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 چکیده
 یادینقش تا حد ز نیآن ها، ا یبرا یرقابت تیمز جادیا نیها و همچن در ارزش برند شرکت تالیجیتحول د یبالا تیوجود اهم با

تحول  ریتاث زانیرسد که هنوز، م کسب و کار کشور مغفول مانده است. به نظر می یدر فضا نیو همچن قیموضوع تحق اتیدر ادب

 یبه بررس قیتحق نیادر  ،روشن نشده است. از این رو یو خدمات یدیهای تول ابعاد مختلف کسب و کار شرکت یبر رو تالیجید

پرداخته شده است. پژوهش حاضر از لحاظ ی ارزش برند  گرانهیانجیسهم بازار با در نظر گرفتن نقش م یبر رو تالیجیتحول د ریتاث

آوری  گیرد. همچنین از منظر روش جمع ت کاربردی قرار میی تحقیقا حاظ هدف، در زمرهو از ل همبستگی بوده -روش، توصیفی 

آوری گردید. جامعه آماری تحقیق  ها، تحقیق حاضر از رویکرد پیمایشی بهره برده است و داده ها توسط پرسشنامه جمع داده

ی محدود استفاده  فرمول کوکران جامعهنمونه از  حجمی کارکنان در شرکت بیمه البرز در شهر تهران بودند و برای تعیین  کلیه

ها از روش تحلیل  اسمیرنوف بررسی شدند و برای تجزیه و تحلیل داده –شد. در نهایت نرمال بودن متغیرها با آزمون کولموگروف 

استفاده گردید. نتایج  SMART – PLSعاملی و مدل سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مجذورات جزئی و نرم افزار 

 در صنعت بیمه کشور ایفا نماید. سهم بازار یبر رو تالیجیتحول د ریتاثمیتواند نقش میانجی در  ارزش برندتحقیق نشان داد 
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 مقدمه

توسعه کشورها  های شاخصجزو  زین مهیب ی و توسعه شود محسوب میاز عوامل مهم توسعه کشورها  مهیامروزه صنعت ب

 گذاری هیسرما ی زهیمختلف اقتصادی، انگ تهاییفعال از یناش یهای احتمال با پوشش خسارت مهیبصنعت . گردد یم یتلق

 مهیب سوی دیگر در رشد و توسعه کشور دارد. از ادیینقش ز زین گذاری هیسرما شیافزابه تبع، و  دهد یم شیرا افزا

. از سوی است تیبا اهم اریبس مهیب نقش نیز رانیطوریکه در اقتصاد ا به گذارد یم ریتأث یبر درآمد مل که ی استصنعت

های  ها در تلاش هستند تا با قرار دادن مشتری در مرکزیت تمام فعالیتسازمانبا افزایش رقابت در عصر کنونی، دیگر 

(. 1100 ،0ساریگولوو  ز هرچه بیشتر به خود جذب کنند )هوانگخود، علاوه بر حفظ مشتریان فعلی، مشتریان جدید را نی

های  ن و همراهی با پیشرفتامروزه تنها راه برای این منظور و بقای کسب و کار در فضای رقابتی کنونی سازگار شد

کسب و کارهای مختلف، ی  باشد. امروزه با توسعه می کسب و کاری  فناوری و عبور از رویکردهای سنتی در عرصه

خدمات و تولید در داخل و خارج از کشور رشد روزافزونی داشته و لذا کسب سهم قابل ی  فعال در عرصههای  شرکت

رسد.  می جه به الزامات بازارهای نوین و ابزارهای رایج در آن امری بسیار دشوار به نظراز این بازارها بدون توای  ملاحظه

 (.1101، 1و سویکان باشد )اوستونداگ می دیجیتالهای  فناوریی  یکی از مهم ترین این ابزارهای نوین، توسعه

دیجیتال شده است. تحول دیجیتال به فراوانی در راستای تحول های  متنوع باعث پیشرفتهای  فناوری در حیطهی  توسعه

توان در فعالیت ها،  می را ست و آندیجیتال در ابعاد متنوع زندگی روزمره و کسب و کارهاهای  مفهوم نفوذ فناوری

ناشی از های  کسب و کاری جست و جو نمود، به طوری که بهره گیری بهینه از تحولات و فرصتهای  فرآیندها و مدل

 (.1103، 8ذیرد )اندرسون و همکارانن بر روی ابعاد مختلف جامعه صورت پاین تحول و اثرات آ

با وجود مزایای فراوانی که تحول دیجیتال بر روی کسب و کار دارد، پیاده سازی آن چندان با سهولت انجام نمی شود  

ارزش ی  مستلزم تغییر در زنجیرهنوین وابسته باشد، های  چرا که ایجاد این تحول بیشتر از آن که به پیاده سازی تکنولوژی

باشد  می ارزش به مشتریانی  کسب و کار و همین طور تغییرات اساسی و فرآیندی در کسب و کار با هدف ارائه

تواند  یالزامات بازار نم نیبدون توجه به بازار مورد نظر و همچن تالیجیتحول ددر این راستا  (.1110، 0آلبرت -لوپیس)

خدمات و استفاده از  یدر گام نخست لازم است در طراح ،این رو. از دیسهم بازار کمک نمای  چندان به توسعه

حاصل  یآنان اطلاعات کاف یارزش برا جادیو اها  یازمندیبه ن ییبا هدف پاسخ گو انیمشتر دگاهیاز د نینوهای  یفناور

متنوع های  بخش انیارتباط م جادیو ا ندهایخودکار نمودن فرآ تال،یجیدهای  به داده ینمود. فراهم نمودن دسترس

از  انیمشتر یارزش برا جادیو ا ندهایبهبود فرآ یدر راستاها  داده نیا لیتحل نیارزش کسب و کار و همچنی  رهیزنج

مناسب  یتوان به تحقق بهره بردار یاقدامات، نمی  رهیزنج نیا لیاست. بدون تکم نهیزم نیدر ا یدیکلهای  تیجمله فعال

داشت )اندرسون و  یچندان دیام یفعل انیطور حفظ مشتر نیو هم دیجد انیجلب نظر مشتر یدر راستا تالیجیاز تحول د

 (.1103همکاران، 

ارزش برند است. ها  از آن یکیمحروم سازد که  یاریبس یایتواند شرکت را از مزا می تالیجیاز تحول د یریعدم بهره گ

در  یدیکل یاست. ارزش برند نقش یرقابت یدر بازارها داریپا یرقابت تیمز جادیا یاز راهکارها یکیارزش برند 
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باشد. ارزش  می نامشهود شرکتهای  یدارائ نیاز مهم تر یکی وداشته  یتجارهای  بنگاه یبرا شتریب یدرآمدهای  توسعه

 یدیکل یایاز مزا یکیاز منظر بازار،  مهم است. اریبسها  و معاملهها  شرکت تیادغام و اکتساب مالک رینظ یبرند در موارد

 ،این روباشد. از  می تو محصولات شرک ندهایدر ساختار، فرا نینو یاز ابزارها یریدر بهره گها  برند شرکت یابیارز

