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كنندگان بايد براي حفظ و بهبود جايگاه خود در برابـر   تأمين در شرايط فرارقابتي امروز، :چكيده
بهره بگيرند، اما مسئله ايـن اسـت    شانبرند ةاز ارزش ويژ ،كنندگان داخلي و خارجي ساير تأمين
برند صـنعتي آنهـا   ة ارزش ويژ يدانند چه عواملي بر ايجاد و ارتقا كنندگان صنعتي نمي كه تأمين
برنـد، عملكـرد   ة ارزش ويـژ ارتقـاي  تواننـد بـا    دانند كه چگونه مي و همچنين نمياست اثرگذار 

  :انجـام گرفتـه اسـت   دو هدف اصلي با مطالعة پيش رو بنابراين . در بازار بهبود دهندرا  شانبرند
ارزش رابطـة  بررسـي   .2و  كنندگان صـنعتي  برند تأمينة گذار بر ارزش ويژتأثيريافتن عوامل  .1

هـاي   شامل اعضاي مركز خريد شـركت پژوهش آماري  ةجامع. برند صنعتي و عملكرد برندة ويژ
 هـاي  هبـراي آزمـون فرضـي   . است گاز شهر تهران اجاقو  ، ماشين لباسشويييخچال ةتوليدكنند
. ه استيابي معادلات ساختاري مبتني بر روش حداقل مربعات جزئي استفاده شد از مدلپژوهش 

شده، وفاداري بـه برنـد، مسـئوليت     مثبت معنادار كيفيت ادراك تأثيرحاكي از پژوهش هاي  يافته
ة بـر ارزش ويـژ   كننـده  تـأمين  ـخريدار ةكننده و كيفيت رابط تأمين كننده، شهرت اجتماعي تأمين

مثبـت معنـاداري بـر     تأثير ،برند صنعتية همچنين نتايج نشان داد ارزش ويژ. استبرند صنعتي 
پـژوهش  هـاي   تواننـد از يافتـه   كنندگان ايراني مـي  تأمين. عملكرد برند در بازارهاي صنعتي دارد

  .برندشان در بازارهاي صنعتي استفاده كنندة ويژارزش ارتقاي منظور حفظ و  به
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  مقدمه
گذاري برند به  و ارزشبرند  محور، ارزش ويژة مديريت ارزش ةو با ظهور فلسف 1980 ةاز اواخر ده

وظايف مديريتي  ةحوزهاي مديريتي و هم در  نظريه ةحوزبازاريابي هم در  يكي از مفاهيم اساسي
مهـم و  ارزيابي ارزش برند از موضـوعات  ). 2005سرينيواسان، پارك و چانگ، (تبديل شده است 

هـا بـه    هاي اخير بسياري از شركت در سال .شود بازاريابي محسوب مي هاي هشپژو دار در اولويت
. اسـت برندهاي محصولات و خدمات آنها  ،ترين دارايي آنها ارزش اند كه يكي از با اين باور رسيده

ها، كاهش ريسك و تعريف انتظارات آنهـا   گيري مشتري سازي تصميم هاي برند در ساده توانمندي
جـايي   دارد؛م تجاري و قدرت آن اهميت بيشتري ئعلادر بازاريابي صنعتي، . ستبسيار ارزشمند ا

سبب توجهي  ترين كم كوچك است و پذيري در آن كم كه حساسيت مشتري بسيار زياد و انعطاف
در حاليكه برنـد و مـديريت   ). 2003ساتون و كلين، (شود  ميهاي بازاريابي  تلاش ةهدر رفتن هم

آوردن  دسـت  و خدمات مصرفي حكمفرما شده است، برندهاي صـنعتي در بـه  آن در بازاريابي كالا 
شايد اين امر، ناشـي از ايـن بـاور باشـد كـه      . اند ند عمل كردهجايگاه بازاريابي براي خود بسيار كُ
اسـتوار  دلايـل منطقـي و مسـتدل     ةكه تصميماتش بر پاي ـ  برندها در مواجهه با خريدار سازماني

