

محدودی از نیازهای مشتریان مطلع شده و شکست بسیاری از محصولات  طوربه هاسازمان درگذشتهاست. 

و نیازهای مشتری،  هاخواستههای کالا و خدمات با یژگیوبه دلیل نادیده گرفتن تناسب ابعاد و جدید، 

باشد،  هابنگاههای بازاریابی یتفعال. این ایده که مشتری باید محور همه [5]رفتیمامری محرز به شمار 

عی به این معنی است که مداری واقهای بازاریابی است. مشترییزیربرنامهی برای تمام امحرکهنیروی 

ی، بلکه تا زمانی دوستنوعنه از روی حس  هم آنشرکت باید به دنبال ایجاد ارزش برای مشتریان باشد، 

 [.2]کند ینم ارائهکه برای مشتری ارزش ایجاد نشود، مشتری نیز در مقابل ارزشی 

پارادایم بازاریابی تغییر نمود و  یابی و نیز ظهور منطق تسلط خدمات،بازارهای یتفعالبا توسعه  مروربه

 "هم آفرینی ارزش"رهیافتی جدیدی در خصوص مشارکت مشتری در خلق مشترک ارزش تحت عنوان 
یی برای هاحلراهروی کار آمد. هم آفرینی ارزش به اقدامات و الزامات مشارکتی بنگاه و مشتری در توسعه 

در  و جدید اییدهپد عنوانبه ی هم آفرینی،به عبارت .[25]رفع نیازهای مشتری و خلقِ ارزش اشاره دارد 

 ارائه با و کنند پیدا مشتریان نیازهای به نسبت بهتری تا درک دهدیم فرصت بازاریابان به حال گسترش،

از آنجا که [. 1]دهند کاهش را جدید محصولات شکست ریسک ایشان، ترجیحات سازگارتر با محصولاتی

یزی، اجرا و کنترل و اقدامات ربرنامهیری ارزش مشترک با مشتریان نیازمند همسوسازی و گشکل

 . امروزه اصطلاح[27رود]یمی در سطوح مختلف سازمان است، موضوعی راهبردی به شمار اگسترده

 و مختلف موضوعات از بسیاری در و یداکردهپ گسترش در مباحث بازاریابی، بسیار« آفرینی ارزشهم»

 عنوانبه کاربران با همکاری جدید، خدمات و کالا توسعه و طراحی بخش یژه دروبهکاربردی  یهاحوزه

 دانش ی،فروشخرده ،کنندگانمصرف مشارکتی نقش نیازها، به توجه با محصولات سازییسفارش نوآوران،

 هاییستمس تجارت،ی هامدل ی،چند فرهنگ مشارکت ،وکارکسب درون یهاحلراه ایجاد و یادگیری و

 [.8]است شده وارد ... و خدمات و مبادله

بازاریابی کاربرد دارد. ولیکن شواهد نشان داده است، فرایند بازاریابی  انواعآفرینی ارزش در تمامی هم

آفرینی ارزش در بازارهای بنگاه به بنگاه )معاملات بین هممند یا صمیمت با مشتری و مشارکت در رابطه

)معاملات  1مصرف کننده-تجاری و بنگاه تجاری دیگر( بسیار بیشتر و موثرتر از بازارهای بنگاهیک بنگاه 

مراتب دیرتر از وکار به( است. به این دلیل که نیازهای یک کسبکنندهبین یک بنگاه تجاری و مصرف

توجه خرید خود، در شرایط این بازار به دلیل حجم قابل کند. همچنین خریداراننیازهای فردی تغییر می

کننده جدید را بپذیرند، همواره جای اینکه ریسک خرید از یک عرضهکنند و بهریسک نسبتاً بالا فعالیت می

شده خرید کنند. حال با توجه به موارد مذکور، این سوال کننده مورد اعتماد و شناختهاند از عرضهمایل

تأثیرگذار است؟ اتخاذ رویکرد هم آفرینی  B2Bد که چه عواملی بر هم آفرینی ارزش در بازار شومطرح می
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ای به همراه دارد؟ و هم آفرینی ارزش در فرایند بازاریابی بنگاه به بنگاه چه ارزش در این بازار چه نتیجه

ی و بررسی عوامل سازجایگاهی را به خود اختصاص داده است؟ بر این اساس، هدف از این تحقیق مدل

 باشد.  می B2Bهای آفرینی ارزش و پیامدهای آن با محوریت برند در بستر فعالیتمؤثر بر هم

گردد. های متناظر ارائه میساماندهی مقاله حاضر به این شرح است که در ابتدا چارچوب نظری و فرضیه

گردد. در بخش تحقیق طرح می در ادامه ضمن اشاره به مطالعات قبلی انجام شده در این حوزه، روش

های شود. درنهایت نیز با بحث در مورد برداشتصورت خلاصه بیان میهای تحقیق بهسوم، نتایج و یافته

 گیری خواهد انجامید.تجربی و نظری مقاله به نتیجه

 نظری مبانی

دار و یص که به خریتشخقابلیک برند موفق عبارت است از یک محصول، خدمت، شخص و یا مکان 

ی را ارائه کند و بیشترین تناسب را با نیازهایش داشته باشد. علاوه فردمنحصربه افزودهارزش، کنندهمصرف

همواره در تلاش است با  کنندهعرضهی افزوده است. هاارزشبر این، تداوم موفقیت برند درگرو حفظ آن 

به کیفیت، هزینه، کارایی و جایگاه محصول های کلی مربوط استفاده از فاکتورهای آمیخته بازاریابی، پیام

 کنندهمصرفبرساند. چنانچه محصول بتواند توقعات  کنندهمصرفدر مقایسه با برندهای دیگر را به گوش 

در آینده مجدداً از محصولات برند خرید خواهد کرد و حتی آن را به افراد دیگر  احتمالاًرا برآورده کند، او 

فروش و سودآوری بالاتر برای بنگاه اقتصادی خواهد  منجر بهرو، رضایت مشتری ینازاکند. نیز پیشنهاد می

که گاهی تشخیص علل و  اندشدهیده تندرهمیجه روابط میان عملکرد برند و مشتریان به نحوی درنتبود. 

با برند و همچنین  آنآفرینی ارزش و ارتباط همسازد. بنابراین، با توجه به ماهیت یمدشوار  هاآنآثار را در 

عوامل  ازجملهارزش و عملکرد برند آفرینی (، گرایش به برند و هم2018) 1طبق مطالعه چانگ و همکاران

در موفقیت یک بنگاه اقتصادی، با یکدیگر مرتبط هستند. بر این اساس جایگاه هم آفرینی ارزش از  مؤثر

 است. قرارگرفتهی موردبررسمنظر مبانی نظری 

 ر بازارهای بنگاه به بنگاهنقش مشتری د

که به دلیل حجم بالای معاملات،  جایی دارد؛ بیشتری اهمیت آن قدرت و برند بنگاه به بنگاه، بازارهای در

 رفتن هدر سبب یتوجهکم ینترکوچک و است کم آن یریپذانعطاف و زیاد بسیار مشتری حساسیت

 وکارکسبشود. یکی از الزامات مهم فعالیت بنگاه به بنگاه، که با ماهیت یم بازاریابی یهاتلاش همۀ

با مشتریان است. در این روابط، اعتماد و  بلندمدتتناسب دارد، اهمیت ایجاد و حفظ روابط نزدیک و 

گیری و کارآمدی بیشتر فروش خواهد یمتصمو باعث سهولت فرآیندهای  گرفتهشکلتعهد در طول زمان 

گیرد که دانش و تجربه کافی را در امر خرید یمی انجام احرفهاغلب با خریداران  B2Bی هاشفروشد. 