 (.1112 ،0دسونیارزش برند داشته باشد )آرو یبر رو ییبه سزا ریتواند تاث می تالیجیاز تحول د یریبهره گ

نقش تا حد  نیآن ها، ا یبرا یرقابت تیمز جادیا نیو همچنها  در ارزش برند شرکت تالیجیتحول د یبالا تیوجود اهم با

رسد که هنوز،  می کسب و کار کشور مغفول مانده است. به نظر یدر فضا نیو همچن قیموضوع تحق اتیدر ادب یادیز

 این روروشن نشده است. از  یو خدمات یدیتولهای  ابعاد مختلف کسب و کار شرکت یبر رو تالیجیتحول د ریتاث زانیم

پرداخته  ارزش برندی  گرانهیانجیسهم بازار با در نظر گرفتن نقش م یبر رو تالیجیتحول د ریتاث یبه بررس قیتحق نیادر 

 .شده است

 مبانی نظری و ادبیات پژوهش
 تحول دیجیتال

وکارهاست که شامل تحول  دیجیتال در ابعاد مختلف زندگی روزمره و کسبهای  نفوذ فناوریتحول دیجیتال به معنای 

ناشی از این های  وکاری است به نحوی که بهترین استفاده از تغییرات و فرصتب کسهای  ها، فرایندها و مدل فعالیت

1تحول دیجیتال(. در تعریفی دیگر، 1103د )اندرسون و همکاران، تحول و تأثیرات آن بر ابعاد مختلف جامعه به عمل آی
 

های کسب و کار است. این مفهوم بر تغییر نحوه انجام  های دیجیتال با تمامی زمینه به معنی یکپارچه سازی فناوری

های موجود  شسازمانی برای مقابله با چال -عملیات و ارزش گذاری بر مشتری متمرکز است و به ایجاد تغییرات فرهنگی

توان  به بیان دیگر، در پاسخ به سوال بستر اصلی تحول دیجیتالی چیست، می .(1102، 8هس و همکاراند )پرداز نیز می

ت. تحول ، فرآیند دیجیتالی کردن فرآیندهای داخلی و خارجی سازمان با استفاده از فناوری است تحول دیجیتالگف

کند تا عملکرد خود را بهبود ببخشند و با خطر اختلالات و مشکلات  میو کارها کمک  دیجیتال به فرآیندها و کسب

 (.1101، سویکاند )اوستونداگ و کاری مقابله کنن

باشند: هوش مصنوعی، اینترنت اشیاء،  می اخیر به شرح ذیلهای  در سال نیآفر تحول تالیجید یها یفناور نیتر همم

 دیبا تالیجیتحول د. با توجه به این موضوع، سه بعدی و چهار بعدیهای  بیومتریک، اینترنت نسل پنجم، رباتیک، چاپ

 :افتدیحداقل در سه حوزه اتفاق ب

به  یاست. تجربه مشتر یارتباط با مشتر تیریمد دینسل جد یمشتری  تحول در تجربه: یمشتری  تحول در تجربه. 0

 (.1103، 0ابرت و دوارته) در کسب و کار است یاز سفر مشتر یادماندنیخاطره و تجربه به  کیدنبال خلق 

منطق کسب درآمد کسب و کار را با استفاده از  دیمعتقد است که با تالیجیتحول د :. تحول در مدل کسب و کار2

بر  یمبتن دی( خلق مدل کسب و کار جد0تواند به دو گونه باشد: ) می تحول نیمتحول کرد. ا تالیجیدهای  یفناور

)اوستونداگ  تالیجیدهای  یموجود با استفاده از فناور یمدل کسب و کار سنت ی( توانمند ساز1و ) تالیجیدهای  یفناور

 (.1101، سویکانو 

                                                      
1 Arvidsson 
2 Digital transformation 
3 Hess et al. 
4 Ebert and Duarte 
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های  ندیفرآ دیبا تالیجیدهای  یمعتقد است که با استفاده از فناور تالیجیتحول د: . تحول در فرآیندهای سازمان3

 هیو اطلاعات شبها  رگ در بدن انسان و داده هیسازمان شب ندیرا متحول کرد. فرآ یاتیعمل یندهایسازمان را بالاخص فرآ

و اطلاعات سازمان در ها  داده زین ندارد. در سازما انیسازمان است. در بدن انسان خون در رگ جر نیبه خون در رگ ا

کار از  نیکرد. ا یساز نهیو به ریاطلاعات در سازمان را کنترل پذ انیجر نیبتوان ا دیدارند. با انیسازمان جر یندهایفرآ

 (.1103)اندرسون و همکاران،  شود می سازمان محقق یاتیعمل یندهایفرآ یساز یتالیجید قیطر

 سهم بازار

توان اندازه  می سهم نیمشخص در بازار است. با توجه به ا یدوره زمان کیشرکت در  کیسهم بازار، درصد فروش 

سهم بازار یک شرکت برابر است با حاصل تقسیم (. 1110، 0استرفی و زکری) کرد نییشرکت نسبت به بازار و رقبا را تع

مهم از  اریاز عوامل بس یکی (.1111، 1ملوویچ و همکارانت )مورد نظر به فروش کل شرکهای  میزان فروش شرکت

و کاهش سهم بازار  شیمحصولات است. افزا دیتول نهیشرکت در زم کیسهم بازار  راتییاران تغگذ مایهسر دگاهید

که سهم خود  یشرکت ابدی شیتقاضا در بازار افزا زانیکنند. هرچه م می نییشرکت در رقابت در بازار را تع کی ییتوانا

د را که سهم خو یتوان گفت شرکت می نیبنابرا؛ سهم روبه رو خواهد شد شیبا افزا زین است تهرا در بازار ثابت نگه داش

 (.1110استرفی و زکری، ) از رقبا درآمد خواهد داشت شتریتر و ب عیکند سر می در بازار حفظ

که  یدهند. از جمله عناصر شیخود را افزا یدهد تا مقدار سودده ها می امکان را به شرکت نیسهم بازار ا شیافزا

ها  متیدهند عبارتند از کاهش ق می انجام شتریب انیجذب مشتر یسهم بازار خود در کل بازار برا شیافزا یبراها  شرکت

 زیاران نگذ مایهشود. سر می به صورت جداگانه محاسبه یکشور هر یبرا معمولاًگسترده. اندازه سهم بازار  غاتیو تبل

 یقانون گذارهای  سازمان ،یتجارهای  مانند گروه یو منابع مختلفها  خود را از سازمان ازیتوانند اطلاعات مورد ن می

در  (.1100هوانگ و ساریگولو، ) اطلاعات را بدست آورند نیخود ا هیهم پاهای  از مواقع از شرکت یلیو در خ یتجارت

 ر است:این زمینه، محاسبه سهم بازار شامل مراحل زی

تواند سه  می را تعیین کرد. این دورهها  دقیق و منطقی باید دوره زمانی میزان فروشهای  برای انجام محاسبه تعیین زمان؛. 0

