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 چکیده 

و کسب و کارهایی که توانایی سازگاری با این تغییرات پرشتاب را محیط بازاریابی صنعتی، به سرعت در حال تغییر است 

دست آوردن موقعیت  ر چنین شرایطی با ساخت برند و بهناپذیر است. دنداشته باشند خروجشان از صحنه رقابت اجتناب

های نامشهود هر ه داراییتواند خود را در بازار متمایز نماید. برندهای تجاری از جملرقابتی موردنظر در بازار، کسب کار می

های شود این است که برندها در کدام موقعیتپرسشی که در اینجا مطرح میها هستند. که منبع بالاترین ارزش بودهشرکت 

خرید صنعتی اهمیت بیشتری دارند و اینکه چه عواملی بر ارزش ویژه برند از دیدگاه خریداران صنعتی تاثیرگذار هستند؟ بر 

از پژوهش حاضر ارائه مدلی جهت تبیین عوامل موثر بر ارزش ویژه برند صنعتی است. جامعه این پژوهش را  این اساس هدف

های گردآوری شده دادهدهند. های فعال در صنعت نفت، گاز و پتروشیمی استان خوزستان تشکیل میتامین کنندگان شرکت

دهد اهمیت و پیچیدگی خرید از نتایج نشان میتحلیل شد.  smart plsبا استفاده از مدلسازی معادله ساختاری و نرم افزار 

طور مستقیم بر ارزش ویژه برند اثرگذار چنین تصویر برند نیز بهگذارند. همطریق حساسیت برند بر ارزش ویژه برند تاثیر می

 است.

 

   .ارزش ویژه برند، آگاهی برند، حساسیت برند، تصویر برندبرند صنعتی، واژگان کلیدی: 
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 مقدمه  

ها، تنها در بازار مصرفی، رایج و متداول نیست بلکه در بازارهای صنعتی نیز این تعدد حق انتخاب وجود امروزه فراوانی انتخاب

در  صرفنوآوری ابه در صنایع مختلف شده است. دارد. گسترش محصولات و خدمات مشابه منجر به عرضه محصولات مش

کالاها و خدمات، الزاما موجب ایجاد مزیت رقابتی بادوام و بلند مدت نخواهد شد زیرا این مزایای عملیاتی معمولا به سرعت 

شوند و بنابراین کوتاه مدت هستند. برتری فنی، دیگر تنها عامل اساسی برای موفقیت نیست. در برداری میتقلید و نسخه

کنند یک برند قوی و تثبیت شده ممکن تر باهم تطابق و سازگاری پیدا میروزبه روز بیشبازارهایی که محصولات و خدمات، 

 سازد.ای باشد که محصول یا خدمت عرضه شده را از رقبا متمایز میاست تنها مشخصه

مصرفی است. ای منحصر به بازارها و کالاهای بسیاری از مدیران فعال در بازارهای صنعتی معتقد هستند که برندسازی پدیده

ها و محصولات رقبا ها بر این ادعا بنا نهاده شده است که خریداران صنعتی در خصوص محصولات آنتوجیه و دلیل آن

های شود که تحت تاثیر ویژگیبینانه انجام میگیری واقعها از طریق یک فرآیند تصمیماطلاعات زیادی دارند و  انتخاب آن

ها وفاداری به برند یک رفتار غیرمنطقی است ، قیمت، خدمات و کیفیت محصول است. برای آنملموسی از جمله عملکرد، مزایا

که در بازارهای مصرفی کاربرد دارد. ولی واقعیت این است که حوزه برندسازی و مدیریت برند، بسیار فراتر از بازار کالاهای 

، تقریبا در هر صنعتی اهمیت دارد. این اهمیت روزافزون هاای برای شرکتمصرفی گسترده شده است و امروزه به طور فزاینده

ها است. امروزه مشتریان برای همه چیز، از فولاد ها در تمامی زمینهآور حق انتخابتنها به یک دلیل است و آن افزایش سرسام

ها را توان تمام آنزیاد است که نمیها آنقدر کنندگان بالقوه، روبرو هستند و تعداد آنافزار، با تعداد بسیاری از تامینتا نرم

 شناخته و به صورت همه جانبه بررسی کرد.

محیط بازاریابی صنعتی، به سرعت در حال تغییر است و کسب و کارهایی که توانایی سازگاری با این تغییرات پرشتاب را 

جهانی، به ویژه ادامه بحران اقتصادی،  ناپذیر است. تحولات اخیر در اقتصادنداشته باشند خروجشان از صحنه رقابت اجتناب

محیط رقابتی را فشرده و نامطمئن کرده است. در چنین شرایطی با ساخت برند و به  دست آوردن موقعیت رقابتی موردنظر در 

که منبع های نامشهود هر شرکت هستند تواند خود را در بازار متمایز نماید. برندهای تجاری از جمله داراییبازار، کسب کار می

اند. بر . مطالعات اخیر اهمیت برند در بازارهای صنعتی را نشان داده(Chen, Su, & Lin, 2011)  ها هستندبالاترین ارزش

 :(Kotler & Pfoertsch, 2006) ترین عملکردهای برند عبارتند از اساس این مطالعات، مهم

 افزایش کارایی اطلاعات 

 کاهش ریسک 

  حاصل از تصویرارزش افزوده/سودآوری 

اند که با افزایش شناخت نسبت به نقش برند در موفقیت در بازارهای صنعتی، امروزه تحقیقات بر روی این مطلب متمرکز شده

توانند ارزش و قدرت کنندگان فعال در بازارهای صنعتی چگونه میبرندها چه اهمیتی برای خریداران صنعتی دارند و تامین

در بازاریابی -شودگیری میکه با ارزش ویژه برند اندازه -هارا افزایش دهند. برندهای تجاری و قدرت آنبرندهای خود در بازار 

-ترین کم توجهی باعث هدر رفتن همه تلاشصنعتی اهمیت بیشتری دارند زیرا حساسیت مشتری بسیار زیاد است و کوچک

شود این است که برندها در کدام ه در اینجا مطرح می(. پرسشی ک0931نسب و همکارن، )حقیقی شوندهای بازاریابی می

های خرید صنعتی اهمیت بیشتری دارند و اینکه چه عواملی بر ارزش ویژه برند از دیدگاه خریداران صنعتی تاثیرگذار موقعیت

زش ویژه هستند؟ با هدف پاسخ به پرسش حاضر، این پژوهش قصد دارد تا به ارائه مدلی جهت تبیین عوامل موثر بر ار

 برندهای صنعتی بپردازد.
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از یکسو با توجه به تعداد  شود: با توجه به مسائل یاد شده اهمیت پژوهش حاضر از دو جهت )نظری و کاربردی( مشخص می

های خارجی و به خصوص داخلی انجام شده در زمینه ارزش ویژه برند صنعتی، انجام پژوهشی تجربی در بسیار محدود پژوهش

های پنهان از این مفهوم و نیز توسعه مبانی نظری موضوع کمک کند. ارائه مدلی مفهومی  تواند به کشف جنبه میاین زمینه 

جهت تبیین عوامل موثر بر ارزش ویژه برند صنعتی از دیگر اهداف پژوهش حاضر است که به توسعه دانش کاربردی و نیز 

 کند.نظری در این حوزه کمک می

های زیادی از جمله شرایط فرا رقابتی در بازارهای کنندگان با چالشفت و صنایع وابسته تامیناز سوی دیگر، در صنعت ن

محصولات و خدمات  کنندگان )خریداران صنعتی( و افزایش هزینهصنعتی و ورود رقبای خارجی، سطح بالای انتظارات تولید

تواند باعث ادامه حیات نین شرایطی مهمترین عاملی که میاند. در چتولیدی به دلیل تحریم و رکود اقتصادی ایران مواجه شده

-کنندگان در ذهن مشتریان صنعتی دارند. یافتهو کسب مزیت رقابتی در بازار شود حفظ و بهبود ارزشی است که برند تامین

فزایش ارزش ویژه کنندگان فعال در این صنعت جهت افزایش عملکرد برند و اتواند راهنمایی برای تامینهای این پژوهش می

 ها از دیدگاه خریداران صنعتی باشد.برند آن

 مبانی نظری

 شود. به مرور مبانی نظری مرتبط با عوامل موثر بر ارزش ویژه برند صنعتی پرداخته میدر این بخش 
 ارزش ویژه برند