قلم محصول را خریداری معمولاً بیش از یک هاشرکتاست، زیرا  تربزرگدارند. حجم این نوع فروش عمدتاً 

)ارتباط موثر با مشتری(  ی در مسیر ارتباطی این فراینددرستبهی برند سازبر این اساس، اگر  [.16]کنندیم

گیری داشته باشد یمتصمیر مثبتی بر فرآیند تأثتواند عملکرد شرکت را بهبود بخشیده و یمقرار بگیرد، 
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 بسیار خود بازاریابی برای جایگاه آوردن به دست در صنعتی یا بنگاه به بنگاه، اغلب ولیکن برندهای [.14]

 سازمانی، خریدار با در مواجهه برندها که باشد باور نادرست این از ناشی امر، این شاید .اندکرده عمل کنُد

 بنابراین افزایش[. 4]ندارد را مناسب گویایی استوار است، مستدل و منطقی دلایل پایه بر تصمیماتش که

 برند جایگاه صنعتی به خریداران توجه و صنعتی بازارهای موفقیت در برند نقش به نسبت شناخت

 . یابدیم اهمیت صنعتی و نحوه تعامل با مشتریان، بازار در کنندهینتأم

 گرایش به نام تجاری 

آثار ]24[ سازی در موفقیت شرکت معتقد است در گرایش به نام تجاری، مدیریت بنگاه بر نقش مهم برند

شده است، اما در تحقیقات بازاریابی، پذیرفته B2Bهای مثبت گرایش به نام تجاری در بستر فعالیت

تفاوت ذاتی در نحوه تعاملات، ممکن است بر چگونگی درک و تحقق این گرایش تأثیرگذار باشد. 

تر بوده و افراد گیری بنگاه به بنگاه پیچیدگی بیشتری دارند؛ این فرایندها رسمیفرآیندهای تصمیم

ای نسبت به محصولات و خدماتی که ر این حوزه، دانش گستردهنماید؛ خریداران دبیشتری را درگیر می

کنند، دارند. علاوه بر این، در بستر بنگاه به بنگاه تأکید بیشتری بر ارتباطات فردی وجود خریداری می

. درمجموع، گرایش به برند، مجموعه [17]کنند تری در تصمیمات خرید ایفا میدارد و روابط نقش مهم

. خریدهای یجاد ارزش نمایدکنندگان، اتواند برای مشتریان و تأمینای دارد که میدههای گسترویژگی

باشند و بر این اساس، منابع بنگاه به بنگاه، اغلب ترکیبی از محصولات فیزیکی و خدمات نامشهود می

ایی د توسط مدیریت بنگاه شناسوکار بسیار گسترده است و بایبالقوه ارزش ویژه برند، در این کسب

. برخی محققان معتقدند که میل به پاداش به مدیران درنتیجه دستیابی به اهداف عملکردی [26شود]

های استراتژی گرایش به نام تجاری است. بنابراین این فرضیه جهت شناسایی پتانسیلمدت، مانعی هکوتا

 اثیر مثبتی داشته باشد.آفرینی ارزش و نیز عملکرد برند تشود که گرایش به نام تجاری بر هممطرح می

 هم آفرینی ارزش 

های دیدگاه سازی ارائه ارزش به مشتری است که منجر به عملکرد بهتر شرکت خواهد شد. هدف نهایی برند

گیرد. کننده محصولات و مشتریان را خریدار محصولات در نظر میکنندگان را ارائهسنتی، عمدتاً، تأمین

کننده در رینی برند اساساً بستگی به کیفیت اقدامات بازاریابی تأمینآفطبق این دیدگاه، میزان ارزش

وجود این دیدگاه به چالش کشیده شده است. اغلب مطالعات همچون توسعه و ترویج محصولات دارد. بااین

آورند که هم وجود می ها تنها زمانی ارزش برند را بهکنند که شرکت( بیان می2004) 1وارگو و لوش

مشتری همیشه در »گویند که ها میسازی شوند. آن ندگان و هم مشتریان درگیر فرآیند برندکنتأمین

ها ازجمله ؛ این فرآیند هم آفرینی ارزش نام دارد و طیف وسیعی از فعالیت«ایجاد ارزش نقش دارد

سازی،  دهد. در مورد برندگیری را پوشش میریزی استراتژیک مشترک، تسهیم اطلاعات و تصمیمبرنامه

. [23کند]گذاری شده کمک میندهای ارزشهم آفرینی ارزش مکانیسم مهمی است که به توسعه بر

اند. از سازی خود را درک کرده های برندهای برند محور، ارزش درگیر کردن مشتریان در فعالیتشرکت
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است و برای توسعه ، پیشنهادات بازار اغلب ترکیبی از خدمات و محصولات فیزیکی B2Bجمله، در بازار 

رود. اگر شرکتی سازی شده، حضور و مشارکت مشتری اغلب انتظار میو ارتقای پیشنهادات سفارشی

سازی قرار دهد، تمایل بیشتری به توسعه و ارائه ارزش برند برتر  اولویت استراتژیک خود را بر روی برند

ای کارآمد در نیل به این هدف هسازی و مشارکت مشتری، جزء شیوهبه مشتریان داشته و سفارشی

 شود. محسوب می

کنندگان فرصت درک بهتر آفرینی ارزش به تأمین(، مشارکت مشتری در فرآیند هم2006) 1ازنظر اولیور

های حاصل از این دهد. درواقع مزیتانتظارات مشتری و بهبود کارایی و اثربخشی اقدامات بازاریابی را می

( مطرح 2011) 2طور که راماسوامیگیرد. همانان و هم به مشتریان تعلق میکنندگمشارکت، هم به تأمین

بخصوص، انتظارات مشتری «. یابدهم آفرینی فرآیندی است که طی آن ارزش متقابل ارتقا می»کند، می

خدمات شود. در  تواند موجب ارتقای توانمندی نوآورانه بنگاه و دستیابی به کیفیت بالاتر محصولات ومی

کننده نیازهای مشتری را بهتر درک کرده و درنتیجه پیشنهاداتِ درخور مشتری ارائه پروسه، تأمین این

شود. با توجه به ماهیت کند. علاوه بر این، هم آفرینی ارزش باعث ارتقاء درک متقابل از ارزش برند میمی

یمتی، مشتریان وفاداری جای رقابت قمند بهبا محوریت تمایل به اتکا بر تعاملات رابطه B2Bخرید 

ها خواهد شد. علاوه بیشتری به برند و رضایت بالاتری داشته، که منجر به افزایش میزان خرید مجدد آن

دارند، تعهد بیشتری به ثبات رابطه بر این مشتریانی که مشارکت فعال در اقدامات هم آفرینی ارزش

موقع به ترغیب مشتریان در ارائه بازخورد بهآفرینی ارزش همچنین باعث خواهند داشت. مشارکت در هم

ها بتوانند سریعاً به مشکلات رسیدگی کرده و درنهایت عملکرد شود، تا آنکنندگان میاقدامات تأمین

شود که هم آفرینی ارزش منجر به عملکرد بهتر بینی میبهتری برای شرکت رقم بزنند. درنتیجه پیش

گردد که هم آفرینی ارزش مشتری رابطه مثبتی با عملکرد ه مطرح میبرند گردد. بر این اساس، این فرضی

 برند دارد. 

