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 چکیده:

از آنجایی که مشتریان در بازارهای مختل شده از نظر فناوری از فناوری قدیمی به فناوری جدید انتقال می کنند، همزمان تصمیم می 

گیرند که آیا نام تجاری خود را حفظ کنند یا از بین بروند. با این حال اطلاعات کمی در مورد حفظ برند در زمان انتقال فناوری وجود 

بررسی تأثیر حفظ هدف این پژوهش افزار سازمانی،  در صنعت نرم فضای ابریاین مطالعه است. با تمرکز بر اختلال دارد که موضوع 

باشد. روش این پژوهش از نظر میشهر کرمانشاه(  B2Bبرند در زمان انتقال فناوری بر صنعت نرم افزاری سازمان )روابط سازمانی 

شرکت های دارای نماد  باشد. جامعه آماری این پژوهشپیمایشی و از نظر نوع هدف، کاربردی می –بررسی متغیرها از نوع توصیفی 

نفر به  271باشد که تعداد گیری در این پژوهش  تصادفی ساده میباشند. روش نمونهشهر کرمانشاه می enamad.irاعتماد الکترونیک 

ها و آزمون فرضیات از روش تحلیل ها انتخاب شدند. برای تجزیه تحلیل دادهآوری دادهعنوان نمونه از طریق فرمول کوکران برای جمع

استفاده شده است. با توجه به نتایج پژوهش کلیه فرضیات مورد پذیرش  عاملی تأییدی با استفاده از نرم افزار معادلات ساختاری آموس

 قرار گرفتند. 

 شهر کرمانشاه. B2Bهای  شرکت افزاری سازمان،صنعت نرم ، انتقال فناوری، حفظ برند کلمات کلیدی:
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 مقدمه -1

در یک بازار مختل شده از نظر فناوری، یک فناوری جدید در نهایت جایگزین فناوری قدیمی می شود در حالی که به طور قابل 

در آن فناوری ابری جایگزین فناوری  توجهی رفتار سهامداران را تغییر می دهد. یکی از این موارد، صنعت نرم افزار سازمانی است، که

های فناوری اطلاعات ابری از همتای داخلی خود پیشی  . مخارج سازمانی در زیرساخت(1396 )ضیایی و همکاران،داخلی می شود

 گرفته است و
2
CIO های  هزینهرود این روند همچنان ادامه داشته باشد زیرا کل  انتظار می .ددهن میهای خود را روی ابر قرار  شرط»ها

ای در حال رشد  سابقه های بی افزار ابری با نرخ ها بر روی نرم افزار داخلی در حال رکود است در حالی که هزینه فناوری اطلاعات در نرم

است. این تغییر به سمت فناوری ابری بر تمام بازارهای افقی در صنعت تأثیر گذاشته است، که هر کدام یک عملکرد اصلی تجاری از 

) ه برنامه ریزی منابع سازمانیجمل
3
ERP)مدیریت ارتباط با مشتری ، (

4
CRM) و منابع انسانی (

5
HR) رفیعی و را ایفا می کنند(

. جدای از فناوری جدید که جایگزین فناوری قدیمی می شود، اختلال مستلزم تغییرات قابل توجهی در رفتار (1391همکاران، 

 IT ذینفعان اصلی در صنعت نرم افزار سازمانی، ارائه دهندگان به طور قابل توجهی روش ارائه سهامداران صنعت است. به عنوان یکی از

از محصولی که در زیرساخت فناوری اطلاعات داخلی مشتری مستقر شده است به یک سرویس بر اساس تقاضا که  -را تغییر می دهند 

ختلال در فضای ابری همچنین مستلزم تغییراتی برای مشتریان فناوری از راه دور میزبانی می شود. ارائه دهندگان )یعنی در ابر(. ا

. کنند تر، دسترسی پیدا می پذیرتر، معمولاً با قیمت پایین تر و انعطاف تر، راحت های سریع حل اطلاعات است. آنها از طریق اینترنت به راه

)سهرابی و همکاران، مشتری از فناوری قدیمی داخلی به فناوری ابری جدید می شود انتقالجای تعجب نیست که مزایای بالاتر باعث 

1397). 

افزاری داخلی خود مواجه  کنند با تصمیمی همزمان در مورد ماندن در برند نرم می انتقالمشتریان فناوری اطلاعات که به فضای ابری 

حتی برندهایی با پایگاه . شده از نظر فناوری قرار دارد بازارهای مختل تاثیر عدم اطمینان ذاتی در شدت تحت شوند، تصمیمی که به می

مشتری تثبیت شده تحت فناوری قدیمی در محل ممکن است در خطر از دست دادن مشتریان باشند. به عنوان مثال اوراکل را در نظر 

تواند تجارت بسیار  میکرده که ادعا  6اکلاورشرکت بگیرید. کارشناسان صنعت با در نظر گرفتن نیم میلیون مشتری داخلی خود، 

برد. با این حال، اوراکل برای حفظ روابط با مشتری در طول  سالمی انجام دهد، فقط با اطمینان از اینکه مشتریان خود را به سفر به ابر می

 شرکت  مشتری 10نشان داد که از هر  (2016) 7. نوکلس ریسرچتکثیر ابر تلاش کرده است
8
SAP ،6 نفر، پیشنهادات ابری SAP  را در

مشتریان به سمت فضای ابری »کند، زیرا  های اخیر صنعت همچنین به تهدید تجدید رقابت برند اشاره می نظر نمی گیرند. گزارش
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دهد  نشان میها ارتباط تحقیقات مستندسازی را  این مثال .کنند و همچنین پیشنهادات رقبا را ارزیابی می SAP افزار کنند و نرم حرکت می