انـد و   هاي بازاريابي بيشتر در مسيرهاي تكنيكي مطرح شده بحث. ندارد يي مناسب راگويا ـ  است
هاي عملكردي محصولات يا روشي است كه بـا اسـتفاده از آن، نيازهـاي     تمركز اصلي بر ويژگي

هـاي فيزيكـي محصـول هميشـه      البته بايد توجه داشت كه قيمـت و ويژگـي  . شود خريدار تأمين 
كننده  ريد باشد و موارد نامحسوسي همچون اعتبار كلي تأمينتصميمات خ ةدهند تواند توضيح نمي
پرسشي كه در اينجا مطرح است اينكه . اثرگذار استمند  نظامهاي منطقي و  گيري در تصميم ،نيز

تصـوير   تأثيرتوانند تحت  نيز مي ـ  هستند اي ديده اي و آموزش كه افراد حرفه ـ  آيا خريدار صنعتي
نسـب، يزدانـي و مـرادي،     حقيقي(قرار گيرند ـ   ات غيرعملكردي استصف ةكه اغلب بر پايـ   برند

1390.( 
مشـتري اهميـت بيشـتري يافتـه و جلـب       ،هـاي بازاريـابي   در بازارها و فلسفه تغيير با امروزه

). 187 :2012كـاتلر و كلـر،   (ها تبديل شـده اسـت    شركت ةوفاداري مشتريان به هدف اصلي هم
هـاي   تصوير و جايگـاه شـركت   يترين نياز براي ارتقا اساسي  ،ريابيرويكرد بازاپيروي از بنابراين 

هاي تجاري قوي و مشـتريان وفـادار و    مديران به نقش مهم بازاريابي در خلق نام و صنعتي است
كنندگان محصولات و خدمات در بازارهاي صـنعتي،   فراهم. اند افزايش ارزش شركت پي برده نيز،

اسـتفادة  آوردن مزيـت رقـابتي از طريـق     دست به در پيت جهاني، رقاب ةماندن در عرص براي باقي
بازارهـاي   ةانـداز  شايد نه به ،گذاري در اين زمينه و با سرمايه هستند ارزش برند ةو توسع راهبردي

ارزش برنـد را بـه   بايد صنعتي فعال در بازارهاي  مديران بازاريابي. آورند دست مي مصرفي، سود به
 مشـتريان صـنعتي هميشـه ايـن    . كننـد  تبـديل كننده  تأمين ـ خريدار باطيارت و اثربخشي كارايي
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لذا بازاريابان  ؟اصلي در خريد كيست ةگيرند كه تصميمكنند  ميكننده دشوار  را براي تأمين پرسش
براي رسيدن به ايـن  . نفعان شركت مثبت باشد كه از ديد تمام ذيكنند صنعتي بايد ارزشي ايجاد 

ارتباطي جامع استفاده كند تا بتوانـد برنـد شـركتي    نوعي برنامة ده بايد از كنن هدف، شركت تأمين
  ).1390نسب، يزداني و مرادي،  حقيقي( خود را در اذهان مشتريان صنعتي تقويت كند

با افزايش شناخت نسبت به نقش برند در موفقيت بازارهاي صنعتي و توجه خريداران صنعتي 
برنـد صـنعتي و   ة شناسايي عوامل مؤثر بر ارزش ويـژ  ،صنعتي زاركننده در با به جايگاه برند تأمين

خريـداران   بيـاني  بـه . يابـد  اهميت مي ،برند صنعتي بر عملكرد برندة بررسي اثرگذاري ارزش ويژ
برنـدهاي صـنعتي   ة ارزش ويـژ  بـه مقايسـه و ارزيـابي    كننده، صنعتي براي انتخاب و خريد تأمين

  .پردازند ميكنندگان در بازار  تأمين
سپس با مرور مطالعات . شود ميمطرح مسئله ابتدا بيان  ،استترتيب سازماندهي مقاله به اين 

و تحليـل   پـژوهش شناسـي   روش. شـود  مـي  تشريح و مدل مفهومي هاي پژوهش هفرضي ،پيشين
در بخـش   .شـود  آن پرداختـه مـي   شرح مقاله به ةاست كه در ادامعناويني آماري از جمله  ةجامع