 د.ماهه، یک ساله و یا چند ساله باش

شامل میزان فروش ها  مالی سالانه دارند. این گزارشهای  گزارشها  تمامی شرکت محاسبه درآمد کلی شرکت؛. 1

که هایی  باشد. برای ارزیابی شرکت می شرکت، فروش برخی محصولات خاص، ارائه خدمات به همراه گزارشات مالی

ی بسیار متنوعی دارند نمی توان به طور دقیق میزان درآمدها با همدیگر را محاسبه کرد و باید به دنبال محصولات تولید

 .داطلاعات برای نوع خاص از محصول بو

معتبر تجارت و های  تواند از آمارهای ثبت شده در سازمان می میزان فروش کل بازار پیداکردن فروش کل در بازار؛. 8

نیز در ازای دریافت مبلغی این اطلاعات را در ها  زارشهای عمومی بدست آید. برخی شرکتصنعت و یا به صورت گ

در صنعت مورد نظر تسلط داشته باشند، شرکتهای ها  دهند. اگر تعداد انگشت شماری از شرکت می اختیار متقاضیان قرار

 .فروش کل صنعت را حساب کنند ،ها د با استفاده از کل فروش شرکتتوانن می دارند کمتری فروش کهکوچکتر 

                                                      
1 Istrefi and Zeqiri 
2 Melović et al. 
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محاسبه سهم بازار یک شرکت برابر است با حاصل تقسیم میزان فروش شرکت مورد نظر به فروش  ؛محاسبه سهم بازار. 0

فعال در آن صنعت. به عبارتی دیگر، سهم بازار مقدار سهم یک شرکت را از کل کیک تقاضای یک های  تمامی شرکت

نماید و به عنوان شاخصی برای تصمیمات میان مدت و بلند مدت شرکت مورد استفاده  می نوع محصول در بازار محاسبه

دلار حاصل از فروش محصولات خود داشته باشد و تمامی  یلیونم 0بنابراین اگر شرکتی میزان ؛ گیرد می قرار

با تقسیم این اعداد بر یکدیگر توان  می میلیون دلار را داشته باشند 05فعال در صنعت نیز فروش کل برابر با های  شرکت

 (.1110استرفی و زکری، ) سهم بازار شرکت را تعیین کرد

 ارزش برند
 تعریف برند

البته مشخص است  شود، یخدمات به کار برده م ایاست که با هدف فروش محصولات  ینماد ایبرند، نام  ای ینام تجار 

برند قدرتمند قادر  ای ینام تجار کی خدمات است. ایبرند، فراتر از فروش کالاها  ای ینام تجار کی جادیکه هدف از ا

 یعلاوه بر تسلط به سهم بازارها یتجار یها کند. نام فایکسب و کار ا کیرا در  یتر گسترده یاست نقش راهبرد

مستعد ارزش خود را  کند و ضمن جذب، حفظ کارکنان ماهر و می جادیرشد کسب و کار ا یرا برا ییها نهیهدف، گز

 (.1111، 0آ پرلانگلی و ره) بخشند ینفعان بهبود م یدر نزد ذ

نسبت به  یاست که مشترهایی  یو برتر یمنطق ،یاحساس ،یذهنهای  از برداشتای  مجموعه یبه طور کل «نمانام» ایبرند 

فرم مفهوم  کیواقع برند  در .شود می محصولات مشابه قائل نیخدمات بر اساس نام برند آن در ب ایمحصول و  کی

در ذهن و  یکنون انیبالقوه( و مشتر انی)مشتر یاست که تمام مخاطبان احتمالهایی  دارد، جمع کل احساسات و برداشت

 (.1105، 1ساسمیتا و سوکی)کنند  می محصول احساسقلب خود، درباره 

 یموجودات تیبودن، در نها یمنطق یکوشش خود برا تیما به رغم نها یهمگ رایاست، ز یاحساس باطن کی برند

 ینه از سو شود می فیاشخاص تعر یاز سو تیدر نها رایشخص است، ز یاحساس باطن برند .میهست یو شهود یاحساس

 در کند. می شده خود را از برند خلق یساز یشخصی  نسخه یهر شخص مردم.ی  به اصطلاح، عامه ای بازارها ها، شرکت

 کیکه هایی  یژگیمخابره و انتقال وی  لهیتوانند به وس می را کنترل کنند، آنها ندیفرآ نیتوانند ا نمیها  که شرکت یحال

 (.1111آ،  پرلانگلی و ره) باشند رگذاریتاث یساز یشخص نیای  بر نحوه کند، می زیمتما گریمحصول را از محصول د

 (:1101، 8یائو و همکاران) موارد است نیدهد که شامل ا می را انجام یکلید ی چند وظیفه یک مجموعه، برند

 دهد. می سفارش آن را ایرد و  ص،یتشخی  اجازه یکند و به مشتر می زیخدمت را مشخص و متما ای محصول •

 یمربوط به سبک و روش زندگ یاناتیتواند شامل ب می . اطلاعات فراهم شدهدینما می ابلاغ یرا به مشترها  امیپ •

 ثروت آنها باشد. شیافزا ای و ییاستفاده کنندگان؛ مدگرا

 یارگذ مایهتواند از طریق آن سر می ازیامت نیشود که دارنده ا می محسوب یقانون ییاز دارا یعنوان قسمت به •

 شود. تیاز طریق قانون در مقابل رقبا حما ایکند و 

                                                      
1 Perlangeli and Rea 
2 Sasmita and Suki 
3 Yao et al. 
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سوپر های  آن در قفسه یکیزیفی  دارد. جنبه یو ادراک یذهن تیو هم ماه یکیزیف تیهم ماه ینام تجار کی •

 کیو ذهن  یروان یآن در فضا یو ادراک یمفهوم تیماه یشود، ول می افتیمراکز ارائه کننده خدمت  ایمارکت 

 .(1105)ساسمیتا و سوکی،  جا دارد یمشتر

 :شوند می میبه چهار دسته تقسها  برند یبه طور کل

از  کیهر  یرا برا یمشخص یبرندها ردیبگ میتصم یاستیشرکت ممکن است بر اساس س کی: یانفراد برند •

 .محصولات خود اقتباس کند

 رجوع یلیشود. اصطلاح برند فام می از محصولات خاص محدود یسر کیبه  یلیفامهای  برند: یلیفام برند •

 .کند می از محصولاتش اقتباس یسر کی یشرکت برا کیکه  ینام تجار کیکند به  می

 کی ی. وقتگذارده شودکننده  دیتول ایهمه محصولات اسم شرکت کننده  یممکن است برا: یشرکت برند •

مازندران،  یمثال نساج یشود. برا می استفاده ینوع برند شرکت نیباشد ا می یکننده محصولات متعدد دیشرکت تول

 .رهیو غ ییایمی، شیمحصولات مهندس

برندهای مدنظر همه محصولات  مربوطه کند که شرکت می مشخص : ترکیبی از سه مدل پیشین است ویبیترک •

 .(1111آ،  )پرلانگلی و ره کند می دیرا تول
 ارزش برند

از  یاعتماد مشتر زانی. ارزش برند با مکنند یبرند درک م کیبالقوه از  انیو مشتر انیاست که مشتر یارزش برند، ارزش 