ها است که  نماد، طرح و یا ترکیبی از آندهد، برند یک نام، نشان، طبق تعریفی که انجمن بازاریابی آمریکا از برند ارائه می

ها و همچنین به منظور تحت برای شناسایی کالاها و خدمات یک شرکت و متمایزسازی آن از کالاها و خدمات سایر شرکت

  گیرد.کنندگان مورد استفاده قرار میتاثیر قرار دادن رفتار مصرف

مورد توجه نویسندگان و  0391های دهه یکی از مفاهیم مهم در ادبیات بازاریابی است که از سال 0مفهوم ارزش ویژه برند

ها و تعهدات نام و نشان ای از دارایی( ارزش ویژه برند را به عنوان مجموعه0330) 2. اکرپژوهشگران این حوزه قرار گرفته است

 ات در نزد شرکت و مشتریان آن بکاهد و یا به آن اضافه کند. تواند از ارزش کالاها و خدمکند که میتجاری تعریف می

کننده درتعاریف جدید، مفهوم ارزش ویژه برند تکامل پیدا کرده و در بر گیرنده ارزش افزوده نام و نشان تجاری برای مصرف

دهند. اثیر قرار میکننده را تحت تشود که انتخاب مصرفها را شامل میای از عوامل و ویژگیاست و همچنین مجموعه

دهنده موقعیت محصول در اذهان مشتریان بازار هدف است. روست، کند ارزش ویژه برند نشان( بیان می2110) 9فیرکلوث

-( ارزش ویژه برند را به عنوان ارزیابی کلی مشتری از ویژگی2119) 5( و ووگل، اوانچیزکی و راماسشان2114) 4لمون و زیثامل

های گذشته از ارزش ویژه سازیکنند. این تعریف با مفهومهای ملموس آن تعریف میر مقابل ویژگیهای ناملموس محصول د

 برند که توسط نویسندگان و پژوهشگران مختلف ارائه شده مطابقت دارد.

 6ارزش ویژه برند صنعتی

 یاد می هارلی دیویدسون و شاید، نوکیا، استارباکس، اپل کوکا کولا، از اکثر مردم کنیم، میصحبت درباره برند  هنگامی که

همانند محصولات مصرفی، می باشد.  (B2C)های ذکر شده در محدوده نام تجاری مصرفی  بهترین مثال برندهااین کنند. 

                                                           
1 Brand equity  
2 Aaker 
3 Faircloth 
4 Rust, Lemon, and Zeithaml 
5 Vogel, Evanschitzky, and Ramaseshan 
6 B2B Brand Equity 
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جهانی شدن بازارها، . ای را در ذهن مشتریان ایجاد کنند درك شده محصولات صنعتی نیز می توانند تصویر، ارتباطات و کیفیت

جنبه های گوناگونی است که خریداران و تأمین کنندگان سازمانی را با ضرورت تمایز  های جدید و تغییر شیوة کار،فناوری 

کیفیت، عملکرد،  در بازارهای صنعتی روبه رو می کند. ساخت برند برای محصول صنعتی می تواند از طریق ایجاد محصولات

می تواند برای خریدار و فروشنده، ارزش ایجاد  د کند. ارزش ویژ ة برندقیمت، تحویل و قابلیت اطمینان، مزیت رقابتی ایجا

جست وجوی محصول، شناسایی منبع اولیة محصول، کاهش ریسک خرید،  کند. ایجاد ارزش برای مشتری مانند تسهیل فرایند

برند،  جاد وفاداری بههای جست وجو است. ایجاد ارزش برای شرکت از طریق ای خرید و کاهش هزینه اطمینان و اعتماد در

های خلق سودآوری است. این جنبه کار و افزایش فروش و ة کسب ومت، خلق مزیت رقابتی، تضمین آیندتوانایی افزایش قی

توانند  کارکرد دارد. همانند بازارهای مصرفی، بازاریابان صنعتی هم می ارزش هم در بازارهای مصرفی و هم در بازارهای صنعتی

بیشتر،  ایجاد تقاضاهای بلندمدت، افزایش ارزش ادراکی محصول و خدمات، دستیابی به قیمت های برند برایاز ارزش ویژ ة 

 .(Fraser, 2003) ای برای پذیرش محصولات جدید یا توسعة بازار، استفاده کنندایجاد زمینه

ری در برندینگ به صورت ارتقای سرمایه گذا ( معتقدند در حال حاضر مزایای شرکت های صنعتی از2115ریل و همکارانش )

ویژة برند ارزش «. ارزش کلی اضافه شده به محصول اصلی توسط نام تجاری»ویژة برند یعنی  ارزش ارزش ویژة برند است.

برند، خریداران تفاوت معناداری از برند  صنعتی به معنای ایجاد ارزش برند برای خریداران صنعتی است. با ایجاد ارزش ویژة

 .(0939)دهدشتی شاهرخ و حقیقت,  کنند ای از محصولات و خدمات درك می های طبقه

 عوامل موثر بر ارزش ویژه برند صنعتی

کند تصویر های مشتری در مورد برند در نظر گرفته و بیان میرا مترادف با تداعی 7( تصویر ذهنی0330اکر ): تصویر برند

توان به عنوان دهد اشاره دارد. تصویر ذهنی را میبه یک برند ارتباط میکننده در ذهن خود ذهنی برند به هر آنچه که مصرف

توان به عبارت دیگر می .دانش، قضاوت و تفکر احساسی یک فرد یا گروهی از افراد در مورد یک کالا یا خدمت تعریف کرد

اشته شده در حافظه او انعکاس های ذهنی انبتصویر ذهنی برند همان ادراك مشتری در مورد برند است که از تداعی  گفت 

 (.0930دل، یابد )عماری و زندهمی

کند و بیان ( آگاهی از برند را به عنوان یکی از ابعاد اصلی ارزش ویژه برند معرفی می2113) 9تانگ و هاولی: آگاهی از برند

( آگاهی از برند را به 0331است. اکر ) کند آگاهی از برند از اهمیت فراوانی برای ایجاد و بهبود ارزش ویژه برند برخوردارمی

توان به صورت یک کند آگاهی از برند را میکند. وی بیان میعنوان قدرت حضور برند در ذهن مشتریان بازار هدف تعریف می

است. در سطح نخست  00و ملکه ذهن بودن 01یادآوریه ، ب3پیوستار در نظر گرفت که دارای سه سطح است که شامل شناسایی

نظر را شناسایی کند. در سطح دوم از مشتری شود از بین چند برند ارائه شده، برند موردی از برند از مشتری خواسته میآگاه

نظر، نام آن را بیاد آورد. سطح سوم نیز به نخستین برندی گونه سرنخی در مورد برند موردشود بدون دریافت هیچخواسته می

 آورد.سرنخ و راهنمایی بیاد می گونهاشاره دارد که مشتری بدون هیچ

( شناسایی 0شود؛  کند که اطلاعاتی که از طریق برند منتقل می مدیریت برند بیان می  نظریه: حساسیت نسبت به برند

( ریسک و 9کند.  ( مزایا و ارزش محصول یا خدمات را منتقل می2کند.  محصولات، خدمات و کسب و کارها را تسهیل می

                                                           
7 Brand image  
8 Tong and Hawley 
9 Recognition  
10 Recall  
11 Top of mind  
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های خرید  توانند در موقعیت . برندهای صنعتی قوی می(Kotler & Pfoertsch, 2006)دهد  کاهش میپیچیدگی خرید را 

های خرید، اعضای  ای را برای کاهش ریسک خرید به همراه داشته باشند. در نتیجه در برخی از موقعیت خاص، مزایای ویژه

عضای میزان درگیری ا»مرکز خرید حساسیت بیشتری نسبت به برند دارند. بر این اساس حساسیت نسبت به برند به صورت 

 .(Brown, et al., 2012)شود  تعریف می« های سازمانی مرکز خرید با تصویر و اطلاعات برند در خرید

طور بهی که اهمیت خرید، در مواقع: این عامل اشاره به تاثیر خرید یک محصول بر اهداف تجاری سازمان دارد. اهمیت خرید

پردازند. همزمان با های موجود در بازار میجستجوی ذهنی برندنسبی زیاد نیست و ریسک خرید پایین است، خریداران به 

زیاد شدن ریسک خرید، اهمیت خرید نیز زیادتر شده و صرفا جستجوی ذهنی برندهای موجود در بازار، حاشیه امنی را ایجاد 