يـابي   هاي برازش مدل و مـدل  اخص، ش)PLS( ايج تحليل حداقل مربعات جزئينت ةبعدي خلاص
 و كـاربردي  هايپيشـنهاد  ،گيري نتيجه بخش پاياني مقاله نيز به. شود معادلات ساختاري بيان مي

  . اختصاص داردهاي آتي  براي پژوهش هاييپيشنهاد

  پژوهشبيان مسئله و ضرورت 
شـده و محصـولات و    تمايز بين محصولات و خدمات ارائه شروع، ةدر بازاريابي برندها اغلب نقط

هـا نقـش حيـاتي     ن در موفقيت سازمامسئله كه اين  طوري به است؛خدمات در حال رقابت در بازار 
دستيابي به هماهنگي و تناسب بين شركت و محيط بيروني براي بالا بـردن   ،مديران ةوظيف. دارد

هـاي متعـدد و    دهـد و از راه   در بازار نشـان مـي  را برند موفقيت  ،عملكرد برند. عملكرد برند است
مطالعـات موجـود   ). 2006ويراواردنا، اكاس و جوليان، (گيري شده است  هاي متفاوتي اندازه ديدگاه

اُكـاس و نگـو،   ( توان به برند نسبت داد را مي درصد از درآمدهاي شركت 70دهد، حدود  نشان مي
 اُكـاس و (با يكـديگر دارنـد   زيادي عملكرد برند ارتباط بسيار  بنابراين عملكرد سازماني و). 2006

  ).2010ويراواردنا، 
تنهـا سـه شـركت معتبـر      2012در سـال   ،1اينتربرنـد  ةسس ـؤمة براساس آمارهاي منتشرشد 

 568ميليـارد و   76با ارزش برند ( 1، اپل)ميليون دلار 839ميليارد و  77با ارزش برند ( 1كوكاكولا
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1. www.interbrand.com 
1. Coca-Cola 
1. Apple 
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ي برنـد ة ، ارزش ويـژ )ميليـون دلار  532ميليـارد و   75با ارزش برند (  1ام.بي.آي و )ميليون دلار
برنـد بـراي   ة اهميت ارزش ويـژ  ةدهند اين آمار و ارقام نشان. اند داشته ميليارد دلار 229 بر افزون
هـاي   افزايش هزينه ،از سوي ديگر. ها در دستيابي به سود مد نظر و موفقيت در بازار است شركت

محصول جديد و همچنين بالا بودن ضريب شكست محصولات جديد، سازندگان  ةا توسعاد يجاي
  ). 1988تايوبِر، (را به گسترش برند رهنمون كرده است 

هاي زيادي از جملـه شـرايط    كنندگان قطعات لوازم خانگي با چالش امروزه در كشور ما تأمين
بـالاي انتظـارات توليدكننـدگان و     رقابتي در بازارهاي صنعتي و ورود رقباي خـارجي، سـطح   فرا

دلايل تحريم و ركود ايران  محصولات و خدمات توليدي به ةكنندگان نهايي، افزايش هزين مصرف
كسـب   در پـي  ،موقعيت خـود  يكنندگان براي حفظ و ارتقا تأمينوضعيتي در چنين . اند مواجه... و

ست كه جا، اما مشكل اينهستند  در ذهن مشتريان صنعتي يبازار و ارزش بيشتراز  يسهم بيشتر
داننـد چـه    كننـدگان نمـي   برند صنعتي از لحاظ خريدار صنعتي، تأمينة با وجود اهميت ارزش ويژ
ي يدانند از چـه راهكارهـا   برند آنها دخالت دارد و اينكه نمية ارزش ويژ يعواملي در ايجاد و ارتقا

نـام   ةآگاهي از منابعي كه بر ارزش ويژنان بنابراي. استفاده كنند تا عملكرد برند خود را بهبود دهند
گذارد و ناتواني در تفكيك و تشخيص منابع با اولويت بالاتر در ارزش نـام   و نشان تجاري اثر مي
هـا داشـته باشـد و در نتيجـه      مخربـي در سـهم بـازار شـركت     هـاي تواند اثر و نشان تجاري، مي