درآمد مورد انتظار  سهیبا مقا تواند یشرکت م کی. ارزش برند (1101)یائو و همکاران،  شود یم یریگ برند اندازه کی

معادل با آن محاسبه شود.  یبدون نام تجار لمحصو کی ندهیبا درآمد مورد انتظار آ یمحصول با نام تجار کیاز  ندهیآ

پرداخت  یها برا آن لیو تما برند نیبه ا انیاعتماد مشتر زانیم یاست، به معن همان سود حاصله معمولاًکه  تفاوت نیا

ارزش  نیاست. ا بیمحاسبه بر اساس تقر نیتر است. منتها ا نییبا ادراک ارزش پا بیرق ینسبت به برندها متیاز ق شیب

 ( ونصف یکنندگ چاق زانیم ایدوبرابر  یکنندگ مثلا قدرت پاک) یکارکردملموس،  یها یژگیشامل و تواند یم

 (.1105، 0ترنر و همکاران) با سبَک( باشد ای قهی)مانند برند از نظرافراد خوش سل یملموس و احساس ریغ یها یژگیو

 ریشرکت تأث کیمحصول  یبالاتر برا متیق یرو تواند یبرنداست و م کیارزش شناخته شده از  یبه معنارزش برند

)ملوویچ  شود یم دهیارزش برند نام ،برند کیاز  یور درک شده در ذهن مشترآارزش سود ی هیکلهمچنین داشته باشد. 

 .(1111و همکاران، 

 های انجام شده که تعداد آنها چندان زیاد نیست، مطالعات زیر انجام شده است. در ادبیات تحقیق و پیشینه پژوهش

و گسترش بازار  یفناور ینیبر کارآفر تالیجیتحول د ریتأث یبررس( در تحقیقی به 1110) 1صادقی و همکارانجعفری 

و  نیتدو یبرای پرداختند. طبق نتایج تحقیق، ، اکتشاف و بهره برداریفناور ینقش آمادگ ی با درنظر گرفتنفناور

شد.  لیو تحل هیتجز ینیو کارآفر تالیجیتحول د میبا استفاده از مفاه تالیجید ینیاز کارآفر یدیچشم انداز جد یبررس

 یارگذ مایه)به عنوان مثال سر یفناور یآمادگ یعنیشده است،  میبه سه دسته تقس تالیجیکار، تحول د نیانجام ا یبرا

ICTبه عنوان مثال حق  تالیجید یاز فناور یو توسعه( و بهره بردار قی)به عنوان مثال تحق تالیجید ی(، اکتشاف فناور(

                                                      
1 Turner et al. 
2 Jafari-Sadeghi et al. 



 0110-0103 ص ،0011 زمستان ،38 در مدیریت و حسابداری، شمارهرویکردهای پژوهشی نوین  1

 

 در صنعت خودرو تالیجیتحول د ریتأث( در تحقیقی به 1110) 0همکارانآلبرت و  -لوپیس (.یثبت اختراع و علائم تجار

تحول  ندهیآ ریتأث لیو تحل هیتجز یرا برا یمجموعه فاز یفیکای  سهیمقا لیاز تحل یمطالعه کاربرد نیاپرداختند. 

در  یارگذ مایهنشان داد سر. نتایج پژوهش دادمختلف ارائه  گرانیباز تیو رضا یعملکرد تجارهای  بر مدل تالیجید

و رقابت  یسود، بهره ور تیدر نها دکنندگانیاست و تول یضرور تالیجیبا تحول د یسازگار یبرا یاقدامات کاف

 ازیاز خدمات مورد ن شتریب تیو بهتر و رضا شتریبه خدمات ب یخواهند داشت. از نظر مصرف کنندگان، دسترس یشتریب

 و بازار کار بر تالیجیتحول د راتیتأث( در تحقیقی به بررسی 1111) پرلانگلی و همکاران وجود خواهد داشت.

بازار کار و  توانسته است تالیجیتحول دپرداختند. نتایج تحقیق نشان داد  مشاغل در آلمان ینیگزیجاهای  تیظرف

( در تحقیقی به 1111درصد ارتقا داده است. ملویچ و همکاران ) 01را تا حد  مشاغل در آلمان ینیگزیجاهای  تیظرف

 در مونته نگرو یکیو تجارت الکترون یابی تی، موقعیدر ارتقا نام تجار تالیجید یابیو بازار تالیجیتحول د ریتأث

 ریدر تجارت تأث تالیجید یابیدر مونته نگرو بر استفاده از بازار تالیجیکه تحول دهایی  مقاله روش نیدر اپرداختند. 

خدمات  قیاز طر یکیتوسعه تجارت الکترون یعنی، یتجار تیمفهوم را بر ارتقا و موقع نیا ری، تأثشد یابیگذارد، ارز می

 تالیجید یابیاست که شرکتها از بازار ییکننده روشها نییاز عوامل تع ینشان داد که تعداد جینتاشد.  نییتع یکیالکترون

استفاده از آن،  یافراد برا یی، توانایساز ادهیکنند، از جمله دوره پ می کنند و از سطوح مختلف نفوذ استفاده می استفاده

ای  دارد. دوره ینقش اساس یسنت یابیبازار تیآن و کفا راتیتأث یری، اندازه گتالیجید یابیدرک مقرون به صرفه بازار

، تالیجید یابیبر انتخاب ابزار بازار یقابل توجه بود و به طور قابل توجه ژهیشود به و می استفاده تالیجید یابیرکه از بازا

نشان داد که  جیبعلاوه، نتا. گذارد می ریاز مقرون به صرفه بودن آن تأث رانیعملکرد آن و درک مد یرینحوه اندازه گ

 یابی تیآن بر ارتقا و موقع ریدر تجارت خود اعتماد کند، تأث تالیجید یابیبه استفاده از بازار شتریشرکت ب کیهرچه 

 تر است. مهم اریبرند بس

شود که تاکنون تحقیقی با موضوع تحقیق حاضر در  می دبیات موضوع، ملاحظهبا مروری بر تحقیقات انجام شده در ا

ادبیات موضوع وجود ندارد. همچنین غالب تحقیقات انجام شده، پژوهش خود را در صنایع تولیدی پیاده سازی کرده اند 

موضوع، تاثیرات  خدماتی در این بین کمتر مورد توجه قرار گرفته است. همچنین، تاکنون در ادبیاتهای  و شرکت

و ها  این شکافی  تحول دیجیتال بر روی سهم بازار و همچنین ارزش برند مورد بررسی و کنکاش قرار نگرفته است. همه

 شود. می خلاهای تحقیقاتی، ضرورت انجام تحقیقات جدیدتر به منظور پر کردن خلاهای تحقیقاتی به خوبی احساس

گرفته  ( الهام1110صادقی و همکاران )جعفری ای تحقیق به طور ویژه از پژوهش در این تحقیق به منظور شناسایی متغیره

تحول دیجیتال مبتنی بر سه  .ی پرداختیمو گسترش بازار فناور ینیکارآفری بر فناور تالیجیتحول د ریتأث یبررسبه شد و 

مدل  0-1مدنظر قرار گرفتند. شکل به عنوان ارکان تحول دیجیتال ی اکتشاف و بهره بردار ،یفناور یآمادگ نقشعنصر 

 مفهومی پژوهش را نشان داده است.