  .  (Brown, et al., 2012)تری در فرایند خرید خود هستند تر و دقیقکند، بلکه خریداران ناچار به بررسی منظمنمی

شود یکی از عواملی که باعث می  کند.به میزان ابهام و عدم اطمینانی که در فرایند خرید وجود دارد، اشاره می: پیچیدگی خرید

کنند با انتخاب یک پیچیدگی خرید زیاد شود، وجود اطلاعات گسترده در رابطه با محصول است. بنابراین خریداران سعی می

-، پردازش کرده و نهایتا فرایند تصمیمدارندرا روند سیستماتیک و عقلانی، اطلاعاتی که بیشترین ارتباط با محصول مورد نظر 

   . (Brown, et al., 2012) گیری را ساده کنند

-بینی مراکز خرید در رابطه با اعتبار عرضه شوند که قدرت پیشپیچیده خرید باعث میمبهم و های موقعیت: ریسک خرید

گونه موارد اعضای تیم خرید با کمک گرفتن کنندگان به شدت افت کرده و ریسک بالایی را در فرایند خرید ایجاد کند. در این

  . (Brown, et al., 2011)کنند ریسک و ابهام در خرید را کنترل کنند ، سعی میهای موجودها و انجمناز کمیته

های قابل مشاهده و قابل درك محصول خریداری شده دارد. هرچه ویژگیپذیری محصول اشاره به ملموس پذیری:ملموس

تر باشد، ابهام و ریسک موجود در فرایند خرید کاهش یافته و خرید راحت تر انجام می شود. معمولا محصولی ملموس

   . (Brown, et al., 2012) پذیری بیشتری برخوردارند محصولات نسبت به خدمات از ممموس

 های پیشین مرور پژوهش

 شود. ها بیان می ای از نتایج آن های پیشین داخلی و خارجی مرتبط با موضوع مرور و خلاصه پژوهش در این بخش

 های داخلی پژوهش

وفاداری مشتریان صنعتی انجام دادند. بر اساس مدل ( پژوهشی را با هدف ارزیابی تاثیر برند بر 0993سید جوادین و همکاران )

مفهومی ارائه شده در این پژوهش رابطه رضایتمندی، ارزش، مقاومت در برابر تغییر، احساس، اعتماد و ارزش ویژه برند با 

اپ در کننده خدمات زیراکس و چوفاداری مشتریان صنعتی مورد آزمون قرار گرفت. جامعه آماری این پژوهش مراکز عرضه

های پژوهش نشان داد که ارزش ویژه برند و اعتماد مهمترین عوامل موثر دادند. یافتهگانه استان تهران تشکیل می22مناطق 

 در الگوهای رفتاری و نگرشی وفاداری مشتری هستند.

زارهای صنعتی انجام های برند بر عملکرد رابطه در با( پژوهشی را با هدف بررسی تاثیر ارزش0931حقیقی نسب و همکاران )

دادند. دادند. جامعه آماری این پژوهش را خریداران شرکتی محصولات و خدمات پهنای باند شرکت شاتل تشکیل می

کننده، ارزش خرید، رضایت خریدار صنعتی، متغیرهای اثرگذار در مدل مفهومی این پژوهش عبارت بودند از شایستگی تامین

های این پژوهش نشان داد که شایستگی ی به برند، کیفیت رابطه، تعهد و عملکرد معاملاتی. یافتههزینه انتقال، اعتماد و وفادار

کننده از طریق مسیر ارزش خرید، رضایت خریدار، وفاداری و اعتماد به برند و در نهایت، کیفیت رابطه به صورت تامین

 غیرمستقیم بر عملکرد معاملاتی تاثیر دارد.
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بندی عوامل اساسی موثر در تصمیم مشتریان برای خرید  ( در پژوهش خود به شناسایی و اولویت0932عزیزی و همکاران )

محصولات جدید  با رویکردی ترکیبی، ضمن شناسایی عوامل مؤثر بر تصمیم خرید افزارهای سازمانی پرداختند. این پژوهش نرم

عمیقی با ده نفر از مشتریان شرکت همکاران  های بهبندی و اولویت بندی آنها پرداخته است. مصاح نرم افزاری، به طبقه

نرم افزار جدید را داشته باشند، انجام گرفت و تحلیل محتوای این  سیستم که احتمال می رفت در آینده قصد خرید

 . اینی کمی شد هایی را در پنج دسته آشکار کرد که مبنای طراحی پرسش نامه در مرحله شاخص نهایت ها، در مصاحبه

از مشتریان شرکت همکاران  نفری 77پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، توصیفی  پیمایشی است. نمونه ای 

نرمال بودن جامعه و آزمون میانگین مؤثر بودن همه  والیس، انتخاب شدند. آزمون کروسکال یسیستم برای مطالعه ی کم

 بندی شدند که عبارتند از : عوامل درون سازمانی خریدار، ن اولویتها با آزمون فریدم شاخص عوامل را تأیید کرد. سپس

 عوامل ، عوامل مرتبط با فرآیند و ترفیع فروش،)از جمله قدرت برند( محصول، عوامل مرتبط با سازمان فروشنده ویژگی

 محیطی و بازار.

عملکرد برند از دیدگاه اعضای مرکز ( در پژوهش دیگری تاثیر ارزش ویژه برند صنعتی بر 0939دهدشتی شاهرخ و حقیقت )

کننده لوازم خانگی بررسی کردند. از دیگر اهداف این پژوهش یافتن عوامل تاثیرگذار بر ارزش های تولیدخرید در بین شرکت

 شده، وفاداری به برند،یافته های پژوهش حاکی از تأثیر مثبت معنادار کیفیت ادراكکنندگان صنعتی بود. ویژه برند تامین

برند صنعتی است. ه اجتماعی تأمین کننده، شهرت تأمین کننده و کیفیت رابطة خریدار تأمین کننده بر ارزش ویژ مسئولیت

 عملکرد برند در بازارهای صنعتی دارد. بر معناداریمثبت  تأثیر، صنعتیچنین نتایج نشان داد ارزش ویژة برند مه

 خارجیهای  پژوهش

تواند باعث تمایز خدمات ارائه پژوهش خود سعی در پاسخ به این پرسش داشتند که آیا برند می( در 2119دیویس و همکاران )

کننده در بازارهای صنعتی شود. این پژوهش تاثیر آگاهی برند و تصویر برند بر ارزش ویژه برند صنعتی را شده توسط یک تامین

های این پژوهش نشان داد که نیز مورد توجه قرار دادند. یافته گر کیفیت رابطه رامورد آزمون قرار دادند. همچنین نقش تعدیل

های متفاوتی در رابطه با تاثیرگذاری آگاهی و تصویر برند کنند دیدگاهخریداران صنعتی بر مبنای صنعتی که در آن فعالیت می

 بر ارزش ویژه برند دارند.

تصویر برندهای صنعتی و ارتباط آن با تمایل خریداران  ( پژوهشی اکتشافی را با هدف بررسی عوامل موثر بر2101پرسون )

های، های این پژوهش نشان داد تصویر برند شرکتی که شامل مولفهصنعتی به پرداخت اضافه قیمت را بررسی کردند. یافته

اضافه قیمت های شرکت است بر تمایل خریدارن صنعتی به پرداخت آشنایی با برند، کیفیت خدمات، توزیع، رابطه و تداعی

 تاثیرگذار هستند.