هـاي   و اثربخشي فعاليتشود  ميمراه گذاري با ريسك بيشتري ه ر تركيب سرمايهدگيري  تصميم
در صنعت سويي از به بيان ديگر،   ).1391صحت، باجمالوي و كشكولي، (يابد  بازاريابي كاهش مي

مزيـت رقـابتي بـر اسـاس كيفيـت       كسبدنبال  رقابت زياد، توليدكنندگان به دليل لوازم خانگي به
كننـدگاني گـرايش    مت تـأمين و براي افزايش كيفيت محصولات توليدي خـود بـه س ـ   اند مناسب

هـاي   شـركت  ،ديگـر سـوي  داشـته باشـد و از   خوبي آنها كيفيت  ةكه قطعات و مواد اولييابند  مي
آنهـا را   توليدكننـدگان دانند چگونه برند خود را ارتقا دهند تا  قطعات لوازم خانگي نمي ةكنند تأمين

 برنـد،  عملكرد بر يصنعت رندب ةژيو ارزش تأثير يچگونگ يپرسش اساس با پژوهش. كنندانتخاب 
 ةژي ـو ارزش نيب ارتباط يبررس و يصنعت برند ةژيو ارزش بر اثرگذار ةعمد عوامل ييشناسا يپ در

 ـ نيا به نيهمچن. و عملكرد برند است يصنعت برند  داراني ـكـه خر  دهـد  يپاسـخ م ـ  يپرسش كل
را  يكي يصنعت يدهابرن انواع انيماز  يبراساس چه عوامل ديدر مركز خر ريدرگ يو اعضا يصنعت

  .كنند يمانتخاب 
 :ند ازا عبارت ،كند را ضروري ميپژوهش كه انجام مسائلي از جمله 
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1. IBM 
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و اثرگـذاري آن بـر   برنـد صـنعتي   ة ارزش ويـژ  ةكمي دربـار  هاي پژوهشهاي اخير  در سال -
؛ 2011؛ چـن، سـو و لـين،    2001مشيل، كينگ و رياست، (عملكرد برند صورت گرفته است 

 .نگرفته استانجام در اين زمينه پژوهشي در ايران ويژه  به ،)2010نگ و پاي، لاي، چيو، يا

اسـت  هاي مصرفي  كنند برندينگ فقط مختص حوزه فكر ميمديران، كاركنان و مردم  اغلب -
اينتـر برنـد    پايگـاه اينترنتـي  در حاليكـه طبـق آمارهـاي     ؛ندارد يصنعتي كاربرد ةو در حوز

ام،  .بي .مثل آي .برندهاي صنعتي هستند ةهاي دنيا در حوزترين برند برخي از قوي) 2013(
 .اهميت برندينگ صنعتي است ةدهند كه اين نشان ...و 3، دل2، زيمنس1مايكروسافت

عوامل اثرگـذار   ةهاي در زمين راهنماييارائة دنبال  اين است كه به پژوهش ضرورت كاربردي -
برند به توليدكنندگان قطعات صـنعتي و  منظور ارتقاي عملكرد  برند صنعتي بهة بر ارزش ويژ

المللـي و داخلـي    اي را در بازارهاي بين شده د برند شناختهنتوليدكنندگان نهايي است، تا بتوان
  .ايجاد كنند و توانايي رقابت با برندهاي مشابه خارجي را داشته باشند

  پژوهش ةپيشين
صنعتي و قدرت برند صنعتي پرداخته برند ة اجمال به معرفي و تشريح ارزش ويژ  در اين بخش به

  . شوند ترين كاركردهاي برندها در بازارهاي صنعتي و تجاري بيان مي شود و همچنين مهم مي

  برند صنعتي ة ارزش ويژ
تصـوير، ارتباطـات و كيفيـت     تواننـد  مـي همانند محصولات مصـرفي، محصـولات صـنعتي نيـز     

 بـا ايجـاد   برنـد قدرتمنـد  ). 1993ي و هووارد، شيپل( ايجاد كننددر ذهن مشتريان را  اي شده درك
 يارزش ـ كردن براي مرتبط. كند حفظ و نگهداري آن كمك مي به ،ادراك خوب در ذهن مشتريان