 عملکرد برند

 و هم آفرینی ارزش و عملکرد نام تجاری نام به توان انتظار داشت که رابطه بین گرایشطورکلی میبه

های م فعالیتهای دارای سطح بالاتر این گرایش، تمایل بیشتری به انجامثبت باشد، زیرا شرکت تجاری

وجود بر اساس ها کمک بگیرند. بااینکنند، از مؤثرترین استراتژیسازی داشته و در این راه تلاش می برند

ها، از اند، برخی از شرکتها بررسی کردهسازی را بر عملکرد شرکت های برندمطالعاتی که اثرات فعالیت

های برند و عملکرد ، رابطه مثبت بین فعالیتB2Cی هااند. برای شرکتبهره ماندهسازی بی پتانسیل برند

این رابطه شفاف نیست و نتایج  B2Bوجود، در بازارهای خوبی به اثبات رسیده است، بااینشرکت به

برندهای قدرتمند باعث ارائه ارزش به مشتری  [.19]یکسانی در مطالعات مختلف به دست نیامده است

های بالاتری را در قیاس با رقیبان دارای برندهای موفق، اغلب قیمتهای شوند. علاوه بر این، شرکتمی
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[. 28حترام و وفاداری مشتری وجود دارد]کنند. همچنین رابطه مثبتی بین برندهای مورداتعیین می

کنند تا به جایگاه مزیت رقابتی بالاتری در بازار ها فراهم میبرندهای قدرتمند این فرصت را برای شرکت

اند، دوپهلوست؟ یکی بررسی کرده B2Bسازی را در بستر  د. پس چرا نتایج مطالعاتی که برنددست یابن

های تأثیرگذاری گرایش به نام تجاری بر های احتمالی این است که این مطالعات به مکانیزماز پاسخ

های خود اتژیهایی که گرایش به برند را در استرطورکلی شرکتاند.  بهعملکرد برند توجه کافی نداشته

سازی اختصاص دهند.  های برندتوجهی از منابع خود را به فعالیتاند بخشی قابلگیرند، مایلبکار می

گیری گردد؛ جهتتر با مشتریان، که منجر به سطح بالاتر اعتماد و تعهد میهمچنین ایجاد روابط نزدیک

ر وفاداری و رضایت مشتری، ناشی از سطوح برند به چند طریق بر عملکرد برند تأثیرگذار است؛ سطح بالات

بالاتر اعتماد و تعهد؛ توانایی در ارائه ارزش بیشتر به مشتری که منجر به افزایش تمایل به خریدهای بعدی 

شود. تصویر برتر برند منجر به ارزش بالاترو نهایتاً و نیز ایجاد تصویر ذهنی مطلوب و قدرتمند از برند می

 شود. داخت قیمت بالاتر میتمایل مشتریان به پر

 پیشینه تحقیق

( مطرح شد. هم آفرینی 1999)  1برای اولین بار در مطالعه کمبیل و همکاران« آفرینی ارزشهم»اصطلاح 

افزایی و مشترکی است های همدر این مطالعه اشاره به ارزش مشترک ایجادشده داشته و به معنای فعالیت

کند؛ زیرا مشتریان در فرایند تولید و های جدیدی ایجاد میکه در روابط میان بنگاه و مشتریان، پویایی

های توانند در تمام بخشآمده است، ازآنجاکه مشتریان می شوند. در این مطالعهتوزیع ارزش دخیل می

 2پراهالاد و راماسوامی شوند. همچنین،عنوان کارکنان شرکت تلقی میزنجیره ارزش مشارکت کنند، به

هم بنگاه و هم مشتریان در ایجاد ارزش هایی که در آن( از این اصطلاح برای اشاره به فعالیت2000)

کنند، بکار رفت. بعدها این مفهوم در مطالعات بسیاری موردتوجه محققان کاری میمشترک با یکدیگر هم

 شده است:قرار گرفت، که در ادامه به برخی مطالعات داخلی و خارجی مرتبط با آن پرداخته
آفرینی ارزش که در موفقیت عملکرد ( در مطالعه خود به معرفی هفت نوع مختلف از هم2019) 3انشت

شود که مشتریان و کند هم آفرینی ارزش زمانی ایجاد میست، پرداخته است و مطرح میبنگاه مؤثر ا

های رسمی و غیررسمی کنندگان کالا و خدمات با یکدیگر مشارکت داشته باشند و منابع و توانمندیعرضه

 در دبرن گیریجهت نقش بررسی به خود مطالعه در( 2018)همکاران و چانگ خود را به اشتراک بگذارند.

 به بنگاه سازی برند گرچه که کنندمی مطرح و پرداخته برند برتر عملکرد و سازمانی منابع بهبود مدیریت

 هایگیریجهت پذیرش در عرصه این فعالان اما ساخته، معطوف خود سویبه را محققان توجه  بنگاه

 رـــتأثی بازاریابی توانمندی و کارآفرینی یریــگجهت آمده،دستبه نتایج اساس بر. هستند ناکارآمد برند،
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به طور  را برند عملکرد برند، از طریق هم آفرینی ارزش، گیریجهت و داشته برند گیریجهت بر مثبتی

( در مطالعه خود به شناسایی نقش و منابع 2015) 1آگراوال و رحمان .دهدمی قرار تأثیر مستقیم تحت

شده است، به این نتیجه رسیده که آفرینی ارزش پرداختند. در این مطالعه که از منظر مشتریان انجامهم

آفرینی ارزش با بنگاه اقتصادی مشارکت کنند. این بسترها توانند در همواسطه نُه بستر میمشتریان به

باشد. براساس پردازی، طراح، آزمایش محصول میفیع، مصرف، تجربه، خلاقیت، ایدهشامل تولید، توزیع، تر

 2این مطالعه، همآفرینی ارزش نقش بسیار مهمی در موفقیت برند دارد. آنجلس گارسیا هارو و همکاران

ان ها و مشتریآفرینی برای بنگاههای هم(، در مطالعه خود به بررسی اثرات مهم و پیامد فعالیت2014)

اساس این مطالعه، هم آفرینی ارزش موجب اعتماد بیشتر مشتریان، تصویر ذهنی برند،  پرداختند. بر