تواند به  ( در پژوهش خود سعی در یافتن پاسخی برای این پرسش داشتند که آیا تصویر کشور مبدا می2100چن و همکاران )

عنوان یکی از عوامل موثر بر ارزش ویژه برند صنعتی درنظر گرفته شود؟ بررسی تاثیر کشور مبدا محصول بر ادراك مشتریان 

های پیشین متعددی مورد آزمون قرار گرفته است. با این وجود اغلب  در پژوهشصنعتی و نیز مصرفی، از موضوعاتی است که 

اند. در این پژوهش علاوه بر تاثیر تصویر کشور مبدا، تاثیر عوامل دیگری  های پیشین بر بازارهای مصرفی تمرکز داشته پژوهش

د صنعتی مورد آزمون قرار گرفت. جامعه آماری از جمله کیفیت درك شده، آگاهش از برند، و وفاداری به برند بر ارزش ویژه برن

های پژوهش نشان  دادند. یافته کنندگان کوچک و متوسط در کشور تایوان تشکیل می این پژوهش را مشتریان صنعتی تولید

رند. داد که کیفیت درك شده محصول، آگاهی از برند و وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند صنعتی دا

 تاثیرگذاری تصویر کشور مبدا مورد تایید قرار نگرفت.
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( پژوهشی را با هدف بررسی تاثیر ارتباطات خریدار و فروشنده بر برندسازی صنعتی انجام داد. در این 2109مارکوردت )

د صنعتی مورد پژوهش نحوه تاثیر گذاری دیدگاه مشتری نسبت به برند شرکتی و برند محصولات فروشنده بر ارزش ویژه برن

فروشنده که خود شامل سه بعد رضایت، اعتماد و تعهد  -آزمون قرار گرفت. همچنین نقش میانجی کیفیت ارتباطات خریدار

های پژوهش نشان داد که دیدگاه مشتریان صنعتی نسبت به برند شرکتی و نیز  بود در این رابطه مورد بررسی قرار گرفت. یافته

خریدار را بهبود بخشد. همچنین کیفیت ارتباطات ارتباطات  -تواند کیفیت ارتباطات فروشنده برند محصولات فروشنده می

 فروشنده به شکل مثبت و مستقیم بر ارزش ویژه برند صنعتی تاثیرگذار است.-خریدار

های  ابلیتهای بازاریابی، ق های سازمانی شامل قابلیت ( پژوهشی را با هدف بررسی تاثیر قابلیت2105ژانگ و همکاران )

شرکت چینی  202های نوآوری بر ارزش ویژه برند کارفرما انجام دادند. نمونه آماری این پژوهش شامل  سازی و قابلیت شبکه

های پژوهش  های پژوهش نیز از روش مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شد. یافته بود. برای آزمون مدل مفهومی و فرضیه

سازی هم به صورت مستقیم و هم غیر مستقیم از طریق نقش میانجی ارزش آفرینی  یابی و شبکههای بازار نشان داد که قابلیت

های نوآوری تنها به صورت غیر مستقیم از طریق  و نیز ارزش مشتری بر ارزش ویژه برند صنعتی تاثیرگذار هستند. قابلیت

 ثیرگذار است.تسهیل ارزش آفرینی و افزایش ارزش مشتری بر ارزش ویژه برند کارفرما تا

 روش تحقیق 
                                                                     های قبل مدل مفهومی پژوهش حاضر به شکل زیر تدوین شد: بر اساس مطالب ذکر شده در قسمت

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل شماره 

 دهند. در صنعت نفت، گاز و پتروشیمی استان خوزستان تشکیل میکنندگان فعال  جامعه آماری این پژوهش را تمام تامین

گیری مختص  جهت تعیین تعداد نمونه در یک مطالعه مقدماتی انحراف معیار جامعه را برآورد کرده و سپس از فرمول نمونه

 شود. جامعه محدود که در ادامه آمده است جهت تعیین تعداد نمونه مورد نیاز استفاده می
 

                                                                                                                                                1ره رابطه شما
   

 

   
 

  (   )   
 

   
  

نامه سوالاتی در رابطه با  پرسشنامه مورد استفاده در این پژوهش شامل سه بخش اصلی است. در بخش ابتدایی پرسش

نامه از  شناختی پاسخگویان و نیز سازمان مورد پژوهش پرسیده شده است. در بخش دوم پرسش های جمعیت ویژگی

کننده مشخص خریداری  یا محصولاتی که از یک تامینهای طرح شده محصول پاسخگویان خواسته شد تا با توجه به پرسش

های  کننده مورد نظر را در جنبه برند تامینکنند در معیارهای مشخصی ارزیابی کنند. در نهایت از پاسخگویان خواسته شده  می
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ربوط به های ممشخصات پرسشنامه پژوهش و منبع مورد استفاده برای تدوین پرسش 0شماره جدول  مختلف ارزیابی کنند.

 دهد.هر متغیر را نشان می
 مشخصات پرسشنامه پژوهش -1جدول شماره 

 منبع تعداد گویه متغیر

 9 اهمیت خرید

(Brown, Zablah, Bellenger, & Johnston, 2011) 9 پیچیدگی خرید 

 4 ریسک خرید

 4 قابلیت لمس
(Brown, Zablah, Bellenger, & Donthu, 2012) 

 9 حساسیت برند

 9 آگاهی برند
(Davis, Golicic, & Marquardt, 2008) 

 9 تصویر برند

 (Zhang, Jiang, Shabbir, & Du, 2015) 1 ارزش ویژه برند

 

پژوهش صورت  ینا خبرگان و پژوهشگران صاحب نظر در قلمرو موضوعیاز  ینظرخواه یقمحتوا از طر ییپژوهش روا یندر ا

روایی  واقع شد. ییدنامه مور تأ پرسش ود،نامه و رفع اشکالات موج پرسش ینظرات در مورد محتوا ینگرفت و پس از اعمال ا

 ها طراحی  هایی که آزمون بر اساس آن ها تا چه حدی با تئوری سازه دلالت بر آن دارد که نتایج به دست آمده از کاربرد سنجه

 02. روایی سازه پرسشنامه این پژوهش با کمک روش تحلیل عاملی تأییدی(0931 و همکاران، دانایی فرد)شده، سازگاری دارد 

شاخصی از کفایت  KMOشاخص شود. استفاده می 09و بارتلت KMOبرای سنجش کفایت نمونه از تست بررسی گردید. 

سازد آیا  کند و از این طریق مشخص می گیری است که کوچک بودن همبستگی جزئی بین متغیرها را بررسی می نمونه

های پنهانی و اساسی است یا خیر. این شاخص در دامنه  واریانس متغیرهای تحقیق، تحت تأثیر واریانس مشترك برخی عامل

های مورد نظر برای تحلیل عاملی مناسب هستند و در غیر  ص نزدیک به یک باشد، دادهصفر تا یک قرار دارد. اگر مقدار شاخ

. (0997)مومنی, باشند  های مورد نظر چندان مناسب نمی ( نتایج تحلیل عاملی برای داده1/1)معمولاً کمتر از  صورت ینا

نتایج تحلیل عاملی  2شماره اهد بود. جدول درصد کمتر باشد تحلیل عاملی مناسب خو 5در آزمون بارتلت از  sigهمچنین اگر 

 دهد. های موجود در پرسشنامه پژوهش را نشان می تاییدی برای سازه

برای  7/1مقادیر بیشتر از  پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده گردید. اعتماد در این پژوهش برای بررسی میزانچنین هم

با استفاده از نرم افزار  به این ترتیب برای هر متغیر پایایی مربوط به آنت. آلفای کرونباخ نشان دهنده پایایی قابل قبول اس

spss گزارش شده است. نیز پایایی پرسشنامه پژوهش 2شماره . در جدول شود محاسبه می 
 

 نامه پژوهش روایی و پایایی پرسش -2جدول شماره 

 کرونباخآلفای  تعداد گویه متغیر
 روایی سازه

KMO        
Bartlett's 

Test 

 111/1 75/1 32/1 9 اهمیت خرید

 111/1 71/1 32/1 9 پیچیدگی خرید

 111/1 79/1 90/1 4 ریسک خرید
 111/1 75/1 30/1 4 قابلیت لمس*

                                                           
12 Confirmatory Factor Analysis 

13 Kaiser-Meyer-Olkin test and Bartlett Test 
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 111/1 74/1 30/1 9 حساسیت برند

 111/1 79/1 93/1 9 آگاهی برند
 111/1 71/1 91/1 9 تصویر برند**

 111/1 93/1 34/1 1 ارزش ویژه برند

 یابی به روایی قابل قبول حذف شد. * پرسش چهارم به منظور دست

 یابی به روایی قابل قبول حذف شد. ** پرسش چهارم به منظور دست

 ها روش تجزیه و تحلیل داده

های گردآوری شده و نیز آزمون مدل مفهومی پژوهش از رویکرد مدلسازی  در پژوهش حاضر جهت تجزیه و تحلیل داده

سازی معادله ساختاری ابزاری روش مدلاستفاده خواهد شد.  (PLS)ساختاری بر پایه روش حداقل مربعات جزئی معادلات 

گیری و ساختاری های اندازهارچوب نظری پژوهش در قالب مدلرا در چگونگی تدوین مبانی و چ پژوهشگرقدرتمند است که 