افزار داخلی خود )در مقابل سرگردانی به برند دیگر( باقی  به فضای ابری با نام تجاری نرم انتقالکه آیا و زمانی که مشتریان در زمان 

 انتقال افزار ابری افزار داخلی به نرم مانند، که موضوع این مطالعه است. به طور خاص، ما نرخ حفظ نام تجاری مشتریانی را که از نرم می

ها در  یعنی چرا برخی از مارک -افزار متفاوت است  دهیم که چگونه حفظ بین برندهای نرم کنیم و تشخیص می کنند، بررسی می می

پذیرتر از دیگران هستند. برای انجام این کار، برندهای نرم افزاری را در دو بعد برجسته صنعت مرتبط با رقابت برند  آسیب انتقالزمان 

 .ی کنیممتمایز م

(، برخی CRMاول، در حالی که برخی از برندهای نرم افزاری تنها بر روی یکی از بازارهای افقی تمرکز می کنند )به عنوان مثال، فقط 

( رقابت می کنند و بنابراین ممکن است بیش از یک بار با رقبای مشابهی روبرو CRM، مالی و ERPدیگر در بازارهای متعدد )مانند 

 -کنند  س چند بازاری ایجاد کنند. در بازارهای باثبات، چنین رقبای چند بازاری اغلب از اقدام رقابتی شدید خودداری میشوند و تما

با این حال، آشکار نیست که مدارا متقابل در بازارهای  .(1399)اکبری و همکاران، شود ای که به نام بردباری متقابل شناخته می پدیده

ادامه یابد. دوم، از آنجایی که هنگام خریدهای پرخطر مشتریان صنعتی، برندها اهمیت دارند، مانند خرید  مختل شده از نظر فناوری

ی در سه دسته جمعی از برندها متفاوت است )یعنی در بین بازارها، انتقالفناوری ابری، ما بررسی می کنیم که آیا نرخ حفظ مشتریان 

پایین در مقابل متوسط(. در مقابل رده های برند برتر(. در نهایت، ما اثرات پویای هر دو بعد رقابت نام تجاری را بر حفظ با انتشار 

MMCین رو تأثیرات کنیم. انتشار نشانگر تغییر شرایط خرید است و از ا فناوری ابر جدید بررسی می
و ردیف برند ممکن است متفاوت  9

 .(1390)عبدالهی و همکاران، باشد

فناوری، شکاف بین دو جریان  انتقالمطالعه ما به روش های مختلف به نظریه و عمل کمک می کند. ابتدا، با بررسی حفظ برند در زمان 

فظ موجود بیشتر بر بازاریابی رابطه مند و آمیخته بازاریابی برند در کنیم. ادبیات ح ادبیات کاملاً جدا شده حفظ و نوآوری را پر می

 بازارهای بدون اختلال متمرکز شده است. این تعجب آور است زیرا، به ویژه در تنظیمات
10

B2B تغییرات تکنولوژیکی مجموعه توجه ،

های  های جدید و محرک پذیرش کل فناوری از سوی دیگر، ادبیات نوآوری عمدتاً بر روی نرخ .به برند مشتری را گسترش می دهد

روند. جای تعجب  مانند یا از بین می پذیرش متمرکز شده است، بدون توجه به اینکه آیا پذیرندگان فناوری با نام تجاری خود باقی می

قیقاتی مهم در نیست که حفظ نام تجاری در سطح مشتری، همانطور که در اینجا مطالعه می کنیم، مدتهاست به عنوان یک جهت تح

 .(1387)قادری، آینده برای تحقیقات نوآوری ذکر شده است

دوم، ما به درک تفاوت های برند در بازارهای افقی که از نظر فناوری مختل شده اند، اضافه می کنیم. پس از چندین تماس، مطالعه ما 

شده از نظر فناوری بررسی می کند. علاوه بر این، در  و بردباری متقابل را در بازارهای مختل MMC یکی از اولین مطالعاتی است که

گذارد و اثرات مثبت  کند که آشفتگی فناوری بر پتانسیل جذب ارزش یک برند تأثیر می مستند می B2B حالی که ادبیات برندسازی
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ها در بازارهای مختل شده از نظر کنیم. پاسخ مشتری به برند هایی را در مورد آن ارائه می دهد، ما بینش آگاهی از برند را افزایش می

 .فناوری

سوم، ما به ادبیات نوآوری با مطالعه رابطه بین رقابت نام تجاری و حفظ با انتشار فناوری جدید کمک می کنیم، از این رو توضیحی پویا 

که شکست و موفقیت  برای حفظ مشتری موفق در بازارهای مختل شده از نظر فناوری ارائه می دهیم. این مکمل متون موجود است

برندهای )مقرر( را به صورت دودویی مستند می کند. اگرچه ادبیات رفتار مشتری )یعنی پذیرنده( را در امتداد منحنی انتشار مشخص 

 چنین دیدگاه مشتری مداری پویا در درک برند وجود ندارد.  .می کند و نشان می دهد که چگونه انتشار بر تقاضا تأثیر می گذارد

 یشینه نظریپ -2

مطالعه ما بر اساس جریان های متعدد تحقیقاتی برای بررسی حفظ نام تجاری در بازارهای مختل شده از نظر فناوری است. ابتدا توجه 

کنیم و سپس ادبیات رقابت برند و پویایی رقابت را پوشش  های حفظ و نوآوری معطوف می خود را به ادبیات مربوط به محرک