آفرینی ارزش برای بنگاه در این مطالعه، شامل شود. پیامدهای همها میکیفیت درک شده و رضایت آن

 باشد. شی برند میترجیح به خرید، انگیزه همکاری در اعلام نظر از سوی مشتریان و ارتقای بعد ارز

لی اع شرایط اثرگذاری ( در مدل خود1398در میان مطالعات داخلی، عبداللهیان و همکاران )

 فناوری وسازمانی،ج سازمانی،فرهنگ( گرمداخله شرایط ، )سازمانی ارتباطات خدمت، مشتری،/محصول(

و   )مدیران ارشد حمایت محوری، تیم( ایزمینه ،شرایط)توسعه و تحقیق بودجه و ارتباطات و اطلاعات

 دهی بازخورد محور، مشتری استراتژی نوآوری، سازیفرهنگ مشتریان، با پیوسته تعامل( راهبردها

( 1397ابراهیمی و باقری ) .به اثبات رساندند بانکداری صنعت در ارزش آفرینی هم را بر  )وبازخوردگیری

 مشتری شهروندی و رفتار مشتریان انگیزش شرکت، برند در مطالعه خود به این نتیجه رسیدند که تجربه

 اثر هنجار همچنین در این مطالعه، دارد. مشتری ارزش آفرینیهم نگرش و ذهنی هنجارهای بر مثبتی اثر

( به شناسایی 1397گرفت.رحمان سرشت و همکاران ) قرار تأیید مورد ارزش آفرینیهم نگرش بر ذهنی

آفرینی ارزش پرداختند. ارزش راهبردی در صنعت بانکداری ایران و مدل همآفرینی ها و ابعاد هممؤلفه

دهد که هم آفرینی ارزش راهبردی دارای دو بعد هم آفرینی ارزش سازمانی نتایج این مطالعه نشان می

های مهارت بازاریابی، مهارت توسعه خدمات، مهارت ارتباطی، مهارت فناوری اطلاعات، مهارت )با مؤلفه

های کمک به آفرینی ارزش مشتری )با مؤلفهسازمانی و مدیریت منابع انسانی( و همدهی، فرهنگ نسازما

 (به1396دهی، وفاداری و رفتار مسئولانه( است. نداف و خواجه ) توسعه محصول، مهارت تعاملی، بازخورد

در این مطالعه . اختندپرد صنعتی برند ویژه ارزش بر های مشارکتیارزش و شرکت هایقابلیت تأثیر بررسی

بوشهر،  استان های صنعتیشهرک در فعال های تولیدیپرسشنامه از شرکت 118با استفاده از اطلاعات 

آفرینی ارزش بر ایجاد ارزش مشتری تأثیرگذار است و درنتیجه این به این نتیجه رسیدند که رفتار هم

(، نیز در 1393طباطبایی نسب و حدادیان )شود. رابطه، ارزش مشتری موجب ارتقای ارزش ویژه برند می

 انی ـــرسآفرینی ارزش بر قابلیت مشتری مداری و خدماتمطالعه خود به این نتیجه رسیدند که رفتار هم
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ها مؤثر است. بین عناصر رفتار هم آفرینی ارزش، رفتار شهروندی مشتری و در بین اجزای رفتار بنگاه

 تر است. ی رفتار مشارکتی به اشتراک گذاشتن اطلاعات مهمشهروندی، هواداری و در بین اجزا

بر عملکرد برند عمدتا  آفرینی ارزشو هم به برند شیگرا ریتاث ،یابیبازار اتیا توجه به مرور مختصر در ادبب

همچون  یرهاییمطالعات متغ نیقرارگرفته است. در ا یاز ابعاد مختلف موردبررس یدر مطالعات خارج

مثبت  املبه عنوان عو گرید یرهایمتغ ینوآوری و برخ آفرینی ارزش،هم برند، زیبه برند، تما شیگرا

برخوردار است.  یاز نوآور ،یژگیو نیحاضر به لحاظ چند قیشدند. تحق یگذار بر عملکرد برند معرفریتاث

عملکرد عوامل موثر بر  ها،شرکت لیو پتانس رانیمد یژگیو یبنگاه به بنگاه با بررس تیاولاً، در بستر فعال

را بر  آفرینی ارزشی و همبه نام تجار شیگرا یامدهایو پ راتی. دوم، تأثدهدیقرار م یرا موردبررس برند

 ینیآفر. سوم، لحاظ کردن همکندیم یابیارز یابیعملکرد برند شرکت از نقطه نظرات خبرگان حوزه بازار

مند رابطه یهااز جنبه یهآگا یآن و ارتقا تیباعث جامعدر مدل، متغیر میانجی  کیبعنوان  یارزش مشتر

 . شودیم یبرندساز

  روش پژوهش و تدوین الگوی مفهومی پژوهش

شده است. روش ترکیبی ها، از روش تحقیق ترکیبی بهره گرفتهداده لیوتحلهیتجزمنظور در این مطالعه، به

های ترکیبی، تحقیقی است که بر روشهای کیفی و کمی. تحقیق مبتنی است از ترکیب روش عبارت

گیری در مورد یک موضوع خاص، از ها و نتیجهها، ترکیب یافتهآوری و تحلیل دادهمحقق در آن در جمع

شوند و اساس این روش، هر دو رهیافت، مهم تلقی می کند. برهر دو رهیافت کمی و کیفی استفاده می

ها از طریق ترکیب دو روش است )نمامیان و ن معایب آنهدف آن استفاده از محاسن و به حداقل رساند

(. در این تحقیق، مراحل کیفی و کمی با استفاده از طراحی دو پرسشنامه جداگانه 1396همکاران، 

شده است. در وهله نخست، برای طراحی مدل مفهومی تحقیق و شناسایی عوامل مؤثر و همچنین انجام

شده است. ترکیب نتایج مرحله تحقیق برند، از تحقیق کیفی استفاده آفرینی ارزش و عملکردپیامدهای هم

سازی مدل خواهد شد. در از طریق مبانی نظری، باعث جامعیت و بومی شدهییشناساکیفی با متغیرهای 

شده، از روش برآورد رگرسیون با رویکرد حداقل مربعات معمولی بخش کمی نیز برای آزمون مدل طراحی

(OLS)1 10افزار تفاده از نرمو با اسeviews شده است. استفاده 

سؤال اصلی  36نفر از صاحبنظران خواسته شد که پرسشنامه بازی با  15در مرحله کیفی تحقیق از تعداد 

اند که از حوزه شدهاست، را تکمیل کنند. افرادی برای مرحله کیفی انتخاب شدهیطراحکه بدین منظور 

نظر هستند. سؤالات پرسشنامه با توجه به سؤالات تحقیق و نیز حوزه صاحبتحقیق مطلع بوده و در این 

باشد، است. چون استراتژی تحقیق ترکیبی می شدهیطراحبا نظر کارشناسان، خبرگان و اساتید این حوزه 

شده آوریاساس اطلاعات کیفی، جمع در مرحله اول، اطلاعات کیفی و در مرحله دوم، اطلاعات کمی بر