                                                      
1 Llopis-Albert et al. 
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 ( مدل مفهومی پژوهش0شکل 

 یگریانجیبا م تالیجیاساس استوار شده است که تحول د نیبر ا یمشخص است، مدل مفهوم 0همان گونه که در شکل 

مستقل، ارزش برند به عنوان  ریبه عنوان متغ تالیجیتحول د ،این روسهم بازار دارد. از  یبر رو یمعنادار ریارزش برند، تاث

 انیمدل، روابط معنادار م نیلذا ا اند. مدنظر قرار گرفته قیتحق نیدر ا تهوابس ریو سهم بازار به عنوان متغ یانجیم ریمتغ

 و کنکاش قرار یو ارزش برند، ارزش برند و سهم بازار را مورد بررس تالیجیو سهم بازار، تحول د تالیجیتحول د

 دهد. می

 شناسی پژوهش روش

باشد، چرا که به بررسی وضعیت و حالت فعلی یک سیستم  می همبستگی -پژوهش حاضر از لحاظ روش کار، توصیفی  

بین متغیرهای ی  سبت به شناسایی رابطهمتعارف موجود، نهای  پرداخته و همچنین با استفاده از برخی ابزارها و تکنیک

از لحاظ هدف، این تحقیق در  نماید. می تحقیق اقدام نموده و روابط پیدا و نهان بین متغیرهای وابسته و مستقل را کشف

تئوریک و نظری، قابلیت بهره گیری در های  گیرد، چرا که علاوه بر داشتن جنبه می تحقیقات کاربردی قراری  زمره

بخشد. کاربرد این تحقیق به طور  می کاربردی و عملی به تحقیق حاضرای  دنیای واقع را دارد و همین امر، جنبهمسائل 

توانند از نتایج این تحقیق به عنوان یک ابزار مفید و  می باشد که می خاص به منظور کمک به مدیران شرکت بیمه البرز

، تحقیق حاضر ها آوری داده همچنین از منظر روش جمعری نمایند. خود بهره برداهای  موثر در تصمیمات و برنامه ریزی

کارکنان ی  جامعه آماری تحقیق کلیهآوری گردید.  پرسشنامه جمع طپیمایشی بهره برده است و داده ها توساز رویکرد 

سال  5داقل که دارای حداقل شرایط ذیل بودند: حداقل مدرک کارشناسی، ح بودنددر شرکت بیمه البرز در شهر تهران 

حجم نمونه از فعالیت در شرکت، آشنا به مباحث مطرح در تحقیق، علاقه مند به همکاری در این تحقیق. برای تعیین 

 :شد استفاده به شکل زیرمحدود ی  متناسب با حجم جامعه آماری، از فرمول جامعهاستفاده شده و کوکران ی  رابطه
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های  شدند. داده البرز در شهر تهران انتخاب مهیکارکنان شرکت ب انیاز م یتصادف گیری با روش نمونه های تحقیق نمونه

گانه )کاملاً  5پرسش بود و از طیف  01تحقیق مشتمل بر ی  آوری گردید. پرسشنامه تحقیق توسط پرسشنامه جمع

مخالف، ممتنع، موافق و کاملاً موافق( برای تشریح نظرات خبرگان در مورد هر کدام از سوالات استفاده شد. مخالف، 

 1تا  0برای بررسی متغیر )آمادگی فناوری دیجیتال(، سوالات  8تا  0بُعد )متغیر( بود. سوالات  3پرسشنامه تحقیق شامل 

)آگاهی از  03تا  02برای )بهره برداری از فناوری دیجیتال(،  05تا  3برای سنجش متغیر )اکتشاف فناوری دیجیتال(، 

نیز برای  01تا  85)تصویر برند( و سؤالات  80تا  13)وفاداری برند(،  11تا  18کیفیت ادراک شده،  11تا  01برند(، 

تکمیلی توسط خبرگان های  ارزیابی متغیر )سهم بازار( بود. پایایی پرسشنامه بر اساس نتایج حاصله از ارزیابی پرسشنامه

و همچنین در نظر داشتن متغیرهای ها  قوی مدلی  از پیشینهها  مشخص و تأیید شد. همین طور، برای طراحی پرسشنامه

مناسبی از نظریه و ی  نمایند بر پشتوانه می را سنجشها  که سازههایی  مدل اصلی تلاش شد تا پرسشنامه از منظر شاخص

متعدد متکی بوده و از این رو، روایی محتوایی پژوهش حفظ گردد. های  تحقیقات و آزمونکاربردهای عملیاتی آنان در 

ها از روش  اسمیرنوف بررسی شدند و برای تجزیه و تحلیل داده –در نهایت نرمال بودن متغیرها با آزمون کولموگروف 

 SMART – PLSم افزار تحلیل عاملی و مدل سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مجذورات جزئی و نر

 استفاده گردید.

 پژوهشهای  یافته
 آمار توصیفی

 .ارائه شده است 0در جدول  ابعاد پرسشنامه تحقیق و متغیرهای پژوهشآمار توصیفی مربوط به هر 

 آمار توصیفی مربوط به متغیرهای پژوهش (1جدول 

 کوواریانس حداکثر حداقل واریانس میانگین متغیر

 .063. 703.3 70.73 8..0. 708.3 دیجیتالآمادگی فناوری 

 0737. .0.1. 10.61 0166. .70.8 اکتشاف فناوری دیجیتال

 0.71. 0173. 70.83 6..0. .7036 بهره برداری از فناوری دیجیتال

 0.63. 6..0. 70.37 0.88. 708.1 آگاهی برند

 0183. 70817 ..701 6..0. 70.16 کیفیت ادراک شده

 .071. 01.1. 3..70 0.81. .7068 وفاداری برند

 8..0. 0118. 70.11 0.31. ..708 تصویر برند

 .078. 0113. 70178 0.68. 70317 سهم بازار

 بررسی نرمال بودن متغیرهای تحقیق

اسمیرنوف استفاده شده است. چنان چه سطح معنی  –کولموگروف  آزمونبرای بررسی نرمال بودن متغیرهای تحقیق از 

نتایج حاصل از این  1% بود، متغیرها نرمال نمی باشند. جدول 5% بود، متغیر مربوطه نرمال و اگر کمتر از 5داری بالاتر از 

 .را نشان داده استآزمون را 
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 اسمیرنوف –آزمون کولموگروف ( نتایج 2جدول 

 سطح معناداری متغیر

 ...0. آمادگی فناوری دیجیتال

 ...0. اکتشاف فناوری دیجیتال

 01.6. بهره برداری از فناوری دیجیتال

 .011. آگاهی برند

 8..0. کیفیت ادراک شده

 0.18. وفاداری برند

 8..0. تصویر برند

 ...0. سهم بازار

% است، بعضی از متغیرهای 5% و بعضی دیگر بالاتر از 5با توجه به این که سطح معناداری بعضی از متغیرها کمتر از 