به کارگرفته خواهد شد. برازش، آزمون و  2,9نسخه  SmartPLSافزار  نرم در پژوهش حاضر .(0993قاسمی, ) رساندیاری می

 اده شده است.نشان د 2ها بر مبنای این رویکرد نیازمند پیمودن یکسری مراحل مشخص است که در شکل شماره  تحلیل مدل

 
 (1932زاده، داوری و رضا)منبع:  PLSها با استفاده از روش  مراحل تحلیل داده -2شکل شماره 

 آزمون مدل مفهومی پژوهش

شود. در  های گردآوری شده پرداخته می ها به آزمون مدل مفهومی پژوهش بر پایه داده در این مرحله از تجزیه و تحلیل داده

های  به آزمون برازش مدل مفهومی پژوهش و سپس آزمون فرضیه 2ادامه با توجه به مراحل پیشنهادی در شکل شماره 

 شود. پژوهشی پرداخته می

 گیری اندازههای  برازش مدل
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مند هستند که توصیفی جامع و سازگار از روابط میان چند پدیده را ارائه  ای از روابط نظام های مفهومی مجموعه مدل

گیری  های اندازه ( در واقع متشکل از دو بخش هستند. مدلSEMهای مرسوم در مدلسازی معادلات ساختاری ) نمایند. مدل می

دهد چگونه متغیرهای پنهان در  دهند و مدل ساختاری که نشان می های پنهان را نشان میکه چگونگی توضیح و تبیین متغیر

های )متغیرهای مشاهده شده( یک سازه )متغیر  گیری روابط بین شاخص های اندازه اند. در واقع مدل پیوند با یکدیگر قرار گرفته

شماره همانگونه که در شکل  PLSگیری در روش  ندازههای ا سازند. برای بررسی برازش مدل پنهان( و آن سازه را مشخص می

شود. در ادامه به گزارش و تفسیر هر یک از  های پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده می مشخص شده است از شاخص 2

 شود. پرداخته می SmartPLSافزار  موارد مذکور پس از آزمون مدل مفهومی پژوهش در نرم

 ها پایایی شاخص 

زاده, رود )داوری و رضا های ساختاری معیار بهتر و معتبرتری نسبت به آلفای کرونباخ به شمار می ( در مدلCRیایی ترکیبی )پا

گزارش شده است.  9های پنهان مدل در جدول شماره  (. مقدار پایایی ترکیبی گزارش شده برای هر یک از سازه0932

مدل از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند که بیانگر پایایی قابل قبول برای های  کنید تمام سازه همانگونه که مشاهده می

 گیری است. های اندازه مدل
 های مدل پایایی ترکیبی سازه -9جدول شماره 

 (CRپایای ترکیبی ) متغیرها

 1,351 اهمیت خرید

 1,350 پیچیدگی خرید

 1,991 ریسک خرید

 1,347 محصول قابلیت لمس

 1,394 برندآگاهی 

 1,341 حساسیت برند

 1,304 تصویر برند

 1,359 ارزش ویژه برند

رسد که طبق چهارچوب  گیری می های اندازه گیری نوبت به آزمون روایی مدل های اندازه پس از اطمینان از پایایی مدل

 گیری است. های اندازه ( اولین مرحله بررسی روایی همگرا مدل2پیشنهادی )شکل شماره  

 گیری های اندازه روایی همگرا مدل

شود که در ادامه هر یک  استفاده می AVEگیری از ضرایب بارهای عاملی و ضرایب  های اندازه برای بررسی روایی همگرای مدل

 شوند. از موارد برای مدل مفهومی پژوهش گزارش و تفسیر می

شوند و اگر این مقدار برابر و یا  با آن سازه محاسبه میهای یک سازه  بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص

 های آن از واریانس خطای ها و شاخص ، موید این مطلب است که واریانس بین سازه(Hulland, 1999)شود  4/1بیشتر از 

هر یک از  های گیری آن سازه بیشتر بوده و روایی آن سازه قابل قبول است. مقادیر بارهای عاملی که برای سنجه اندازه

 مشخص شده است. 9گزارش شده است در شکل شماره  SmartPLSافزار  های پنهان مدل توسط نرم سازه
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 بارهای عاملی برآورد شده در مدل مفهومی پژوهش -9شکل شماره 

های تمام متغیرهای مدل در حد قابل  دهند که بارهای عاملی مربوط به سنجه نشان می 9شماره اطلاعات ارائه شده در شکل 

 قبول قرار دارند.

آید، نشان دهنده میانگین واریانس به اشتراك گذاشته  های روایی همگرا به حساب می که یکی دیگر از شاخص AVEمعیار 

های خود را نشان  میزان همبستگی یک سازه با شاخص AVEتر  های خود است. به بیان ساده شده بین هر سازه با شاخص

را برای سنجش  AVE( معیار 0390دهد که هرچه این همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. فورنل و لارکر ) می

ای ه بیانگر روایی همگرای قابل قبول برای مدل 5/1بالاتر از  AVEروایی همگرا معرفی کرده و اظهار داشتند که مقدار 

 دهد. های مدل را نشان می گزارش شده برای هر یک از سازه AVEمقدار  4گیری است. جدول شماره  اندازه

 های مدل برای سازه AVEمقدار  -0 جدول شماره 

 AVEشاخص  متغیرها

 1,915 اهمیت خرید

 1,911 پیچیدگی خرید

 1,179 ریسک خرید

 1,957 محصول قابلیت لمس

 1,921 آگاهی برند

 1,959 حساسیت برند

 1,791 تصویر برند

 1,772 ارزش ویژه برند

بیشتر است که  5/1های مدل از مقدار  برای تمام سازه AVEدهند که مقدار  اطلاعات گزارش شده در جدول بالا نشان می

 دهد. گیری نشان می های اندازه روایی همگرای مناسبی را برای مدل

 گیری های اندازه مدلروایی واگرا 

های یک متغیر پنهان با یک متغیر غیر مرتبط با آن )از نظر پژوهشگر( اشاره دارد. روایی  روایی واگرا بر همبستگی پایین سنجه

های  شود. یکی روش بارهای عاملی متقابل است که میزان همبستگی بین شاخص از دو طریق سنجیده می PLSواگرا در روش 
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کند و روش دیگر معیار پیشنهادی فورنل و لارکر است که در این  های دیگر مقایسه می ها با سازه مبستگی آنیک سازه را با ه

 پژوهش مورد استفاده قرار گرفته است.

برای هر سازه بیشتر از واریانس  AVE( بیان کردند روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان 0390فورنل و لارکر )

ها( در مدل باشد. بر این اساس روایی  های دیگر )یعنی مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازه ن آن سازه و سازهاشتراکی بی

های خود دارد تا با  گیری حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخص واگرای قابل قبول یک مدل اندازه

های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب  گیرد که خانه ماتریس صورت می ، این امر به وسیله یکPLSهای دیگر. در روش  سازه

این ماتریس را برای  5مربوط به هر سازه است. جدول شماره  AVEها و قطر اصلی ماتریس جذر مقادیر  همبستگی بین سازه

 دهد. های مدل این پژوهش نشان می سازه
 ماتریس سنجش روایی واگرا -5جدول شماره 

 ارزش ویژه برند آگاهی ها سازه
اهمیت 

 خرید
 تصویر برند

حساسیت 

 برند

ریسک 

 خرید

قابلیت 

 لمس

پیچیدگی 

 خرید

        1,30 آگاهی برند

       1,99 1,90 ارزش ویژه

      1,39 1,55 1,41 اهمیت خرید

     1,99 1,99 1,91 1,95 تصویر برند

    1,32 1,71 1,11 1,91 1,92 حساسیت برند

   79/1 1,43 1,94 1,41 1,44 1,95 ریسک خرید

  1,32 1,13 1,99 1,90 1,94 1,97 1,20 پذیری ملموس

 1,39 1,05 1,70 1,15 1,95 1,19 1,52 1,47 پیچیدگی خرید

 

که برای هر سازه گزارش شده است )قطر اصلی( از همبستگی آن با  AVEکنید، جذر  همانگونه که در جدول بالا مشاهده می

 گیری است. های اندازه های مدل بیشتر است که این موضوع بیانگر روایی واگرای قابل قبول برای مدل سایر سازه

 مدل ساختاری برازش

گیری نوبت به برازش  های اندازه ( پس از بررسی برازش مدل2)شکل شماره  PLSها در روش  مطابق با چهارچوب تحلیل داده