عنـوان برنـد و    .اسـت   هايي از قبل در برند وجود داشـته  بايد ابتدا بدانيم چه ارزش ،خاص به برند
كيفيت محصـول،   .گيرد قرار ميمشتريان  ردر اختيا همه چيزهايي است كه ةخلاص ،پيوندهاي آن

، همه و همه ادراك مشـتريان را  شود كسب ميتحويل مناسب، ارزشي كه در مقابل پول مشتري 
دهنـد يـك طـرف     اينكه مردم چه چيزهايي را به برند پيوند مي دانستن .دهد از آن برند شكل مي

هاي مـرتبط بـا برنـد     ولي براي ارزشپ يگام را از اين هم فراتر گذاشت و ارزش بايد ،معادله است
كـار،   ةجديد و تغيير شيوهاي  فناوريشدن بازارها،  جهاني .)65: 2006كاتلر و پفورچ، (كرد تعيين 
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1. Microsoft 
2. Siemens 
3. Dell 
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كنندگان سازماني را با ضرورت تمايز محصـولات   مينأكه خريداران و ت گوناگوني استهاي  جنبه
توانـد از طريـق ايجـاد     حصول صنعتي ميساخت برند براي م. كند رو مي روبهدر بازارهاي صنعتي 

برنـد  ة ارزش ويـژ . كنـد مزيت رقـابتي ايجـاد    ،كيفيت، عملكرد، قيمت، تحويل و قابليت اطمينان
ايجاد ارزش براي مشتري مانند تسهيل فرايند . ارزش ايجاد كند ،تواند براي خريدار و فروشنده مي

اطمينان و اعتمـاد در  ، ك خريدمحصول، كاهش ريس ةي محصول، شناسايي منبع اوليوجو جست
ايجاد ارزش براي شركت از طريق ايجاد وفاداري بـه  . وجو است جستهاي  خريد و كاهش هزينه

وكـار و افـزايش فـروش و     كسـب  ةقيمت، خلق مزيت رقابتي، تضمين آينـد افزايش برند، توانايي 
زارهـاي صـنعتي   در باهـم  هاي خلق ارزش هم در بازارهاي مصرفي و  اين جنبه. استسودآوري 
برنـد بـراي   ة توانند از ارزش ويـژ  ن صنعتي هم ميباهمانند بازارهاي مصرفي، بازاريا. كاركرد دارد

هـاي   خـدمات، دسـتيابي بـه قيمـت     ايجاد تقاضاهاي بلندمدت، افزايش ارزش ادراكي محصول و
 ). 2003فريزر، (استفاده كنند  ،بازار ةاي براي پذيرش محصولات جديد يا توسع بيشتر، ايجاد زمينه

ــارانش   ــل و همك ــاي شــركت ) 2005(ري ــال حاضــر مزاي ــد در ح ــاي صــنعتي از  معتقدن ه
ارزش «برند يعنـي  ة ارزش ويژ. برند استة ارزش ويژ يصورت ارتقا گذاري در برندينگ به سرمايه

ارزش ). 434: 1997مادامبي، دولِ و ونگ، (» شده به محصول اصلي توسط نام تجاري كلي اضافه
ة بـا ايجـاد ارزش ويـژ   . ايجاد ارزش برند براي خريداران صنعتي است معناي به 1برند صنعتية ويژ
 .كنند از محصولات و خدمات درك مي اي هاي طبقه برند ازداري  اخريداران تفاوت معن ،برند

  كاركردهاي اصلي برند در بازارهاي صنعتي
 ـ ،دادانجـام   .ام .اس .تحقيقـاتي مكنـزي و ام   ةسسؤپژوهشي كه اخيراً مدر  ارتبـاط و اهميـت    رب

كاركردهاي اصلي برند را بـا توجـه بـه    آنها . تأكيد شده استبرندها در بازارهاي صنعتي گوناگون 
ترين كاركردهـاي   مهمبندي  به اولويتو  كردندهاي صنعتي بررسي  اهميت و ارتباط آن در محيط

  ):49: 2006كاتلر و پفورچ، ( زير پرداختندترتيب  برند به
برنددار، احتمال تصميم خريد اشـتباه را كـاهش    يانتخاب محصول ):درصد 45(اهش ريسك ك