، برای تحلیل فرضیات تحقیق از آزمون ناپارامتری و نرم افزار این روتحقیق نرمال و بعضی دیگر غیر نرمال هستندو از 

SMART PLS سیتی در قبال نرمال و یا غیر نرمال بودن متغیرهای تحقیق ندارند.استفاده گشت، چرا که این آزمون حسا 

 پژوهش برازش مدلمدل و 

 .ارائه شده است 8نتایج آن در جدول استفاده شد و  0(GOF) از شاخص نیکویی برازشبرازش مدل  برای

 

 GOFبرازش متغیرها و مدل کلی تحقیق با بهره گیری از شاخص  (3جدول 

  ̅  Communaluity متغیر

 033.11. 068113. آمادگی فناوری دیجیتال

 06.7. ...066. اکتشاف فناوری دیجیتال

 0.37. 0387.1. بهره برداری از فناوری دیجیتال

 08.7. 1..031. آگاهی برند

 0.37. 08.117. کیفیت ادراک شده

 08.6. 087113. وفاداری برند

 0.86. 03.118. تصویر برند

 0338. 03.1.8. سهم بازار

که به عنوان مقادیر کم، متوسط و بالا برای شاخص نیکویی برازش در نظر  1082و  1015، 1010با در نظر گرفتن مقادیر 

گرفته شده و مقادیر این شاخص که برای این تحقیق به دست آمده است، برازش مدل کلی به شکلی قوی مورد تایید 

، تجزیه و تحلیل عاملی اکتشافی این رومدل در نظر گرفته شده و از رویکرد دو گامی به منظور سنجش همچنین  است.

برای سنجش روابط بین فاکتورها و بررسی فاکتورها بر اساس متغیرهای نهان اجرا شد. علاوه بر آن، وقتی از اجزای 

ا ارزیابی درستی کند ت می متنوعی که قبلا بررسی نشده استفاده شود، تحلیل عاملی اکتشافی کمکهای  مختلف در زمینه

ابعاد بزرگ شناسایی نمود. نتایج حاصل از تحلیل های  از قابلیت اطمینان داخلی ایجاد شده و ساختارها را در مجموعه

 قابلیت اطمینان مناسب متغیرهای پژوهش دارد.ی  عاملی اکتشافی نشان دهنده

                                                      
1 Goodness of Fit 
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مورد استفاده قرار ها  سنجش کفایت داده جهت 0(KMO) به منظور رسیدن به خروجی آنالیز فاکتورهای مناسب، آزمون

، مشکلی از بابت کفایت این روباشد. از  می بالاتر 102به دست آمده، از مقدار حداقلی  1012 مقدارگرفت که نظر به 

بارتلت کروی بودن به منظور سنجش ارتباط بین اجزای مدل انجام  آزمون، همچنین .ندارددر این پژوهش وجود ها  داده

 قابلیت اطمینان، تمایز و همگرایی صحت سازه نیز مورد تایید قرار گرفت.سپس به تایید رسید.  گرفته و

باشد. شاخص تمایز نشان داد که هر  می 105( بیشتر از حد AVEبه منظور تایید همگرایی، میانگین واریانس استخراجی )

انجام  AVEدهد. آزمون مربوط به شاخص تمایز با بهره گیری از  می را مورد ارزیابی قرارای  سازه مفهوم جداگانه

بنای نتایج ارائه شده در نشان گر مقادیر مناسبی برای شاخص تمایز است. بر م AVEیا بالاتر برای  105گرفت. مقدار 

پژوهش، به ی  سازه ، اجزایاین روباشد و از  می 1011تمایز نشان گر ارتباط میان متغیرها کمتر از مقدار آزمون  ،0جدول 

 اند. درستی از هم متمایز شده

 AVEو  CRتمایز،  آزمون (4 جدول

سهم 

 بازار

تصو

یر 

 برند

وفاداری 

 برند

کیفیت 

ادراک 

 شده

آگاهی 

 برند

بهره 

برداری از 

فناوری 

 دیجیتال

اکتشاف 

فناوری 

 دیجیتال

آمادگی 

فناوری 

 دیجیتال

Max 

R(H) 
MSV AVE CR سازه 

* * * * * * * 
.0838 

 
.03.. .0.11 .0313 .0371 

آمادگی فناوری 

 دیجیتال

* * * * * * .0837 .0687 .03.7 .0.1. .0361 .0378 
اکتشاف فناوری 

 دیجیتال

* * * * * .08.1 .0.38 .0.11 .0838 .0..1 .0671 .0883 
بهره برداری از 

 فناوری دیجیتال

 آگاهی برند 0838. 03.1. 1..0. 03.7. 06.8. .0.3. .061. 0371. * * * *

* * * .0611 .088. .0688 .0617 .0611 .0316 .03.3 .0311 .0871 
کیفیت ادراک 

 شده

 وفاداری برند ..03. 06.7. 6..0. 0313. 03.8. 0318. ..03. 03.8. .031. 0818. * *

 تصویر برند 0666. 08.8. ...0. 0313. 08.3. ..03. 0318. 0317. 0.31. 0387. 0613. *

 سهم بازار 0367. 0817. 0.63. 0313. .031. 0.11. 03.3. .0.7. 06.6. .0.3. 06.1. 0678.

 

 آزمون فرضیات تحقیق

به  8و  1گردند. شکل  می آزمون فرضیات پژوهش را مورد بررسی قرار داده و جزئیات آن تشریحی  در این بخش شیوه

 است. نشان دادهمتغیرها را  tی  ترتیب ضریب مسیر میان متغیرهای پژوهش و آماره

                                                      
1 Kaiser-Meyer-Olkin 
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 مدلهای  ضریب مسیر میان مولفه -2شکل 

 
 میان متغیرهای پژوهش tی  آماره -3شکل 
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 .را نشان داده استضرایب مسیر مستقیم و غیرمستقیم میان متغیرهای پژوهش را  -5جدول 
 

 ضرایب مسیر مستقیم و غیرمستقیم بین متغیرهای تحقیق -5جدول 

 وفاداری برند تصویر برند سهم بازار
کیفیت ادراک 

 شده
 آگاهی برند

بهره برداری 

از فناوری 

 دیجیتال

اکتشاف 

فناوری 

 دیجیتال

آمادگی 

فناوری 

 دیجیتال

 

 آمادگی فناوری دیجیتال   0.66. 0188.  0.81. 0783. 0617.

 اکتشاف فناوری دیجیتال   ...0. 0.17.  .0.1. 8..0. 0.88.

.0.87 .0367 .06.1  .073. .0788   
بهره برداری از فناوری 

 دیجیتال

 آگاهی برند        01.3.

 کیفیت ادراک شده        06.8.

 وفاداری برند        07.1.

 تصویر برند        07.3.