 است.
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 شروع اول پرسشنامه طریق از هاداده آوریجمع آغاز از پس بلافاصله کیفی، تحقیق در هاداده حلیلت

. قرارگرفته است ارزیابی مورد آیتم 12 از استفاده با کیفی مرحله پرسشنامه در برند به گرایش. شودمی

 استراتژی پرتفوی اساسی عنصر سازی برند که کندمی باور شرکت که دارد سطحی به اشاره مقیاس این

 گیریجهت هاآیتم این. است شده سنجیده آیتم 11 از استفاده با کارآفرینی گرایش. باشدمی اشتجاری

 با بازاریابی توانمندی. دهدمی نشان رقابتی جوییسلطه و پیشگامی نوآوری، ازنظر را مدیریت استراتژیک

 فرآیندهای هایتوانمندی که دارد سطحی به اشاره هاآیتم این شده است؛ سنجیده آیتم 4 از استفاده

 استفاده با مشتری ارزش آفرینی هم. باشندمی ارتباط در بازاریابی هایاستراتژی اجرای و توسعه با شرکتی

 تجاری فرآیندهای در مشتریان مشارکت میزان به اشاره مفهوم این. شده است سنجیده مقیاس چهار از

 با مرتبط نتایج و شده است سنجیده آیتمی 8 مقیاس از استفاده با برند عملکرد. دارد کنندگانتأمین

 :است شدهانجام زیر روش به تحقیق، این در هاداده سازی کمی فرآیند .دهدمی نشان را موفق برندهای

 کدگذاری. اندشده کدگذاری کیفی هایداده باز، پرسشنامه در کلیدی الگوهای شناسایی به کمک برای

. یافت را الگوها متن، هایبخش گذارینام طریق از ها،داده تقلیل و دهیسازمان با تا دهدمی را اجازه این

 مسئله با مرتبط تروسیع معانی دادن نشان برای و کندمی ایجاد را( مضامین) بالاتر سطح کدهای امر این

 مهم الگوهای یا تروسیع مضامین یافتن کدگذاری، در محققان اصلی هدف. شودمی استفاده پژوهشی

حاصل از مراحل  نتایج .است مختلف کدهای مقابله و مقایسه بندی،گروه از استفاده با هادر داده دارمعنی

 شده است.( ارائه1محوری و انتخابی، در جدول ) و باز کدگذاری

 حاصل از مرحله کدگذاری باز هایمقولهمفاهیم و (.  1)جدول 

 مقوله مشترکمفاهیم  ردیف

 شرکت استراتژی در سازی برند بالای جایگاه و اهمیت 1

 گرایش به برند

 شرکت بازاریابی یهاتیفعال تمامی در یبرند ساز اتخاذ 2

 شرکت اجرایی اقدامات و فعالیت در یبرند ساز ضرورت 3

 شرکت آینده موفقیت برایبلندمدت  یزیربرنامه 4

 شرکت برای مهم دارایی یکعنوان به برند 5

6 
 محصولات برای برند ایجاد اهمیت به شرکت کارکنان بودن واقف

 شرکت

 شرکت برند شدن فراگیر و حفظ برای تلاش 7

 محصولات برند برای خاص دستورالعمل از استفاده 8

 برند مورد در شرکت کارکنان یکپارچه عملکرد 9

 مشتریان با شرکت برند رابطه در ارتباطی یهاکانال همه به توجه 10

 مربوطه حرفه در شرکت جایگاه با برند جایگاه انطباق 11

 شرکت در برند موجود وضعیت بررسی برای جلساتی برگزاری 12
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 نوآوری 13

 انهنیکارآفرگرایش 

14 
 یا جدید و نوآورانه یهاروش شناسایی به کارکنان تشویق

 نوین محصولات

 یریپذسکیر 15

 شرکت درمدت کوتاه بربلندمدت  پتانسیل ارجحیت 16

17 
 واقعیت به نسبتانداز چشم پایداری برای شرکت بالاتر توانایی

 تجارت

 جدید یهافرصت شناسایی در بالاتر توانایی 18

 شرکت بودن پرتلاش و رقابتی 19

 جدید یهادهیا روی یگذارهیسرما 20

 رقبا از ترعیسر جدید، یهادهیا معرفی 21

22 
 و انتخاب شناسایی، راستای در شرکت در منظم یاهیرو بودن دارا

 هادهیا یسازادهیپ

 متناوب صورتبه جدید یهادهیا یسنجامکان و ارزیابی 23

24 
 بازاریابی در مشتریان نیاز تلفیق و شناسایی در شرکت توانایی

 رقبا با مقایسه در خدمات و محصولات

 توانمندی بازاریابی

 رقبا با مقایسه در شرکت بازاریابی یهاتیفعال بهتر اجرای 25

26 
 با مقایسه در شرکت خلاقانه یهامهارت و تبلیغات بهتر مدیریت

 رقیبان

27 
 در بازار یگذارهدف و تقسیم در شرکت یهامهارت بهتر عملکرد

 رقیبان با مقایسه

28 
 شرکت جدید محصولات توسعه فرآیند در فعال مشارکت مشتریان

 دارند

آفرینی ارزش هم

 مشتری

29 
ها آن به که محصولاتی به نسبت فروش از ینیبشیپ مشتریان

 .کنندیم ارائه میفروشیم

30 
 اشتراک به مشتریان با را محصولاتبلندمدت  یهاها برنامهشرکت

 .گذارندیم

31 
به وجود  ارتباط مسیر در که مشکلاتی سر بر شرکت و مشتریان

 .بزنند کنار راها آن تا کنندیم همکاری ،دیآیم
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 شرکت با دادوستد برای مشتریان بیشتر پرداخت به تمایل 32

 عملکرد برند

33 
 مدت برای شرکت باوکار کسب رابطه تداوم برای مشتریان تمایل

 طولانی

 شرکت برند به شرکت مشتریان وفاداری 34

 رقابت در شرکت بالای جایگاه 35

 موفق فعلی مشتریان حفظ در شرکت موفقیت میزان 36

 تبلیغات توسط بازار در برند از مطلوب ذهنی تصویر ایجاد 37

 رقبا به نسبت مناسب شهرت از برخورداری 38

 برند محوریت بر بازاریابی استراتژی از رضایت 39

 گذشته سال به نسبت شرکت فروش نرخ رشد 40

 رقبا به نسبت شرکت بازاری سهم 41

 گذشته سال به نسبت شرکت سودآوری 42

 درمجموع شرکت مالی بهبود عملکرد 43

 های تحقیقمنبع: یافته

 (1)شکل اساس نتایج حاصل از تحلیل محتوای پرسشنامه مرحله کیفی، مدل مفهومی پژوهش در  بر

 شده است.نشان داده
 ی مرحله کیفی پژوهشهاافتهحاصل از ی(. مدل مفهومی 1شکل )

 تحقیق هاییافته: منبع
عنوان متغیرهای کنترلی در برآورد لازم به توضیح است گرایش کارآفرینانه و توانمندی بازاریابی نیز به