Rرسد. در این پژوهش برازش مدل ساختاری با استفاده از معیارهای ضریب تعیین ) مدل ساختاری پژوهش می
2

اندازه تاثیر  (،

(f
Q(، معیار 2

2 ،Redundancy  و در نهایت ضرایب معناداریz .استفاده شده است 

 ضریب تعیین

Rضریب تعیین )
( معیاری است که بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته مدل است که به وسیله متغیرهای 2

Rشود. گفتی است که مقدار  مستقل تبیین می
زا  های برون شود و در مورد سازه زای مدل ارائه می تنها برای متغیرهای درون 2

Rمقدار آن برابر صفر است. هرچه مقدار 
زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است.  های درون مربوط به سازه 2

Rمقدار  1جدول شماره 
 دهد. زای مدل مفهومی پژوهش را نشان می گزارش شده برای هر یک از متغیرهای درون 2

 های درونزای مدل ضریب تعیین گزارش شده برای سازه -6جدول شماره 

Rشاخص  متغیرها
2

 

 1,543 حساسیت برند
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 1,920 ارزش ویژه برند 

زای مدل پژوهش  های حساسیت برند و ارزش ویژه برند صنعتی تنها متغیرهای دورن کنید، سازه همانگونه که مشاهده می

هستند. مقدار ضریب تعیین گزارش شده برای متغیر حساسیت برند بیشتر از سطح متوسط و برای متغیر ارزش ویژه برند 

دهد که  قرار دارد. در رابطه با متغیر ارزش ویژه برند صنعتی، ضریب تعیین گزارش شده نشان میصنعتی در سطح بسیار قوی 

 درصد از تغییرات این متغیر را تبیین کنند که مقدار بسیار مناسبی است. 92اند  متغیرهای مستقل تاثیرگذار بر آن توانسته

 (f2اندازه تاثیر ) 

کند. کوهن فرمول محاسبه  های مدل را تعیین می ی میان سازه د، شدت رابطه( معرفی ش0399این معیار که توسط کوهن )

به ترتیب بیانگر اندازه تاثیر کوچک،  95/1و  05/1، 12/1ارائه کرد و اضافه کرد که مقادیر  2اندازه تاثیر را به صورت رابطه 

 متوسط و زیاد یک سازه بر سازه دیگر هستند.

                                2رابطه شماره 
 (   )  

 
 
 (          )    (          )

     (          )
                              

 در فرمول بالا:

 در مدل موجود باشد. xزمانی که سازه  y : مقدار ضریب تعیین سازه(          )   

 از مدل حذف شده باشد. xزمانی که سازه  y: مقدار ضریب تعیین سازه (          )   

 گزارش شده است. 7بر این اساس مقدار اندازه تاثیر برای هر یک از روابط موجود در مدل پژوهش در جدول شماره 

 معیار اندازه تاثیر برای روابط موجود در مدل پژوهش -7جدول شماره 

 اندازه تاثیر (          )    (          )    مورد بررسیرابطه 

 1,04 1,499 1,543 حساسیت برند ←اهمیت خرید 

 1,01 1,512 1,543 حساسیت برند ←پیچیدگی خرید

 1,11 1,547 1,543 حساسیت برند ←ریسک خرید 

 1,14 1,591 1,543 حساسیت برند ←پذیری  ملموس

 1,11 1,921 1,920 ارزش ویژه برند ←آگاهی برند 

 1,94 1,711 1,920 ارزش ویژه برند ←حساسیت برند 

 1,51 1,703 1,920 ارزش ویژه برند ←تصویر برند

 Q2معیار  

 05کند. هنسلر و همکاران بینی مدل را مشخص می ( معرفی شد، قدرت پیش0375) 04این معیار که توسط استون و گیزر

 اند. به اعتقاد  را تعیین نموده 95/1و  05/1، 12/1مقدار  زا سه های درون بینی در مورد سازه در مورد شدت قدرت پیش( 2113)

 

 

                                                           
14- Stone & Griz 
15- Hensler et al. 
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Qها اگر مقدار  آن
بینی  باشد، نشان از آن دارد که مدل قدرت پیش 12/1ی نزدیک به  زا در محدوده ی درون در مورد یک سازه 2

Qمعیار  9ضعیفی دارد. جدول شماره 
 دهد.  زای مدل را نشان می گزارش شده برای هر یک از متغیرهای درون 2

Qمعیار  -8جدول شماره 
 زای مدل های درون برای سازه 2

Qشاخص  متغیرها
2

 

 54/1 حساسیت برند

 10/1 ارزش ویژه برند 

Qکنید مقدار  همانگونه که در جدول بالا مشاهده می
زای مدل در سطح بسیار قوی قرار دارد که برای هر دو متغیر درون 2

 بیانگر برازش مناسب برای مدل ساختاری باشد. 

 Redundancyمعیار  

Rها در مقادیر  سازه 01این معیار از حاصلضرب مقادیر اشتراکی
آید و نشانگر مقدار تغییرپذیری  ها به دست می مربوط به آن 2

پذیرد. برای این معیار حد مجازی تعیین نشده  زا تاثیر می ی برون زا است که از یک یا چند سازه  های یک سازه درون شاخص

زای  های درون را برای سازهمقدار این معیار  3است و مقادیر بالاتر بیانگر برازش مناسبتر و بهتر مدل هستند. جدول شماره 

 دهد. مدل نشان می

 زای مدل های درون برای سازه Redundancyمعیار  -3جدول شماره 

 Redundancyشاخص  متغیرها

 1,41 حساسیت برند

 1,19 ارزش ویژه برند

 شود. میدر ادامه به عنوان آخرین مرحله در آزمون برازش مدل به بررسی برازش و درستی کلی مدل پرداخته 

 برازش کلی مدل

شود و با تایید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل  گیری و ساختاری می های اندازه مدل کلی شامل هر دو بخش مدل

 شود.  استفاده می GOFتر عنوان شد برای بررسی برازش کلی مدل تنها از یک معیار با عنوان  شود. همانگونه که پیش می

تواند  های معادلات ساختاری است، بدین معنی که پژوهشگر توسط این معیار می برازش کلی مدل مربوط به GOFمعیار 

( 2114) 07توسط تننهاوس و همکاران GOFدرستی و برازش کلیت مدل مفهومی پیشنهادی را مورد آزمون قرار دهد. معیار 

 شود. محاسبه می 9شماره ابداع گردید و طبق رابطه 

̅̅             √                                           9رابطه شماره   ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅      ̅̅̅̅ 
معرفی  Gofرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  91/1و  25/1، 10/1( سه مقدار 2113) 09وتزلس و همکاران

 دهد. زای مدل را نشان می های درون محاسبه شده برای هر یک از سازه Communalityمقدار  01اند. جدول شماره  نموده

 زای مدل های درون برای سازه Communalityمعیار  -10جدول شماره 

 Communalityشاخص  متغیرها

                                                           
16- Communality 
17- TenenHouse et al. 
18- Tezless et al. 
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 1,959 حساسیت برند

 1,772 ارزش ویژه برند

محاسبه شد که بیانگر برازش کلی  74/1برای کل مدل مقدار  Gofمقدار  01شماره با استفاده از اطلاعات ارائه شده در جدول 

 بسیار قوی برای مدل پژوهش است.