 سهم بازار        

 .داده استرا نشان را برای روابط میان متغیرهای تحقیق  P_Valueآزمون و ی  مقادیر آماره -2جدول 

 

 را برای روابط بین متغیرهای مدل P_Valueآزمون و ی  مقادیر آماره (6جدول 

P_Value ی آماره T مسیرها انحراف استاندراد 

 آگاهی از برند →سهم بازار  ..01. 10.33 .0.1.

 تصویر برند →سهم بازار  0.31. 03.1. ...0.

 وفاداری به برند →سهم بازار  ..01. .7073 1..0.

 استفاده از تکنولوژی دیجیتال →آگاهی از برند  0.33. 703.7 ...0.

 استفاده از تکنولوژی دیجیتال →تصویر برند  .0.3. 1.0178 ...0.

 استفاده از تکنولوژی دیجیتال →وفاداری به برند  ..01. 0711. ...0.

 استفاده از تکنولوژی دیجیتال →کیفیت ادراک شده  0178. 10113 0.11.

 اکتشاف تکنولوژی دیجیتال →آگاهی از برند  0113. 10336 ...0.

 اکتشاف تکنولوژی دیجیتال →تصویر برند  0173. 108.7 8..0.

 اکتشاف تکنولوژی دیجیتال →وفاداری به برند  .016. 101.1 0.11.

 اکشتاف تکنولوژی دیجیتال →کیفیت ادراک شده  0183. 10186 0.17.

 آمادگی تکنولوژی دیجیتال →آگاهی از برند  01.3. 10683 3..0.

 آمادگی تکنولوژی دیجیتال →تصویر برند  .0.3. 01.3. ...0.

 آمادگی تکنولوژی دیجیتال →وفاداری به برند  0173. 70173 6..0.

 آمادگی تکنولوژی دیجیتال →کیفیت ادراک شده  0166. 01.3. 0.11.

 کیفیت ادراک شده →سهم بازار  0.31. 0173. 3..0.

 شود. می حال در ادامه و مبتنی بر نتایج به دست آمده، نسبت به آزمون فرضیات پژوهش اقدام

 .معنادار داردارزش برند تاثیر مثبت و ی  تحول دیجیتال بر روی سهم بازار با نقش میانجیگرانه :1 اصلی فرضیه

. بوده است تحول دیجیتال و سهم بازار بین رابطه در اصلی اول تحقیق در خصوص میانجیگری ارزش برندی  فرضیه

ن است که باید هر دو رابطه )تحول دیجیتال و ارزش برند و ایکلیدی در خصوص اثر غیرمستقیم یا میانجیگرانه ی  نکته
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مسیر در مقدار ضریب همچنین همچنین ارزش برند و سهم بازار( معنادار باشند تا بتوان تاثیر غیرمستقیم را محاسبه کرد. 

گردد )ضریب مسیر ارتباط میان مستقل با میانجی  می آن حاصلی  اثر غیرمستقیم از ضرب دو اثر مستقیم تشکیل دهنده

 .نشان داده استرا  0نتایج آزمون فرضیه اصلی  -1جدول  ضرب در ضریب مسیر ارتباط میان میانجی و وابسته(.

 1نتیجه آزمون فرضیه اصلی  -7جدول 
 نتیجه آزمون tآماره  ضریب مسیر وابسته میانجی مستقل فرضیه

 تایید .106 .0.8. سهم بازار ارزش برند تحول دیجیتال 1اصلی 

 1015اصلی اول در سطح معناداری ی  قرار گرفته است، فرضیه 0012تا  -0012ی  که درخارج از بازه tی  با توجه به آماره

ارزش برند تاثیر ی  تحول دیجیتال بر روی سهم بازار با نقش میانجیگرانهگرفت و نتیجه گرفتیم  تحقیق مورد تایید قرار

 .معنادار داردمثبت و 

 .معنادار داردخدماتی تاثیر مثبت و های  تحول دیجیتال بر روی سهم بازار در شرکت :1فرضیه فرعی 

 .نشان داده استنتایج آزمون این فرضیه را  -3جدول 

 1نتیجه آزمون فرضیه فرعی  -8جدول 
 نتیجه آزمون tآماره  ضریب مسیر وابسته مستقل فرضیه

 تایید 10176 0617. سهم بازار آمادگی فناوری دیجیتال الف 1فرعی 

 تایید 107.1 0.88. سهم بازار اکتشاف فناوری دیجیتال ب 1فرعی 

 تایید 10188 0.87. سهم بازار بهره برداری از فناوری دیجیتال ج 1فرعی 

باشند، لذا تحول دیجیتال در سطح اطمینان  می 0012تا  -0012ی  درخارج از بازه tهای  آمارهی  کلیه -3مطابق با جدول 

فرعی نخست تحقیق مورد ی  . در نتیجه فرضیهمعنادار داردخدماتی تاثیر مثبت و های  % بر روی سهم بازار شرکت15

 .معنادار داردخدماتی تاثیر مثبت و های  تحول دیجیتال بر روی سهم بازار در شرکت گرفتیمنتیجه لذا  گیرد. می تایید قرار

 .معنادار داردخدماتی تاثیر مثبت و های  تحول دیجیتال بر روی ارزش برند در شرکت :2فرضیه فرعی 

کند. جدول  می آزمونخدماتی را های  بین تحول دیجیتال و ارزش برند در شرکتی  دوم فرعی تحقیق، رابطهی  فرضیه

 .نشان داده استنتایج این آزمون را  -1

 2نتیجه آزمون فرضیه فرعی  -9جدول 

 نتیجه آزمون tآماره  ضریب مسیر وابسته مستقل فرضیه

 تایید 10683 0188. آگاهی برند آمادگی فناوری دیجیتال الف 1فرعی 

 تایید 10336 0.17. آگاهی برند اکتشاف فناوری دیجیتال ب 1فرعی 

 تایید 703.7 .073. آگاهی برند بهره برداری از فناوری دیجیتال ج 1فرعی 

 تایید 01.3. 0.66. کیفیت ادراک شده آمادگی فناوری دیجیتال د 1فرعی 

 تایید 10186 ...0. کیفیت ادراک شده اکتشاف فناوری دیجیتال ه 1فرعی 

 تایید 10113 0788. ادراک شدهکیفیت  بهره برداری از فناوری دیجیتال و 1فرعی 

 تایید 70173 0.81. وفاداری برند آمادگی فناوری دیجیتال ز 1فرعی 

 تایید 101.1 .0.1. وفاداری برند اکتشاف فناوری دیجیتال ح 1فرعی 

 تایید 0711. 06.1. وفاداری برند بهره برداری از فناوری دیجیتال ط 1فرعی 
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 نتیجه آزمون tآماره  ضریب مسیر وابسته مستقل فرضیه

 تایید 01.3. 0783. تصویر برند آمادگی فناوری دیجیتال ی 1فرعی 

 تایید 108.7 8..0. تصویر برند اکتشاف فناوری دیجیتال ک 1فرعی 

 تایید 1.0178 0367. تصویر برند بهره برداری از فناوری دیجیتال ل 1فرعی 

تا  -0012ی  بازهمتغیرها درخارج از ی  تشکیل دهندههای  روابط بین مولفهی  برای کلیه tی  آماره -01مطابق با جدول 