 .دهیم می

 ات حفظ و نوآوریادبی 2-1

ای و آمیخته بازاریابی برند. بازاریابی رابطه مند حفظ  های حفظ دو دیدگاه اصلی است: بازاریابی رابطه مطالعات قبلی در مورد محرک

ای را با ادراکات ارتباط مشتریان )به عنوان مثال، اعتماد، تعهد و رضایت( تحت فرض ضمنی یک بازار پایدار مرتبط می کند. یک استثن

دهد که عدم قطعیت ناشی از تغییرات سریع فناوری بر تغییر فروشنده در بازارهای فناوری  (، نشان می1995) 11قابل توجه، هاید و ویس

گذارد. نکته مهم این است که آنها یک فناوری جدید را با جایگزین های نام تجاری زیادی مطالعه نمی کنند و نه  تأثیر می B2B پیشرفته

های  بررسی می کنند. دیدگاه دوم به حفظ متغیرهای آمیخته بازاریابی )به عنوان مثال، تبلیغات کسب، برنامه انتقالنرخ حفظ را در زمان 

های آمیخته بازاریابی تحت کنترل  شود. این محرک گذاری، توزیع( مربوط می ات پس از فروش، قیمتوفاداری و عضویت، خدم

بر اهمیت محیط بازار،  (2014) 12پیک و ایسنت برندها هستند و از این رو نشان دهنده برند هستند. تصمیمات هدایت شده با این حال،

 .مانند رقابت رقابتی، برای حفظ تاکید می کنند

به عنوان یک نگرانی عمده در بازارهایی که در آن نوآوری صورت می گیرد، شناخته می شود. با این حال، در ادبیات نوآوری حفظ 

توجه کمی به آن شده است. تکامل اختلالات تکنولوژیکی از دیدگاه فروشنده و مشتری مورد مطالعه قرار گرفته است. از دیدگاه 

بازار متصدیان و معضل بین فناوری جدید و قدیمی است. با برخی نتایج متناقض، تحقیقات فروشنده، یک موضوع مهم استراتژی 

های فعلی است. اخیراً، محققان همچنین بر اهمیت جایگزینی  دهد که نوآوری تکنولوژیکی تهدیدی برای شرکت موجود نشان می

یط اختلال تأکید کردند. اگرچه این جریان از کار بر خواری، جداسازی( برای بقای مدیر فعلی در شرا آوری )مانند جهش، آدم فن

اهمیت حفظ مشتریان برای بقای فعلی تاکید می کند، اما به صراحت چگونگی تغییر حفظ در بازارهای مختل شده از نظر فناوری را 
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های  ذیرش کل فناوریپوشش نداده است. از دیدگاه مشتری، تحقیقات عمدتاً بر تصمیمات پذیرش مشتریان فی نفسه و الگوهای پ

در نتیجه متمرکز شده است. در مجموعه کمیاب از مطالعات انتشار با ملاحظات برند، فقط لی و  ،بدون در نظر گرفتن نام تجاری ،جدید

. با این حال، آنها جریان کلی مشتری از و به برندهای رقیب را بدون گرفتند( یک تغییر تکنولوژیکی را در نظر 2013) 13همکاران

 .کنند شاهده تصمیمات واقعی برند در سطح مشتری مدل میم

مشتریان از فناوری قدیمی به  انتقالدر مجموع، ادبیات حفظ و نوآوری هر دو فاقد بینش در مورد توانایی برندها در حفظ مشتریان با 

)حمیدی زاده و  دند بستگی داشته باشفناوری جدید است. همانطور که در ادامه توضیح می دهیم، این توانایی ممکن است به رقابت بر

 .(1395همکاران، 

 رقابت برند 2-2

رقابت برند، میزان رقابت برندها از طریق کنش ها و واکنش ها، بر توانایی آنها برای به دست آوردن و حفظ مزیت رقابتی تأثیر می 

آن هر بازار دارای رقبای متعددی است که گذارد. در صنعت نرم افزار سازمانی، که با بازارهای افقی مشخص می شود که در 

، و غیره(، برندها ممکن است با رقبای مشابهی در بازارهای متعدد روبرو شوند. CRM ،ERPعملکردهای یکسانی را ارائه می دهند )

ری کنند تا از آنها ممکن است از اقدام رقابتی در یک بازار خوددا -برندها را به سمت استراتژی متفاوت سوق می دهد  MMCچنین 

آشنایی استراتژیک و  MMCتلافی در بازارهای دیگر اجتناب کنند، پدیده ای که به عنوان بردباری متقابل شناخته می شود. همانطور که 

 وابستگی متقابل بین برندها را افزایش می دهد، آنها معمولاً تغییرات آمیخته بازاریابی کمتر تهاجمی را در قیمت گذاری، تبلیغات و

ممکن است به عنوان یک مکانیسم محافظ عمل کند و عملکرد کلی شرکت را افزایش دهد. با  MMCتبلیغات آغاز می کنند. بنابراین 

را در بازارهای مختل شده از نظر فناوری نادیده گرفته است، جایی که آشنایی  MMCاین حال، تحقیقات قبلی عمدتاً پیامدهای 

  .(1394)منطقی و همکاران، د و مدارا متقابل ممکن است کمتر باشداستراتژیک برندها تضعیف می شو

های پیشرو  از جمله برخی از مارک -افزار سازمانی شامل برندهای زیادی است  صنعت نرم .بعد دوم رقابت برند، ردیف برند است

و بنابراین نسبت به معیارهای ذهنی  معمولاً منطقی هستند B2B ،در حالی که خریدارانMicrosoft  و  SAP ،Oracle جهانی مانند