 های پژوهش  آزمون فرضیه
گیری، ساختاری و در نهایت برازش  های اندازه پس از اطمینان از برازش مدل 2ل شماره مطابق با چهارچوب پیشنهادی در شک

و ضرایب تاثیر استاندارد برآورد شده پرداخت.  zش با توجه به ضرایب معناداری های پژوه توان به آزمون فرضیه کلی مدل می

های  بدین منظور ابتدا با توجه به سطح معناداری مشاهده شده برای هر یک از روابط تدوین شده در مدل به آزمون فرضیه

 پژوهش ارائه شود. شوند تا مدل نهایی شود و سپس روابط غیرمعنادار از مدل حذف می پژوهش پرداخته می

ی  مقدار آماره است. اگر tهای معادلات ساختاری، اعداد معناداری  ها در مدل ی بین سازه ترین معیار برای سنجش رابطه ابتدایی

t ی  اگر مقدار آمارهمعنادار است و % 35در سطح اطمینان  +( قرار گیرد31/0تا  -31/0) ی  بازه خارجt  درون این بازه قرار

شود. ضریب تاثیر برآورد شده در سطح  نیست و فرضیه متناسب با آن رد میمعنادار گیرد، در نتیجه ضریب مسیر برآورد شده 

مدل مفهومی  4د. شکل شماره +( قرار گیر59/2تا  -59/2) ی  بازه خارج tی  مقدار آماره اگرمعنادار است % 33اطمینان 

 دهد. عناداری ضرایب نشان میپژوهش را در حالت م

 
 مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداری ضرایب -4شکل شماره 

-رابطه مورد تایید قرار نمی 9پژوهش  یشده در مدل مفهوم یناز روابط تدو 4مطابق با اطلاعات ارائه شده در شکل شماره 

درصد است.  35 یناندر سطح اطم 31/0 یگزارش شده است کمتر از مقدار بحران روابط ینا یکه برا tمقدار آماره  یراز گیرد؛

مدل مفهومی پژوهش را  5شکل شماره  پژوهش پرداخته خواهد شد. های یهاز فرض یکبه آزمون هر  یشترب یاتدر ادامه با جزئ

یکدیگر مشخص شده است. در  دهد. در این شکل شدت تاثیرگذاری متغیرها بر در حال تخمین ضرایب استاندارد نشان می
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. کند یمای را میان یک متغیر وابسته و متغیر مستقل، مشخص و بیان  درون یک مدل معادلات ساختاری هر اثر مستقیم، رابطه

 متغیر مستقل باشد و برعکس. تواند یماگرچه یک متغیر وابسته در یک اثر مستقیم دیگر 

 
 تخمین ضرایب استانداردمدل مفهومی پژوهش در حالت  -5شکل شماره 

دهد. همچنین  ها نشان می ضرایب تاثیر برآورد شده در مدل مفهومی پژوهش را همراه با مقدار معناداری آن 00جدول شماره 

 های پژوهشی پرداخته شده است. با استفاده از اطلاعات ارائه شده در این جدول به آزمون هر یک فرضیه

 های پژوهش ن فرضیهنتایج نهایی آزمو -11جدول شماره 

 آزمون فرضیه t-value ضریب تاثیر رابطه مورد آزمون فرضیه

 شود تایید می 2,15 1,959 حساسیت برند ←اهمیت خرید  0

 شودتایید می 2,29 1,955 حساسیت برند ←پیچیدگی خرید 2

 شودرد می 1,49 1,119 حساسیت برند ←ریسک خرید  9

 شود رد می 0,991 1,049 حساسیت برند ←پذیری  ملموس 4

 شود رد می 1,447 1,199 ارزش ویژه برند ←آگاهی برند  5

 شودتایید می 2,91 1,449 ارزش ویژه برند ←حساسیت برند  1

 شود تایید می 5,10 1,103 ارزش ویژه برند ←تصویر برند 7

ها در سطح  فرضیه، سه فرضیه مورد تایید قرار نگرفته است و مابقی فرضیه 7کنید از  همانگونه که در جدول بالا مشاهده می

 اند. مورد تایید قرار گفته 31/0گزارش شده با مقدار بحرانی  tدرصد و با توجه به مقایسه آماره  35اطمینان 
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 مدل مفهومی نهایی پژوهش

کنید روابط غیر معنادار  دهد. همانگونه که مشاهده می از مدل مفهومی نهایی این پژوهش را نشان مینمایی  1شکل شماره 

پذیری محصول بر حساسیت برند و نیز تاثیرگذاری آگاهی برند بر ارزش ویژه برند  مبنی بر تاثیرگذاری ریسک خرید و ملموس

ومی نهایی پژوهش عوامل نهایی موثر بر حساسیت برند صنعتی از مدل مفهومی اولیه حذف شده است. بر مبنای مدل مفه

عبارتند از اهمیت خرید و پیچیدگی خرید و نیز عوامل اثرگذار بر ارزش ویژه برند صنعتی عبارتند از حساسیت برند و تصویر 

 برند.

 
 مدل مفهومی نهایی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد -6شکل شماره 

  گیری و پیشنهاداتنتیجه

پردازیم. در مرحله نخست های قبل ارائه شده است میتصویری منسجم از تحلیل اطلاعاتی که در قسمت ارائهدر این بخش به 

های پژوهشی تدوین گردیدند و  های پیشین انجام شده فرضیه از انجام این پژوهش با توجه به مرور ادبیات موضوع و پژوهش

های  مدل مفهومی و فرضیه  نامه های جمع آوری شده توسط پرسش با استفاده از داده مدل مفهومی پژوهش ارائه شد. در ادامه

ای از نتایج حاصل شده و تبیین نظری این نتایج پرداخته  در این بخش به بررسی خلاصه .ارائه شده مورد آزمون قرار گرفتند

 ایج این پژوهش ارائه گردد.شود تا پیشنهاداتی کاربردی نیز با توجه به نت خواهد شد. همچنین تلاش می

 های پژوهش مرور یافته

( برای 95/1بر حساسیت برند خریداران مورد بررسی قرار گرفته است. ضریب مسیر )  در بررسی فرضیه اول تأثیر اهمیت خرید

اثیرگذار بر سطح حساسیت خریداران نسبت به برند ت 95/1باشد که اهمیت خرید به میزان این رابطه بیانگر این مطلب می

( در پژوهش خود نتیجه 2102بینی کند. این نتیجه با آنچه برون و همکاران ) تواند آن را در جهت مثبت پیش است و می

سازی فرآیند  گران نیز به این نتیجه دست یافتند که برند به دلیل نقش موثری که در ساده گرفتند، همخوانی دارد. این پژوهش

هایی که برای سازمان اهمیت زیادی دارد نقش راهنما داشته باشد و در نتیجه حساسیت اعضای  تواند در خرید خرید دارد می

 شود.  مرکز خرید نیز نسبت به آن بیشتر می
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به فرضیه دوم پژوهش، صحت ادعای وجود رابطه مثبت و معنادار بین پیچیدگی خرید و حساسیت خریداران نسبت به برند را 

های این  یافتند. بر مبنای یافته ( در پژوهش خود به نتایج نسبتا متفاوتی دست2102ران ). برون و همکااثبات رساند

گران پیچیدگی خرید زمانی با حساسیت خریداران صنعتی نسبت به برند ارتباط معناداری دارد که اندازه سازمان  پژوهش

 ست.های متوسط و بزرگ این ارتباط معنادار نی  خریدار کوچک باشد و در سازمان

برون   های پژوهش . این نتایج با یافتهرد کردفرضیه سوم، وجود رابطه بین ریسک خرید و حساسیت خریداران نسبت به برند را 

گران به این نتیجه دست یافتند که در محیط بازار به شدت رقابتی ریسک  ( نسبتا متفاوت است. این پژوهش2100و همکاران )

خریداران نسبت به برند ندارد ولی در محیط بازار که سطح رقابت کم است، ریسک خرید  خرید تاثیر معناداری بر حساسیت

 کننده افزایش دهد. تواند حساسیت اعضای مرکز خرید را نسبت به برند عرضه می

پذیری محصول و حساسیت خریداران نسبت به  فرضیه چهارم پژوهش، صحت ادعای وجود رابطه مثبت و معنادار بین ملموس

( نیز به این نتیجه دست یافتند که 2102، 2100های این پژوهش برون و همکاران ) . همراستا با یافتهرد کردرا  برند

پذیری محصول چه در صنایع کوچک و متوسط و چه در صنایع بزرگ ارتباط معناداری با ارزش ویژه برند صنعتی  ملموس

 ندارد.

ویژه برند صنعتی را مورد بررسی قرار داده است. نتایج آزمون این فرضیه فرضیه پنجم، وجود رابطه بین آگاهی برند و ارزش 

 35است و از مقدار بحرانی آن در سطح اطمینان  1,44محاسبه شده برای این رابطه برابر  tدهد که آماره  پژوهشی نشان می

رگذاری آگاهی برند بر ارزش ویژه یثتوان تا شود و نمی ( کمتر است. بر این اساس فرضیه پنجم پژوهشی نیز رد می0,31درصد )

( در تناقض است. دلیل این تفاوت را 2119دیویس و همکاران )  های پژوهش این نتایج با یافته برند صنعتی را نتیجه گرفت.