 ها مدنظر قرار خواهد گرفت. رگرسیون
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 پژوهش هایفرضیه

تحقیق، در مرحله بعد )مرحله کمی تحقیق(، مدل شده از مرحله کیفی با توجه به مدل مفهومی استخراج

 فوق، روابط و مفهومی مدل مبنای بربنابراین  گیرد.و روابط میان متغیرهای آن مورد آزمون قرار می

 شوند:مطرح می زیر هایفرضیه

 .است تأثیرگذار بنگاه به بنگاه بازار مشتری در ارزش آفرینی هم بر برند به گرایش. 1

 .است تأثیرگذار بنگاه به بنگاه بازار در برند عملکرد بر برند به گرایش. 2

 بنگاه تأثیرگذار است. به بنگاه بازار هم آفرینی ارزش بر عملکرد برند در. 3

 هم آفرینی ارزش در رابطه بین گرایش به برند و عملکرد برند نقش میانجی دارد. . 4

 .است تأثیرگذار بنگاه به بنگاه بازار در عملکرد برند افزایی ارزش و بربر هم کارآفرینانه گرایش. 5

 .است تأثیرگذار بنگاه به بنگاه بازار در عملکرد برند افزایی ارزش وهم بر بازاریابی توانمندی. 6

 شود:های پیش گفت، روابط رگرسیونی زیر مطرح میدر راستای آزمون روابط و فرضیه

 (1رابطه )

𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 𝑐𝑜 𝑐𝑟𝑒𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖

= 𝛼0 + 𝛼1𝑏𝑟𝑎𝑛𝑑 𝑜𝑟𝑖𝑒𝑛𝑡𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖

+ 𝑎2𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦𝑖

+ 𝑎3𝐸𝑛𝑡𝑟𝑒𝑝𝑟𝑒𝑛𝑒𝑢𝑟𝑠ℎ𝑖𝑝 𝑜𝑟𝑖𝑒𝑛𝑡𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖 + 𝜀𝑖 

 (2رابطه )

𝑏𝑟𝑎𝑛𝑑 𝑝𝑒𝑟𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎𝑛𝑐𝑒𝑖

= 𝛼0 + 𝛼1𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 𝑐𝑜 𝑐𝑟𝑒𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖

+ 𝛼2𝑏𝑟𝑎𝑛𝑑 𝑜𝑟𝑖𝑒𝑛𝑡𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖

+ 𝑎3𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦𝑖

+ 𝑎4𝐸𝑛𝑡𝑟𝑒𝑝𝑟𝑒𝑛𝑒𝑢𝑟𝑠ℎ𝑖𝑝 𝑜𝑟𝑖𝑒𝑛𝑡𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖 + 𝜀𝑖 

 (3رابطه )

𝑏𝑟𝑎𝑛𝑑 𝑝𝑒𝑟𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎𝑛𝑐𝑒𝑖

= 𝛼0 + 𝛼1𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 𝑐𝑜 𝑐𝑟𝑒𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖

+ 𝛼2𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 𝑐𝑜 𝑐𝑟𝑒𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖

× 𝑏𝑟𝑎𝑛𝑑 𝑜𝑟𝑖𝑒𝑛𝑡𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖

+ 𝑎3𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦𝑖

+ 𝑎4𝐸𝑛𝑡𝑟𝑒𝑝𝑟𝑒𝑛𝑒𝑢𝑟𝑠ℎ𝑖𝑝 𝑜𝑟𝑖𝑒𝑛𝑡𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖 + 𝜀𝑖 
آفرینی ارزش در رابطه گرایش به برند و عملکرد برند، موردبررسی برای بررسی نقش میانجی هم (3مدل )

𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 𝑐𝑜 𝑐𝑟𝑒𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖 یتعامل گیرد. در این راستا از متغیرقرار می × 𝑏𝑟𝑎𝑛𝑑 𝑜𝑟𝑖𝑒𝑛𝑡𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖 

 ریتأث قیاز طر بهبود عملکرد برندموجب  رندگرایش به بباشد،  داریمعن متغیر نی. اگر اشده استاستفاده

 . شودیم افزایی ارزشهمآن بر 

  نمونه آماری تحقیق

های دولتی و بالای شرکتنفر از شاغلین و مدیران رده 343جامعه آماری در مرحله کمی تحقیق حاضر 

شده است. در صورت الکترونیکی تهیه و ارسالباشند. پرسشنامه تحقیق بهمی 1398خصوصی در سال 

 ه است. شدهای توصیفی و جمعیت شناختی نمونه موردبررسی ارائه( چند مورد از ویژگی1نمودار )
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 (. توزیع تحصیلات و سن نمونه آماری تحقیق )درصد(1نمودار )

  
 تحقیق هایمنبع: یافته  

 41دارای تحصیلات در مقطع دکتری،دهندگان درصد از پاسخ 12دهند ( نشان می1گونه که نمودار )همان

درصد  67موردبررسی شامل اند. نمونه درصد دیپلم بوده 8درصد کارشناسی و  39درصد کارشناسی ارشد، 

دهندگان مطرح نمودند درصد از پاسخ 92شده، های ارائهاساس پاسخ باشند. بردرصد زن می 32مرد و 

 مشارکت آیا"دهندگان پرسیده شد که فعالیت دارد. همچنین از پاسخ B2Bها در حوزه که شرکت آن
 آیا"و  "است ؟ شرکت موفقیت عوامل از یکی شرکت، جدید محصولات توسعه فرآیند در مشتریان فعال

 تا کنندمی همکاری آید،می وجود به ارتباط مسیر در که مشکلاتی سر بر توانندمی شرکت و مشتریان
 شود.( نشان داده می2ها به شرح نمودار ). بر این اساس پاسخ"بزنند؟ کنار را هاآن

 پرسشنامه مرحله کمی تحقیق )درصد(شده به دو مورد از سؤالات های ارائه(. پاسخ2نمودار )

 توسعه فرآیند در مشتریان فعال مشارکت آیا

 عوامل از یکی شرکت جدید محصولات

 ؟ است شرکت موفقیت

 در که مشکلاتی سر بر توانندمی شرکت و مشتریان آیا

 تا کنندمی همکاری آید،می وجود به ارتباط مسیر

 بزنند کنار را هاآن

  
 تحقیق هاییافتهمنبع: 

۳۲

۶۷

زن مرد

۱۲

۴۱ ۳۹

۸

۹۱

۹

بله خیر

۷۳

۲۷

بله خیر
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سوال عمومی  15سوال تخصصی و  37ای متشکل از لازم به توضیح است، در مرحله کمی تحقیق، پرسشنامه

 4توانمندی بازاریابی  سوال، 10برای سنجش متغیرهای مربوط به گرایش کارآفرینانه  طراحی گردیده است.