می توانند عملکرد  B2B نشان داده است که برندها در خرید صنعتی اهمیت دارند. برندهای B2B حساسیت کمتری دارند، مطالعات

محققان بر ، B2B کاهش ریسک را ایفا کنند که به برندهای سطح بالا برتری می بخشد. با توجه به چنین تأثیر بالقوه برندها در خرید

به ویژه در زمینه خرید نرم افزار، اهمیت برندها هنوز مورد بحث است و . تأکید کردند B2B اهمیت مطالعه برندها برای مدیریت مشتری

( ادعا می کنند که مشتریان نرم افزار 2012) 14دانش موجود فقط حکایتی است. به عنوان مثال، در حالی که لیک و کریستودولیدس

( بینشی ارائه می دهند که مراکز خرید عوامل 2004) 15چرناتونیی یک نام تجاری ندارند، لینچ و درداخت حق بیمه براتمایلی به پ

                                                           
13

 Li, & et al 
14

  Leek & Christodoulides 
15 Lynch & de Chernatony 
 



 

6 
 

خاص برند مانند شهرت در خرید نرم افزار را می سنجد. از این رو، اهمیت برندها در بازارهای نرم افزار سازمانی تاکنون نامشخص 

 .(1394)چرختاب و همکاران، است

 

 

 پویایی و انتشار رقابت برند 2-3

کنند، انتظار داریم اثرات  بر شرایط خرید به عنوان یک اتفاق مهم تاکید می  B2B و هم ادبیات برندسازی MMC با توجه به اینکه هم

بازارهای مختل شده از نظر فناوری ذاتاً نامطمئن و پویا هستند، با تغییر شرایط خرید با انتشار فناوری جدید.  .رقابت برند متفاوت باشد

چنین انتشار افزایشی می تواند عدم قطعیت و درک ریسک مرتبط با مشتریان را کاهش دهد و پیامدهایی برای تقاضا داشته باشد. 

ن انتشار و رقابت در بازار را مستند می کند، که عمدتاً بر زمینه رقابتی به عنوان یک عامل مطالعات موجود همچنین یک رابطه نزدیک بی

. رقابت ادراک شده توسط مشتریان مهاجر احتمالاً به سطح انتشار (1396)منطقی و همکاران، تعیین کننده )نرخ( انتشار متمرکز است

بستگی دارد، و این پویایی های رقابتی ممکن است ادراکات برند  فناوری و تغییر مرتبط در عدم قطعیت تکنولوژیکی درک شده

از این رو، ما انتشار فناوری را به عنوان یک رویداد احتمالی که نقش رقابت برند در حفظ نام تجاری را  .موجود مشتریان را تغییر دهد

 .دهیم کند، پوشش می فناوری تنظیم می انتقالدر زمان 

 هاچارچوب نظری و فرضیه  -3

، شده استفناوری مطالعه  انتقالحفظ نام تجاری در زمان  در این پژوهش. شده استارائه  (1)در شکل  این پژوهشچارچوب نظری 

به فناوری جدید با  انتقالکند.  می انتقالیعنی استفاده مداوم از همان برند زمانی که مشتری از فناوری قبلی قبلی به فناوری ابری جدید 

بلکه ممکن است اثر   ،عدم قطعیت بالایی همراه است. چنین عدم قطعیتی نه تنها ممکن است ارزش روابط برند موجود را کاهش دهد

مثبت رضایت از برند را بر وفاداری نیز تضعیف کند. در نتیجه، مشتریان عمدا تلاش جستجوی خود را افزایش می دهند و مجموعه 

آوری خدمات جدید با کیفیت بالا و متنوع را  های فن افزار سازمانی، پیشرفت برند خود را گسترش می دهند. در صنعت نرمتوجه به 

نرخ حفظ نام تجاری  می رود بنابراین، انتظار  .کند دهندگان فعلی خود دور می سازد و به طور بالقوه مشتریان را از ارائه ممکن می

کنند، کمتر باشد. ملاحظات  کنند، نسبت به کسانی که از فناوری داخلی استفاده می می انتقالفضای ابری کمتری برای مشتریانی که به 

و ردیف برند( بستگی دارد و ممکن است اثرات  MMCهای حفظ برند به رقابت برند ) دهد که این نرخ نشان می این پژوهشنظری 

  رقابت برند با انتشار فناوری ابر تغییر کند.
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 ( چارچوب نظری تحقیق1شکل )

 

 فرضیه اصلی: 3-1

 اختلالات تکنولوژیکی تأثیر رقابت برند بر حفظ برند را تعدیل می کند.

 فرضیات فرعی: 3-2

 اختلالات تکنولوژیکی تأثیر محتوای بازار چندگانه برند بر حفظ برند را تعدیل می کند. 

 اختلالات تکنولوژیکی تأثیر رتبه برند بر حفظ برند را تعدیل می کند. 