. در نتیجه معنادار دارد% بر روی ارزش برند تاثیر مثبت و 15، لذا تحول دیجیتال در سطح اطمینان بوده است 0012

های  تحول دیجیتال بر روی ارزش برند در شرکت نتیجه گرفتیملذا  .بوده است فرعی دوم تحقیق مورد تاییدی  فرضیه

 .معنادار داردخدماتی تاثیر مثبت و 

 .معنادار داردخدماتی تاثیر مثبت و های  ارزش برند بر روی سهم بازار در شرکت :3فرضیه فرعی 

-00کند. جدول  می خدماتی را آزمونهای  بین ارزش برند و سهم بازار در شرکتی  سوم فرعی پژوهش، رابطهی  فرضیه

 .نشان داده استنتایج این آزمون را 

 3نتیجه آزمون فرضیه فرعی  -11جدول 

 نتیجه آزمون tآماره  ضریب مسیر وابسته مستقل فرضیه

 تایید 10.33 01.3. سهم بازار آگاهی برند الف 7فرعی 

 تایید 0173. 06.8. سهم بازار کیفیت ادراک شده ب 7فرعی 

 تایید .7073 07.1. سهم بازار وفاداری برند ج 7فرعی 

 تایید 03.1. 07.3. سهم بازار تصویر برند د 7فرعی 

تا  -0012ی  متغیرها درخارج از بازهی  تشکیل دهندههای  روابط بین مولفهی  برای کلیه tی  ، آماره00-0مطابق با جدول 

ی  . در نتیجه فرضیهمعنادار دارد% بر روی سهم بازار تاثیر مثبت و 15، لذا ارزش برند در سطح اطمینان بوده است 0012

ماتی تاثیر خدهای  ارزش برند بر روی سهم بازار در شرکتنتیجه گرفتیم لذا  .بوده است فرعی دوم تحقیق مورد تایید

 .معنادار داردمثبت و 

 یریگ جهینتبحث و 

ی  ارزش برند )مطالعهی  گرانهیانجیسهم بازار با نقش م یبر رو تالیجیتحول د ریتاث یپژوهش به دنبال بررس نیدر ا

 یبر رو تالیجیتحول د ریدر تاث یانجینقش م تواندینشان داد ارزش برند م قیتحق جینتا. میالبرز( بود مهیشرکت ب یمورد

 اتیخصوص در ادب نیدر ا یقیتحق در خصوص مقایسه با مطالعات پیشین،. دینما فایکشور ا مهیسهم بازار در صنعت ب

طبق نتیجه  .قرار گرفت یمورد بررسحاضر در پژوهش  ،بار نینخست یبرا هیفرض نیموضوع وجود نداشت و لذا ا

انجام شده  قاتیتحق نتایج تحقیق حاضر همسو با نتایج ،ارزش برند یبر رو تالیجیتحول د ریدر خصوص تاث قیتحقدیگر

خود  قاتیکه در تحق بوده( 1110) همکارانو  ی( و پرلانگل1110) یو زرق یسترفی(، ا1111و همکاران ) چیتوسط ملو

در  ن،یهمچن کرده بودند و آن را به اثبات رسانده بودند. دیارزش برند تاک یبر رو تالیجیتحول د ریبه تاث میبه طور مستق

انجام گرفته شده  قاتیبا تحق های تحقیق همسو ، یافتهارزش برند و سهم بازار نیبی  در خصوص رابطه تحقیق حاضر

 بودند. کردهاشاره  رهایمتغ نیا نیب بطهخود به را قاتیکه در تحق بود( 1110) یو زرق یسترفی( و ا1111) چیتوسط ملوو
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خدماتی و به خصوص های  راهکارهای زیر به منظور کمک به مدیران و تصمیم گیرندگان در شرکتبق نتایج تحقیق، ط

 گردند: می به شرح ذیل ارائهای  بیمههای  شرکت

است تا توجه بسیار پررنگ است و لذا لازم ای  بیمههای  نقش تحول دیجیتال در افزایش سهم بازار شرکت •

ارکان تحول دیجیتال نظیر ی  صورت گیرد. لذا غنی کردن شرکت با توسعهها  بیشتری به این مسئله در این قبیل شرکت

 تواند نقش به سزایی در افزایش مزیت رقابتی شرکت داشته باشد. می امادگی، اکتشاف و بهره برداری از فناوری دیجیتال

. لذا بوده است نوین و به خصوص تحول دیجیتالهای  مستلزم توجه به فناوریایجاد برند با ارزش در شرکت  •

اگاهی از برند، ادراک کیفیت، ایجاد تصویر و در نهایت وفاداری به برند بدون امادگی، اکتشاف و بهره برداری از 

 فناوری دیجیتال میسر نمی باشد.

که بتواند ارزش برند و در هایی  ، توجه ویژه به راهرو اینارزش برند تاثیر به سزایی بر روی سهم بازار دارد. از  •

تواند  می شود. از جمله مهم ترین اقدامات در این راستا می نتیجه سهم بازار را برای شرکت حفظ کند به خوبی احساس

رت یک توان نه تنها یک ابزار فرعی، بلکه به صو می توجه به مبحث تحول دیجیتال باشد. لذا توجه به ارزش برند را

 ضرورت غیرقابل اجتناب ذکر نمود که در این راستا باید به لوازم ان توجه نمود.

مختلف خود های  شرکت باید اهداف کوتاه مدت، بلندمدت و میان مدت را برای تحول دیجیتال در بخش •

 طراحی و اجرای آن را پایش کند.

ند وجود یک رویکرد کنشی فعالانه در بقای سازمان در محیط کسب و کار پررقابت و پرچالش کنونی نیازم •

 .بوده است کرد، شرکت محکوم به نابودیاین روو بدون  بوده است دیجیتال و فضای مجازیی  عرصه

 تحول دیجیتال باید توسط مدیریت ارج نهاده شده و تشویق شود.ی  موثر در زمینههای  و ایدهها  خلاقیت •
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Abstract 

Despite the high importance of digital transformation in the brand value of companies and 

also creating a competitive advantage for them, this role has been largely neglected in the 

research literature as well as in the business environment of the country. It seems that the 

impact of digital transformation on various business dimensions of manufacturing and service 

companies is still unclear. Therefore, in this study, the impact of digital transformation on 

market share has been investigated by considering the mediating role of brand value. The 

present research is methodical-descriptive-correlational and in terms of purpose, is among the 

applied research. Also, from the perspective of data collection method, the present study has 

used a survey approach and the data were collected by a questionnaire. The statistical 

population of the study was all employees of Alborz Insurance Company in Tehran and 

Cochran's limited community formula was used to determine the sample size. Finally, the 

normality of the variables was checked by Kolmogorov-Smirnov test and factor analysis and 

structural equation modeling with partial least squares approach and SMART-PLS software 

were used to analyze the data. Results showed that brand value can play a mediating role in 

the impact of digital transformation on market share in the insurance industry. 
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