 مقیاس پنج سوال در 10، عملکرد برند سوال 3آفرینی ارزش مشتری سوال، هم 10سوال، گرایش به برند 

 اعتبار اطمینان از شده است. برای)به ترتیب خیلی کم، کم، متوسط، زیاد، خیلی زیاد( طراحی لیکرت ایگزینه

اساتید و  نظر با پرسشنامه نظری تحقیق، مبانی گیری ازضمن تأکید بر بهره اطلاعات، ابزار گردآوری روایی و

 و نظر خبرگان و تحقیق نظری مبانی استفاده از گردید. بنابراین اصلاح و تعدیل خبرگان تعدادی از

 اعتماد و قابلیت یا پایایی همچنین برای سنجش .باشدمی پرسشنامه روایی کنندهتضمین نظران،صاحب

یشتر ب 7/0 رقم از شدهمحاسبه ضریب است. چنانچه شدهاستفاده کرونباخ آلفای شاخص از پرسشنامه، سازگاری

پذیرش است. نتایج آزمون قابل و بوده مناسبی درونی همبستگی دارای پایایی ازنظر پرسشنامه هایسؤال باشد،

بوده و درمجموع پرسشنامه از  89/0دهد ضریب به دست آمده، برای کل پرسشنامه برابر با کرونباخ نشان می

آلفای کرونباخ برای سایر عوامل نیز به معنای  انسجام درونی مناسب و قابلیت اطمینان مناسبی برخوردار است.

 باشد.انسجام فرعی پرسشنامه می

  نتایج و بحث
های مقطعی حاصل از پرسشنامه(، اثرگذاری متغیرهای در این بخش با توجه به ماهیت مشاهدات تحقیق )داده

قل مربعات معمولی های حداشود. تخمین زننده( بررسی میOLSتحقیق با آزمون حداقل مربعات معمولی )

(OLS ،همچنین به1391( بهترین تخمین خطی نا اریب هستند )سوری .) منظور بررسی فروض کلاسیک و

( و تشخیص خودهمبستگی ARCH)آزمون  1های تشخیص واریانس ناهمسانیاعتبار رگرسیون، از آزمون

که واریانس جمله خطا درصورتیشده است. لازم به توضیح است استفاده 2جملات خطا )آزمون بریوش گادفری(

همچنان بدون تورش هستند، اما دارای حداقل واریانس نخواهند بود و  OLSهای ثابت نباشد، تخمین زننده

بر این اساس برآورد صورت گرفته، دارای خطا خواهد بود. در رابطه با خودهمبستگی نیز، عدم وجود 

وجود داشته  یاگر خودهمبستگ است. OLSای روش خودهمبستگی بین جملات خطا یکی از فروض اساسی بر

 باشد. یناکارا م یبدون تورش ول بیضرا نیگرفته شود تخم دهیناد یباشد ول

  ارزش آفرینیهم بررسی عوامل مؤثر بر

نتایج حاصل از برآورد رابطه رگرسیونی الگوی اول، به منظور بررسی عوامل موثر بر هم آفرینی ارزش، در جدول 

 شده است: ( ارائه2)
 (. نتایج بررسی عوامل مؤثر بر هم آفرینی ارزش2جدول )

 سطح احتمال ضریب متغیر

 0005/0 08/0 گرایش به برند

 000/0 10/0 گرایش کارآفرینانه

 0001/0 20/0 توانمندی بازاریابی

 تحقیق هاییافته: منبع

                                                           
1 Heteroskedasticity Test 
2 Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test 
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ها در بستر دهد، گرایش به برند، گرایش کارآفرینانه و توانمندی بازاریابی بنگاه( نشان می2نتایج جدول )

دارند. در میان آفرینی ارزشدرصد( بر هم99تأثیر مثبت و معناداری )در سطح اطمینان  B2Bهای فعالیت

گیری آمده در بخش نتیجهدسته ضرایب بهعوامل موثر، توانمندی بازاریابی دارای اثر بزرگتری بوده است. توجی

 ناهمسانی های تشخیصمنظور بررسی فقدان خطا در مدل برآورد شده، نتایج آزمونشود. در ادامه بهارائه می

 شده است:( ارائه3خودهمبستگی در جدول ) و واریانس
 (1خودهمبستگی در مدل ) و واریانس ناهمسانی های تشخیص(. نتایج آزمون3جدول )

 نتیجه آزمون احتمال آماره آزمون نوع آزمون

 73/0 11/0 آزمون تشخیص ناهمسانی واریانس
پذیرش فرض صفر مبنی بر 

 عدم وجود واریانس ناهمسانی

 12/0 ½ آزمون تشخیص خودهمبستگی

پذیرش فرض صفر مبنی بر 

عدم وجود خودهمبستگی در 

 مدل

 تحقیق هاییافته: منبع

دهد که فروض مربوط های تشخیص ناهمسانی واریانس و خودهمبستگی نشان مینتایج حاصل از آزمون 

 به معادله رگرسیونی در رابطه با جزء خطای مدل، برقرار است.

 بررسی عوامل مؤثر بر عملکرد برند

شده ( ارائه4در جدول )اند و نتایج (، عوامل مؤثر بر عملکرد برند مورد ارزیابی قرارگرفته2اساس رابطه ) بر

 است.
 (. نتایج بررسی ضرایب عوامل مؤثر بر عملکرد برند4جدول )

 سطح احتمال ضریب متغیر

 000/0 44/0 هم آفرینی ارزش

 000/0 36/0 گرایش به برند

 000/0 18/0 گرایش کارآفرینانه

 000/0 80/0 توانمندی بازاریابی

 تحقیق هاییافته: منبع

دهد، هم آفرینی ارزش، گرایش به برند، گرایش ( نشان می2نتایج حاصل از برآورد رابطه رگرسیونی )

درصد، تأثیر مثبت و  99در سطح اطمینان  B2Bهای کارآفرینانه و توانمندی بازاریابی در بستر فعالیت

اری توانمندی بازاریابی ( ضریب اثرگذ4معناداری بر عملکرد برند دارند. در میان ضرایب مندرج در جدول )

دهد، توانمندی بازاریابی بیشترین تاثیر را بر عملکرد برند و نیز بزرگتر به دست آمده است؛ نتایج نشان می

های تشخیص واریانس ناهمسانی و آزمون تشخیص خودهمبستگی هم آفرینی ارزش داراست. نتایج آزمون

 شده است.( ارائه5( در جدول )2جملات خطا مربوط به رابطه )
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 (2خودهمبستگی در مدل ) و واریانس ناهمسانی های تشخیص(. نتایج آزمون5جدول )

 نتیجه آزمون احتمال آماره آزمون نوع آزمون

 13/0 21/2 آزمون تشخیص ناهمسانی واریانس
پذیرش فرض صفر مبنی بر عدم وجود 

 واریانس ناهمسانی

 33/0 11/1 آزمون تشخیص خودهمبستگی
صفر مبنی بر عدم وجود  پذیرش فرض

 خودهمبستگی در مدل

 تحقیق هاییافته: منبع

دهد که فروض مربوط به معادله رگرسیونی در رابطه ( نیز نشان می5های تشخیصی جدول )نتایج آزمون

 با جزء خطای مدل، برقرار است.