 تحقیق شناسی روش  -4

ی اجرای قیاسی، از نظر نحوهباشد. این پژوهش از نظر منطق اجرای پژوهش از نوع  پژوهش حاضر از نظر هدف پژوهش کاربردی می

های دارای نماد ی آماری این پژوهش کارکنان و مدیران شرکتجامعه ها کمی است.پیمایشی، از نظر نوع داده -پژوهش توصیفی 

 باشد:می (1)که نوع و تعداد آن به شرح جدول  باشد.می 1402در سال  شهر کرمانشاه enamad.irاعتماد الکترونیک 

 

 

 

 

 

 

 

 رقابت برند

 

 

 

 

 

چندگانه  محتوای بازار

 برند 

 رتبه برند

 اختلالات تکنولوژیکی

 حفظ برند
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 اد شرکت های دارای نماد اعتماد ایکترونیک( تعد1جدول )

تعداد  تاریخ انقضا تاریخ صدور شهر استان نام دامنه نام کسب و کار ردیف

 ستاره
 1 1394/10/21 1393/10/21 کرمانشاه کرمانشاه aavaat.ir آوات 1

 1 1394/06/02 1392/06/02 کرمانشاه کرمانشاه architecthouse.ir خانه معمار 4

 1 1394/06/17 1393/06/17 کرمانشاه کرمانشاه cctvsystem.ir گارد سیستمسام  9

 1 1394/07/25 1393/07/25 کرمانشاه کرمانشاه cyberconnect.ir سایبرکانکت 10

 1 1394/02/06 1393/02/06 کرمانشاه کرمانشاه didarhost.ir گروه دیدار 11

نرم افزارهای  12

 آموزشی

fardadvd.ir 1 1394/01/31 1393/01/31 کرمانشاه کرمانشاه 

مکتب فرش و  17

گلیم و گبه و 

 عقیق کرمانشاهان

hame-ba-ham.com 1 1394/03/22 1393/03/22 کرمانشاه کرمانشاه 

 1 1394/06/04 1393/06/04 کرمانشاه کرمانشاه harajierooz.ir فروشگاه اینترنتی 18

شرکت حسابگر  19

 پرداز غرب

hesabgar.com 1 1394/03/17 1393/03/17 کرمانشاه کرمانشاه 

هاستینگ  24

 مهتاآنلاین

mahtaonline.ir 1 1394/04/30 1393/04/30 کرمانشاه کرمانشاه 

27 p3020.com p3020.com 1 1394/08/10 1392/06/04 کرمانشاه کرمانشاه 

 1 1394/02/19 1393/02/19 کرمانشاه کرمانشاه procomshop.ir پروکام 28

کتاب و خدمات  31

 دانشگاهی

shop.pupuol.com 1 1394/06/10 1393/06/10 کرمانشاه کرمانشاه 

 2 1394/04/22 1392/04/22 کرمانشاه کرمانشاه whpersia.com وب هاست پرشیا 34

کالاهای دیجیتال  36

 و لوازم خانگی

zagroskala.com 1 1394/10/24 1393/10/24 کرمانشاه کرمانشاه 

 1 1394/04/17 1391/04/18 کرمانشاه کرمانشاه zagros-telecom.net تلکام زاگرس 37

 1 1394/01/23 1393/01/23 کرمانشاه کرمانشاه zhihat.ir ژیهات 38

 



 

9 
 

گیری تصادفی استفاده شده است. همچنین برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده است. در این پژوهش از روش نمونه

 ( برآورد شده است:1نمونه آماری در مدل )تعداد 

(1) 

 

   
271

)5/0(96.105.0925

)05/0(96.1925
22

2





n 

و اسمارت   PLSیابی معادلات ساختاری های مدلهای آمار توصیفی و آمار استنباطی با روشها از شاخصبرای تجزیه و تحلیل داده

 بویژه تحلیل عاملی تأییدی، استفاده شده است. 

 

 یافته ها -5

حال برای بررسی فرضیات پژوهش از معادلات ساختاری به روش کمترین مربعات خطا استفاده خواهد شد. در این بخش ابتدا با استفاده 

متغیر اصلی پژوهش بررسی شده و سپس فرایند تحلیل معادلات ساختاری انجام  پنجاز آزمون ضریب همبستگی پیرسون ارتباط بین 

 شده است.

بینی داشته  درصد توان پیش 12تواند تا  باشد بطوری که می کمتر از سطح ضعیف می 35/0دامنه همبستگی کمتر از لازم به ذکر است؛ 

بینی داشته باشند و  درصد توان پیش 40تواند تا  باشد بطوری که می در سطح متوسط می 65/0تا  35/0باشند. دامنه همبستگی بین 

 بینی داشته باشند درصد توان پیش 40تواند بالاتر از  باشد بطوری که می ح خوب میدرسط 65/0همچنین دامنه همبستگی بیشتر از 

با استفاده از تحلیل معادلات ساختاری به بررسی کفایت و مناسب بودن مدل مفهومی پژوهش پرداخته خواهد شد. به منظور در ادامه 

افزار جهت تحلیل مدل  وارد نرمها . در تدوین مدل اولیه گویه استفاده شد 16تحلیل مدل مفهومی پژوهش از نرم افزار اسمارت پی ال اس

 ( رسم شدند. 2در مدل )شکل که  17شد

 

 

                                                           
16

 - Smart Partial Least Squares (PLS) 
17

های هر متغیر مکنون در آن مخفی شده است.  افزار گویه جهت وضوح بهتر و بیشتر مدل، با استفاده از نرم -   
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 tمدل ساختاری اولیه پژوهش براساس مدل مفهومی با مقادیر  2شکل 

برای اثبات معنادار ( t-values مقادیر) tاستفاده شد. در روش مقدار  tمقدار  روش ازمعنادار بودن مسیرهای مدل،  ی برای محاسبه

داشته باشد تا بتوان صحت مسیر و همچنین معنادار بودن تمامی سؤالات و  1٫96بیشتر از  بودن مسیر، مسیر بین متغیرها بایستی رقمی

 . تأیید کرد 0.95 متغیرها را در سطح اطمینان روابط

 و نتیجه گیری بحث -6

نظر فناوری، هم در ادبیات حفظ و هم در ادبیات نوآوری ناشناخته باقی مانده  تا به حال، حفظ نام تجاری در بازارهای مختل شده از