کنندگان کالای فیزیکی و مواد اولیه در صنعت  توان در جامعه آماری مورد پژوهش دانست. در پژوهش حاضر تامین می

( ارائه دهندگان خدمات حمل و نقل در بازارهای صنعتی 2119مورد بررسی قرار گرفتند ولی دیویس و همکاران )پتروشیمی 

را به عنوان جامعه آماری انتخاب کردند. مطمئنا اهمیت و نقش برند در بازارهای خدماتی نسبت به بازار کالای فیزیکی بیشتر 

های این پژوهش به این نتیجه رسیدند که صنعت تولید لوازم  با یافته ( نیز همراستا0939است. دهدشتی شاهرخ و حقیقت )

 خانگی آگاهی برند تاثیر معناداری بر ارزش ویژه برند صنعتی ندارد.

در فرضیه ششم پژوهشی تأثیر حساسیت خریداران صنعتی نسبت به برند بر ارزش ویژه برند صنعتی مورد بررسی قرار گرفته 

بر  44/1باشد که حساسیت خریداران نسبت به برند به میزان برای این رابطه بیانگر این مطلب می( 44/1است. ضریب مسیر )

بینی کند. با توجه به نتایج به دست آمده  تواند آن را در جهت مثبت پیش میزان ارزش ویژه برند صنعتی تاثیرگذار است و می

درصد  35برند بر ارزش ویژه برند صنعتی در سطح اطمینان توان گفت تأثیر مثبت حساسیت (، می2,91) tمربوط به آماره 

 باشد. معنادار می

فرضیه هفتم پژوهش، مدعی وجود رابطه مثبت و معنادار بین تصویر برند و ارزش ویژه برند صنعتی است. بنابر نتایج آزمون 

تصویر برند بر ارزش ویژه برند صنعتی به دست آمده است که نشان دهنده تأثیر مثبت  10/1این فرضیه، ضریب مسیر برابر با 

گران نیز در پژوهش خود به این  ( همخوانی دارد. این پژوهش2119است. این نتایج با نتایج حاصل از دیویس و همکاران )

کنندگان فعال در خدمات حمل و نقل تاثیر معناداری بر ارزش ویژه برند صنعتی دارد  نتیجه دست یافتند که تصویر برند تامین

هایی مشابه پژوهش حاضر دست  ( نیز به یافته0939کند. دهدشتی شاهرخ و حقیقت ) بینی می و آن را در جهت مثبت پیش

 یافتند و تاثیر شهرت )تصویر( برند بر ارزش ویژه برند صنعتی را مورد تایید قرار دادند.
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کنندگان فعال در بازارهای صنعتی به خصوص  تامینهای پژوهش حاضر پیشنهادهای کاربردی به  در ادامه با توجه به یافته

صنعت پتروشیمی جهت افزایش ارزش ویژه برند خود در نتیجه افزایش مزیت رقابتی سازمان در این بازار به شدت رقابتی ارائه 

 شود: می

گاه اعضای نتایج آزمون فرضیه نخست پژوهشی نشان داد که اهمیت خرید از دیدپیشنهادهای مبتنی بر فرضیه نخست: 

کنندگان فعال در صنعت پتروشیمی که  ها نسبت به برند تاثیرگذار است. بر این اساس به تامین مرکز خرید بر حساسیت آن

های پتروشیمی  کنند و محصولات آن ها در فرآیند تولید شرکت کنندگان تامین می کالاهای اساسی این صنعت را برای تولید

های برندسازی برای ایجاد تصویری مثبت از برند خود در ذهن خریداران  شود بر روی فعالیت اهمیت بالایی دارد پیشنهاد می

کنندگان فعال در این صنعت را افزایش  گذاری کنند و از این طریق شانس خود برای نهایی کردن قرارداد خرید با تولید سرمایه

که برندهای شناخته شده در این صنعت دارند پیشنهاد کنندگانی  های این پژوهش به تامین دهند. همچنین بر مبنای یافته

دهند، اهمیت خرید را  ها و اهمیت محصول یا خدمتی که ارائه می شوند از طریق افزایش آگاهی خریداران در رابطه با مزیت می

 یش دهند.ها افزایش دهند تا از این طریق تاثیرگذاری شهرت برند خود بر تصمیم خرید مشتری را افزا از دیدگاه آن

های حاصل از آزمون این فرضیه پژوهشی نشان داد که پیچیدگی خرید بر  یافتهپیشنهادهای مبتنی بر فرضیه دوم: 

کنندگان فعال در صنعت پتروشیمی  حساسیت اعضای مرکز خرید نسبت به برند تاثیر معناداری دارد. بر این اساس به تامین

کنند بر فاکتورهای متعددی که  اعضای مرکز خرید سازمان خریدار برگزار می شود که در جلسات توجیهی که با پیشنهاد می

ها و در نتیجه حساسیت  باید هنگام خرید محصول درنظر گرفته شود تاکید کنند تا از این طریق پیچیدگی خرید از دیدگاه آن

 ها نسبت به برند را افزایش دهند.  آن

های پژوهشی نشان داد که ریسک  های حاصل از آزمون این فرضیه افتهیپیشنهادهای مبتنی بر فرضیه سوم و چهارم: 

پذیری محصول تاثیر معناداری بر حساسیت برند از دیدگاه خریداران صنعتی ندارد. با این وجود گفتنی است  خرید و ملموس

دارد که عوامل مذکور در که نتایج حاصل در رابطه با صنعت پتروشیمی استان خوزستان قابل تعمیم است و این امکان وجود 

 سایر صنایع اهمیت بالایی داشته باشند.

نتایج آزمون فرضیه پنجم پژوهشی نشان داد که آگاهی برند تاثیر معناداری بر ارزش پیشنهادهای مبتنی بر فرضیه پنجم: 

شود که  ( پیشنهاد می2102های فعال در بازار صنعتی ندارد. بر این اساس مطابق با هرم برندسازی کلر ) ویژه برند شرکت

کنندگان فعال در بازارهای صنعتی تنها به ایجاد آگاهی برای برند خود بسنده نکنند و سعی در ایجاد تصویر و تداعی  تامین

 مثبت از برند خود در ذهن مشتریان بالقوه داشته باشند.

مرکز خرید نسبت به برند بر ارزش  های پژوهش نشان داد که حساسیت اعضای یافتهپیشنهادهای مبتنی بر فرضیه ششم: 

های پیشین نشان داد که اهمیت خرید و پیچیدگی  ویژه برند صنعتی تاثیرگذار است. همچنین نتایج حاصل از آزمون فرضیه

های  شود شرکت ها نسبت به برند اثر مثبتی دارد. بر این اساس پیشنهاد می خرید از دیدگاه خریدارن صنعتی بر حساسیت آن

های این پژوهش و از طریق ارائه اطلاعات تکمیلی و به  بازار صنعتی به خصوص صنعت پتروشیمی با تکیه بر یافته فعال در

های خریدار تلاش  های محصولات خود از دیدگاه اعضای مرکز خرید شرکت موقع برای بر افزایش اهمیت و پیچیدگی ویژگی

 کنند.

ترین  این فرضیه پژوهشی نشان داد که تصویر برند به عنوان یکی از مهم نتایج آزمونپیشنهادهای مبتنی بر فرضیه هفتم: 

عوامل اثرگذار بر ارزش ویژه برند صنعتی در مدل مفهومی پژوهش است. بر این اساس جهت تقویت تصویر برند از دیدگاه 

جمله پیشنهادات کاربردی در  توان از اقدامات برندسازی متناسب با بازارهای صنعتی استفاده کرد. از اعضای مرکز خرید می

 توان به موارد زیر اشاره کرد: این رابطه می
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 های پرتفلیوی محصول تحت برند های برند و مزیت ارتقاء سطح دانش مشتری در رابطه با ویژگی -

 مند به منظور ایجاد نزدیکی میان مشتری و برند مدیریت ارتباط با مشتریان و تلاش جهت بازاریابی رابطه -

های بلند مدت برقرار کنند. این ارتباط منظم و  صنعتی از برندهای تجاری انتظار دارند که با آن ها ارتباط مشتریان -

 ها نسبت به برند افزایش یابد. شود که اعتماد آن مدام سبب می

مظور سعی کنید با  سعی کنید با ایجاد محتوی جدید و تازه شخصیت برند تجاری خود را به تصویر بکشید. بدین -

 ها پیام خود را به مشتریان برسانید. شناخت مشتریان و ایجاد محتوای جدید برای آن
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