 نقش میانجی هم آفرینی ارزش در رابطه گرایش به برند و عملکرد برند

عنوان یک متغیر میانجی ( تلاش شده است نقش هم آفرینی ارزش به3گفته شد، در رابطه ) همانگونه که

عبارتی این سؤال مطرح است که آیا گرایش به برند از طریق هم آفرینی ارزش  مورد ارزیابی قرار بگیرد. به

( نشان 6در جدول ) (3بر عملکرد برند تأثیرگذار است یا خیر. بر این اساس نتایج حاصل از برآورد رابطه )

 شده است.داده
 برند عملکرد و برند به گرایش رابطه در ارزش آفرینی هم (. نتایج بررسی نقش میانجی6جدول )

 سطح احتمال ضریب متغیر

 05/0 07/1 هم آفرینی ارزش

 *205/0 -01/0 متغیر تعاملی گرایش به برند و هم آفرینی ارزش

 002/0 45/0 گرایش کارآفرینانه

 001/0 97/0 توانمندی بازاریابی

 معنا به دست آمده استتحقیق *متغیر به لحاظ آماری بی هاییافته: منبع

معنا دهد، متغیر تعاملی به لحاظ آماری بی( نشان می3نتایج حاصل از برآورد رابطه رگرسیونی )

 طریق از برند عملکرد بهبود موجب برند، صرفاً به آمده است. این امر به معنای آن است که گرایشدستبه

عنوان دو متغیر مجزا بر عملکرد برند تأثیرگذار شود و این دو متغیر بهنمی ارزش افزاییهم بر آن تأثیر

های تشخیص ناهمسانی واریانس و خودهمبستگی نیز باشند. لازم به ذکر است، نتایج حاصل از آزمونمی

 (، می باشد.3گرسیونی در رابطه با جزء خطای رابطه )نشان دهنده برقراری فروض مربوط به معادله ر

 گیری و پیشنهادهانتیجه

این تحقیق با رویکرد ترکیبی یا تلفیقی و در دو مرحله کیفی و کمی انجام شده است. در مرحله کیفی با 

محوریت آفرینی ارزش با استفاده از نظر خبرگان حوزه بازاریابی، مدلی مفهومی به منظور تبیین جایگاه هم

برند در بازاریابی بنگاه به بنگاه طراحی و در مرحله کمی با استفاده از روش حداقل مربعات معمولی مورد 

آمده، گرایش به برند، گرایش کارآفرینانه و توانمندی بازاریابی دستآزمون قرار گرفت. بر اساس نتایج به

یر برای توانمندی بازاریابی نسبت به دیگر عوامل آفرینی ارزش تاثیر مثبت و معناداری دارند. این تاثبر هم
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آفرینی ارزش مشتری در مدل طراحی شده، باعث بزرگتر به دست آمده است. لحاظ کردن مفهوم هم

 شوند. گردد که به ارتقای عملکرد برند منتهی میجامعیت فرآیندهایی می

گیری کارآفرینانه و توانمندی هتها از طریق جتوان گفت که شرکتدر توجیه ضرایب به دست آمده می

گیری کارآفرینانه بالاتری ها سطح جهتطورکلی وقتی شرکتبخشند. بهبازاریابی، عملکرد برند را بهبود می

پذیرتر خواهند بود، درنتیجه تشویق به مشارکت گسترده تر با مشتریان در داشته باشند، نوآورتر و ریسک

شوند. توانمندی بازاریابی نیز محصول و رفع چالش های پیش رو میجهت بهبود و ارتقای فرایند ارایه 

تواند در برقراری ارتباط با سازی را در اختیار مدیران قرار داده و ضمن آنکه می منابع لازم برای برند

نماید. برای مشتریان به صورت چشمگیری موثر باشد، مدیران را قادر به ساخت برندهای قدرتمند می

صورت وکار، مدیران باید از منابع استراتژیک خود بهدر بازارهای کسب رتقای عملکرد برندموفقیت و ا

اندازها، مشکلات، آفرینی ارزش، در چشمکارآمد بهره گیرند و مشتریان خود را در راستای نیل به هم

آیندهای تری در فرهای جدید مشارکت بدهند. مشتریانی که مشارکت عمیقشناخت بهتر نیازها و ایده

وکار داشته باشند، ارزش برند را بهتر درک نموده، تمایل بیشتری به ارزش افزایی به رابطه دارند. کسب

ریزی استراتژیک با مشتریان و مشارکت دادن آنها در نوآوری و طراحی درنتیجه، مدیران به تسهیم برنامه

آفرینی ارزش در دهد که فرآیند همیکنند. نتایج مطالعه حاضر نشان ممحصولات، میل بیشتری پیدا می

تواند بر عملکرد بهتر و موفقیت برند تاثیرگذار باشد. کنار گرایش به برند، مکانیسم مهمی است که می

شود، مدیران بنگاه، در راستای بهبود و ارتقای اساس نتایج حاصل از این مطالعه، پیشنهاد می بنابراین بر

آفرینی ارزش، گرایش به برند و اقدامات های بازاریابی، همازی فعالیتعملکرد برند، به ترتیب توانمندس

آفرینی ارزش، به ترتیب های هممندی از مزیتکارآفرینانه را مدنظر قرار دهند. همچنین به منظور بهره

ضرایب به دست آمده، توانمندی بازاریابی، گرایش کارآفرینانه و گرایش به برند را به منظور مشارکت 

ترمشتریان و برقراری ارتباط با آنها را در دستور کار خود قرار دهند و از منابع استراتژیک بازاریابی بیش

خود برای نظارت فعال بر روند بازار و آگاهی از نظرات و نیازهای پویای مشتریان، بهره بگیرند. از طرفی 

زم را چه از منظر منابع و چه از منظر بر توسعه و تقویت برند بنگاه خود از طریق تبلیغات موثرتر، توجه لا

 بکارگیری نیروهای متخصص بازاریابی داشته باشند. 
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In parallel with the emergence of the logic of service dominance, the marketing 

paradigm has changed and a new approach to customer engagement in value creation 

has emerged, called "value co-creation." Due to the nature of purchasing in B2B 

markets focusing on relational interactions rather than price competition, customers 

are more loyal to the brand and have higher satisfaction, which leads to improved 

brand and firm performance. Given the importance and place of value co-creation in 

the business-to-business marketing, the purpose of this paper is to examine the factors 

affecting brand performance by emphasizing on value co-creation. In this regard, the 

research has been done with a mixed approach. In the qualitative section, a conceptual 

model has been designed with the opinion of 15 experts in the field of marketing 

through an open questionnaire. In the quantitative step, through a statistical sample of 

343 employees and top managers of companies, the designed model with the OLS 

approach has been tested. The results show that the value co-creation along with brand 

orientation is an important mechanism that can led to the better performance and 

success of the brand. Also, examining the co-creation of value as a mediating variable, 

the results show that brand orientation not only improves brand performance through 

its effect on value proliferation, but these two variables as two separate variables affect 

brand performance. 

Keywords: value co-creation, brand orientation, brand performance, Mixed Research 

Method. 
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