مطالعه ما در مورد حفظ نام تجاری  .بود. مطالعه ما این شکاف را پر می کند و به این ترتیب، پیامدهای مهمی برای تئوری و عمل دارد

 .در ادبیات بازاریابی کمک می کندفناوری به سه روش مهم به جریان های حفظ و نوآوری  انتقالدر زمان 

کند:  فناوری، مطالعه ما دو جریان تحقیقاتی اصلی را در بازاریابی پل می انتقالاول، با نشان دادن ریسک بالای ریزش مشتریان در زمان 

ار را با تمرکز بر ، آنها این کر مقابل انحراف را پوشش داده استحفظ و نوآوری. در حالی که ادبیات موجود، سوابق مختلف حفظ د

ادراکات مشتری از روابط موجود بین مشتری و برند )بازاریابی رابطه مند( یا توانایی شرکت ها برای تأثیرگذاری بر تصمیم گیری ها 

 انجام دادند. متغیرهای آمیخته بازاریابی، همه در بازارهای با ثبات فن آوری. در عوض، ما به حفظ در بازارهای مختل شده از نظر
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است، با انتظارات  انتقالفناوری بسیار کمتر از قبل از  انتقالمبنی بر اینکه حفظ نام تجاری در زمان  ها یافتهاین فناوری می پردازیم. 

 .دهند های متعدد گسترش می مطابقت دارد که خریداران مجموعه ملاحظات خود را برای ارزیابی گزینه B2B نظری از ادبیات خرید

مطالعه همچنین به فراخوان هایی در ادبیات نوآوری برای مطالعات حفظ نام این بسیار بالا است. نا معلوم زمانی که وضعیت خرید 

تجاری در سطح مشتری می پردازد. تاکنون، ادبیات عمدتاً دانشی را در مورد پذیرش فناوری به خودی خود، با تمرکز بر انتشار فناوری 

ایجاد کرده است. تجزیه و تحلیل حفظ ما نشان می دهد که روابط برند موجود در زمینه پذیرش فناوری اهمیت  جدید در سطح بازار،

 تاکنون فقط فرسایشپس از انتقال فناوری کند، مطالعات  دارد. اگرچه تحقیقات قبلی بر اهمیت انتشار نوآوری در سطح برند تأکید می

فناوری نیاز  انتقالگسترش می دهیم. حفظ نام تجاری در زمان  انتقالاین خط تحقیقات را به زمان اند. ما  و انتخاب برند را در نظر گرفته

بر  این پژوهشبه توجه بیشتری دارد زیرا برای برندها رایج تر می شود که چندین محصول فناوری را به طور همزمان ارائه دهند. بنابراین 

 .می کندیم گیری مشتری در طول پذیرش نوآوری تأکید پویایی حفظ برند در سطح مشتری در مطالعه تصم

کننده  ها( را به عنوان عوامل تعیین دوم، مطالعه ما تکمیل کننده تحقیقات قبلی است که سوابق مرتبط با بازار )رقابت یا تعداد گزینه

و ردیف برند. مطالعه ما  MMC :ی گیرداین از بینش ما در مورد هر دو بعد رقابت نتیجه م .کند کلیدی تغییر نام تجاری شناسایی می

پذیرتر از مشتریان مهاجر  پایین آسیب MMC های با بالا نسبت به مارک MMC های با دهد مارک ای است که نشان می اولین مطالعه

بازارهایی که از در بازارهای باثبات  ممکن است در  MMC دهد که تئوری بردباری متقابل به عنوان پاسخ رقیب به هستند. این نشان می

( 2022) 19هسو و کوهن ( و2009) 18اند، وجود نداشته باشد، سؤالی که قبلاً توسط آناند و همکاران نظر فناوری دچار اختلال شده

ای  بالا به طور فزاینده MMC های دارای دهیم که مارک انحراف از بردباری متقابل بعید است فوری باشد زیرا نشان می .مطرح شده بود

پویا هستند و مستقل از عدم  MMC برند. این نتیجه از این دیدگاه حمایت می کند که اثرات مشتریان به دلیل انتشار ابر رنج می نتقالااز 

دهد که رقابت شدید و  بالا در سطوح انتشار بالاتر نشان می MMC های با کاهش نرخ حفظ برای مارک. قطعیت تکنولوژیکی نیستند

شود. این احتمالاً به این دلیل است که برندها به  های کسب در میان این برندها با وضوح عدم قطعیت همراه با انتشار تشدید می تلاش

های رشد ایجاد شده توسط فناوری  ین فرصتشوند، بنابرا های ارائه خدمات بهتر به مشتریان خود آگاه می ای از فرصت طور فزاینده

 .دهند جدید را تشخیص می

های سطح  دهیم که مارک فناوری تأثیر می گذارد. ما نشان می انتقالردیف برند دیگر بعد مهم رقابتی است که بر حفظ برند در زمان 

برای  B2Bهای  دانش در مورد اهمیت مارک بالا نسبت به برندهای سطح پایین از حفظ مشتریان مهاجر بیشتری برخوردار هستند، و

عملکرد  B2Bدهد. این یافته با دانش موجود مطابقت دارد که مارک های  حفظ را به بازارهای مختل شده از نظر فناوری گسترش می

داری از برندهای را با طرف انتقالکاهش ریسک را ایفا می کنند. از این رو پذیرندگان در بازارهای مختل شده از نظر فناوری، خطر 

                                                           
18 Anand., & et al 
19  Hsu  & Cohen 
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سطح  B2Bهای  های سطح بالا نیز با این دیدگاه وجود دارد که مارک های ما از حفظ بالاتر برای مارک سطح بالا کاهش می دهند. یافته

کنند تا کنترل خود را بر مبادله  توانند ارزش ویژه برند خود را به محصولات جدید گسترش دهند  و به فروشندگان کمک می بالا می

های سطح بالا مزیت حفظ خود را نسبت به  دهیم که مارک ای با خریداران تقویت کنند. با این حال، ما همچنین نشان می ابطهر

 . دهند های سطح پایین به دلیل تفاوت ابری از دست می مارک

با ارائه توضیحی پویا و مشتری مدار برای موفقیت یک برند بر اساس موقعیت رقابتی آن در بازارهای مختل شده از  این پژوهشسوم، 

. ادبیات موجود با بررسی موفقیت و شکست به عنوان سازه های دوتایی، استراتژی های می کندنظر فناوری، به ادبیات نوآوری کمک 

 بالابالا و سطح  MMC های فعلی با ادراک ، مارکداده شدعه قرار داده است. همانطور که نشان بازار را برای برندهای فعلی مورد مطال

دهد، و  محور از موفقیت برند ارائه می تری مشتری یابند. این مشاهدات، توضیح دقیق با انتشار ابر، در حفظ موفقیت کاهش می

همچنین به درک  این پژوهشدهد. با این کار،  یکی گسترش میهای دودویی موفقیت و شکست را تحت اختلالات تکنولوژ ارزیابی

از پاسخ پویا به رقابت برند در  این پژوهشنکته مهم این است که یافته های  .می کندتغییر الگوهای تقاضا با انتشار فناوری جدید اضافه 

را با نشان  ه برای موفقیت با نوآوری ها تأکید می کندامتداد منحنی انتشار، ادبیات قبلی را که بر اهمیت هدف قرار دادن پذیرندگان اولی

 .غنی تر کرده است بالا MMC دادن اهمیت ویژه برای برندهای سطح بالا و با

 ی کاربردیپیشنهادها -7

هستند. برای ارائه  بر نرم افزارهای داخلی تسلط یابد ، نتایج ما از نظر مدیریتی نیز مرتبط 2025با توجه به اینکه انتظار می رود ابر تا سال 

راهنمایی برای به حداکثر رساندن حفظ نام تجاری، ما یک ابزار ارزیابی آسیب پذیری را بر اساس نتایج خود ارائه می دهیم. زمانی که 

)بدون  این فناوری به طور گسترده پذیرفته شده باشد و برای برندهایی که در بسیاری از بازارهای افقی با رقبای یکسانی روبرو هستند

 تفاوت قابل توجهی در سطح بالا، متوسط یا پایین بودن( آسیب پذیری در برابر از دست دادن مشتریان مهاجر بالاترین میزان است.

ها در  پذیری نام تجاری خود را به سه طریق کاهش دهند، که مربوط به دو بعد برجسته رقابت برند و احتمال آن توانند آسیب مدیران می

. توانند به طور فعال فشارهای رقابتی رقبای خود را در داخل و خارج از بازار ترسیم کنند بالا می MMC است. اول، برندهای با انتشار ابر

بالا می توانند به طور فعالانه رقبا را از به دست آوردن  MMC در غیاب بردباری متقابل به عنوان یک بازدارنده منفعل، برندهای دارای

برقراری ارتباط با تمایل و توانایی آنها برای مقابله به مثل منصرف کنند. این رویکرد ممکن است به طور خاص در مشتریان خود با 

توانند از طریق  بالا می MMC بالا موقعیت غالب دارند، مؤثر باشد. همچنین، برندهای دارای MMC بازارهای افقی که برندهای با

عنوان مثال، با قربانی کردن نفوذ در  ب خود و رقبا در بازارهای مختلف استفاده کنند، بهانحراف منابع استراتژیک از موقعیت غال

برد را به رقبا نشان دهند و از این رو تقویت کنند. یک تعادل جدید -های برد تر هستند، موقعیت اهمیت که در آن رقبا قوی بازارهای کم

 .تحمل متقابل

انند آسیب پذیری خود را در برابر اختلالات فناوری آینده با ساختن برندهای قوی تر کاهش دوم، برندهای سطح متوسط و پایین می تو

دهند. این را می توان به عنوان مثال با استفاده از تاکتیک های حمایت از کاهش ریسک و هزینه های جستجوی اطلاعات برای 
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سوی دیگر، برندهای درجه یک ممکن است از قدرت برند خود  از. به فناوری جدید را دارند به دست آورد انتقالمشتریانی که قصد 

 .پذیری خود را در برابر کاهش پایین نگه دارند های تکنولوژیکی استفاده کنند تا آسیب استفاده کنند و از تداعی برند در نسل

کنند، زیرا  انتقالتوانند مشتریان را تشویق کنند که زودتر به فناوری جدید  بالا می MMC ویژه برندهای درجه یک با سوم، به

کنند، به  ی ارائه میانتقالهای زیادی را برای تسهیل چنین  یابد. مطالعات قبلی گزینه پذیری برند آنها با انتشار فناوری افزایش می آسیب

و از طریق برنامه های  گذاری اولیه، کاشت از طریق یارانه دادن به مشتریان اولیه تعنوان مثال، از طریق تبلیغات مبتنی بر اطلاعات، قیم

زودهنگام می تواند با اختصاص منابع بازاریابی بیشتر به حفظ مشتری در مراحل اولیه فرآیند انتشار فناوری ترکیب  انتقالمرجع. انگیزه 

 .شود

 تحقیقات آینده و محدودیت ها -8

ن کارهایی است که به طور تجربی حفظ برند مشتریان را در زمینه اختلالات تکنولوژیکی بررسی می کند و بنابراین کار ما یکی از اولی

. راه های متعددی را برای تحقیقات بیشتر باز می کند. اول، ما خواستار توجه به انواع اختلالات بازار به غیر از اختلالات فناوری هستیم

و روندهای کلان   "سبز"ی جدید در تحویل محصول، مانند سرویس دهی، پایداری محیطی و ابتکارات اینها ممکن است شامل روندها

مطالعات حفظ نام تجاری که به اثرات چنین اختلالاتی در کنار اختلالات تکنولوژیکی می پردازد، . اقتصادی مانند چرخه های تجاری

 .ی ارزیابی آسیب پذیری بلندمدت آنها به ارمغان آوردمی تواند بینش مدیریتی مهمی را برای برندهای فعلی برا

دوم، دوره مشاهده ما پس از اینکه بسیاری از برندهای متداول قبلاً فناوری ابری جدید را ارائه کرده اند شروع می شود و قبل از اینکه 

است، زیرا هیچ تغییر ساختار قابل توجهی در ابر به طور کامل جایگزین فضای داخلی شود به پایان می رسد. از یک طرف، این به نفع ما 

کند. از  های درآمدی در دوره مشاهده ما وجود نداشت، به این معنی که چنین تغییراتی نتایج حفظ ما را هدایت نمی ها و مدل قیمت

کنندگان  ه اولین حرکتشود ک سوی دیگر، مطالعه مراحل اولیه یا بعدی انتشار ممکن است جالب باشد. به عنوان مثال، اغلب تصور می

کنندگان اول احتمالاً از نرخ بالای کسب و نگهداری  ممکن است مزیت پایداری داشته باشند. به دلیل در دسترس نبودن رقبا، شرکت

برند، در حالی که سایر برندها ممکن است با ریزش شدید مشتری مواجه شوند، حتی بیشتر از آنچه در این مطالعه نشان  لذت می

فناوری ضروری است. در  انتقالیم. از این رو تحقیقات آتی برای شناسایی تأثیرات محرک اول بر حفظ نام تجاری در اولین زمان ده می

زمینه صنایع با ساختارهای بازار افقی، بررسی اینکه آیا و چگونه همپوشانی اولین حرکت کنندگان در بازارهای افقی نقشی در حفظ نام 

 ارزشمند است.تجاری ایفا می کند، 

سوم، اگرچه ما بر توضیح تصمیمات حفظ نام تجاری در بازارهای مختل شده از نظر فناوری تمرکز می کنیم، یک تصمیم به همان 

اندازه مهم و احتمالاً مرتبط، تصمیم اتخاذ فناوری است )به عنوان مثال، پذیرش ابر(. شناسایی محرک های مختلف این دو تصمیم 

های حفظ  فناوری و تصمیم انتقالهای  مشتری است که متأسفانه در دسترس ما نیست. تمایز بین محرکنیازمند داده های غنی در سطح 

مشتریان بسیار ارزشمند است. از این رو،  انتقالهای موثر حفظ نام تجاری برای  برند برای متصدیان متصدی برای تدوین استراتژی

 .های مختلف تلاش کند میم برای کشف محرکسازی مشترک این دو تص تواند با مدل تحقیقات آینده می
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داد متغیرهای آمیخته بازاریابی در  های ما به ما اجازه نمی توانستیم تصمیمات برند مشتریان را ردیابی کنیم، اما داده چهارم، اگرچه می

آوری کنیم زیرا هم  های مالی این متغیرها را در سطح شرکت جمع سطح خرد را تشخیص دهیم. علاوه بر این، ما نتوانستیم شاخص

ومی و هم برندهای خصوصی را مطالعه کردیم. از این رو، تحقیقات آتی می تواند مشخص کند که کدام متغیرهای برندهای تجاری عم

چالش برانگیز خواهد بود،  B2B هایی در آوری چنین داده آمیخته بازاریابی در بازارهای مختل شده از نظر فناوری موثرتر هستند. جمع

دهند. با این وجود، ممکن است ارزش  اند و از این رو اطلاعات محرمانه را تشکیل می دهها برای مشتریان خاص طراحی ش زیرا مشوق

تلاش را داشته باشد، زیرا بررسی متغیرهای آمیخته بازاریابی همراه با اثرات فناوری نوظهور، متصدیان متصدی را در مورد اینکه بر روی 

را در بازارهایی که از نظر تکنولوژیکی مختل شده اند به حداکثر برسانند، آگاه  کدام ابزارهای بازاریابی تمرکز کنند تا حفظ نام تجاری

 .می کند

اثرات بازار متقابل را در بین پنج قابلیت نرم افزاری )مانند یادگیری مشتری برای مارک های ارائه دهنده ابر در  این پژوهشدر نهایت، 

. در حالی که در حال حاضر شواهدی وجود دارد که اثرات بازار گرفته استنظر سراسر بازارها( تنها در تحلیل های استحکام خود در 

های  متقابل می تواند نقش مهمی در حفظ نام تجاری ایفا کند، تحقیقات بیشتری در زمینه بازارهای مختل شده مورد نیاز است. تحلیل

افزار ابری همان برند در بازارهای دیگر استفاده  قبلاً از نرمزمانی که مشتریان  انتقالاولیه ما نشان داد که حفظ نام تجاری در زمان 

که اثرات بازارهای متقابل در بازارهای مختل شده از نظر فناوری، راه  باور استبر این  این پزوهشکنند، بیشتر است. از این رو،  می

 ثمربخش دیگری برای تحقیقات آینده است که در اینجا قابل ذکر است.
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