انتظـار اسـتمرار منـافع     ،محصـول  شدة بيني پيشعملكرد ضمن تضمين توانند  برندها مي. دهد مي
تواننـد بـه تصـميمات     ويژه در بازاريابي صنعتي، برندها مـي  به ،ايجاد كنند ي رامطلوب از محصول

تمايـل  گريـزي   چرا كه خريداران صـنعتي بـه ريسـك    ؛اطمينان و مشروعيت بخشند نوعي خريد
  .دارندبسياري 
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1. Industrial brand equity 
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محصولات داراي برند، گردآوري و تحليـل اطلاعـات    ):درصد 41(افزايش كارايي اطلاعات 
آوري اطلاعات مرتبط بـا سـازنده و مبـدأ     جمع. كنند ميمرتبط با محصول را براي مشتري آسان 

 .كند بازار كمك ميپيچيدة گيري و انتخاب در محيط  تصميم براي به آنها ،ك برندكالا در قالب ي

با ايجاد تصـويري مثبـت    برندها معمولاً ):درصد 14(افزوده و ايجاد تصويري مثبت   ارزش
كالاهـا و خـدمات رقبـا    كردن در متمـايز  يابزارهاي مـؤثر  برندها. شوند موجب ارزش افزوده مي

در حاليكه كالاها . رسانند ها در برابر ازدياد كالاها و خدمات مشابه ياري مي آنها به شركت. هستند
گـاهي برنـدها تنهـا عامـل تمـايز در      . شـوند  برندها تقليد نمي ؛شوند و خدمات به راحتي تقليد مي

  .آيند شمار مي هاي بسيار پيچيده به محيط
ترين كاركرد برنـد   مهم شود و در بازارهاي مصرفي اين نتايج عكس مياين درحالي است كه 

 .است) درصد 40(ارزش افزوده و ايجاد تصويري مثبت  ،مصرفي ةدر حوز

  قدرت برند صنعتي
قدرت يـك  ). 1993كلر، (كنند  كنندگان ايجاد مي برندهاي قوي تصوير معناداري در ذهن مصرف

سـت كـه برنـد    در اين مطلب نهفتـه ا  ـ  شود گيري مي برند اندازهة كه با ارزش ويژ ـ  برند تجاري
طور ويژه، علائم تجـاري و قـدرت آنهـا در     به. هاي شركت باشد ترين دارايي تواند يكي از مهم مي

تـرين   جايي كه حساسيت مشتري بسيار زياد است و كوچك ؛بازاريابي صنعتي اهميت بيشتري دارند
  ).1389 سيدجوادين و اميني،(شود  هاي بازاريابي مي تلاش ةهدر رفتن همسبب  ،توجهي كم

برند قوي از لحاظ اما كنند،  يا رقبا آنها را تقليد ميشوند  ميمنسوخ  سرانجام كالاها و خدمات
گذاري است كـه هـدف از    سرمايهنوعي ساخت برندهاي قوي . ماند باقي ميفرد  هويت منحصربه

ت شرك ةهاي آيند اطمينان از موفقيت كسب هاي نامحسوس با عمري طولاني و ايجاد دارايي ،آن
وكار را براي دستيابي به اهداف رشد بلندمدت، نه  برندهاي قوي، كسبروي گذاري  سرمايه. است

فروشد نيست،  آنچه شركت ميفقط برند . كند در راهي سريع بلكه در راهي پر منفعت، تسهيل مي
 در واقع، اغلب برندها فلسفه و دليـل وجـودي   .دهد شركت انجام مي فعاليتي است كهبلكه بيانگر 

را ميـان    توانـد آن  مي ،شخصيت برند و حسن شهرتش در عملكرد. وكارها هستند بعضي از كسب
 واقـع  در. ارمغان بيـاورد  دنبال آن رشد را براي شركت به ، وفاداري مشتريان و بهكندرقبا برجسته 

فردي را در بازار و در اذهان مشـتريان بـراي خـود خلـق      برندهاي قوي و موفق جايگاه منحصربه
، تضـمين  كردنمتمـايز : نـد از ا هاي برند در بازارهاي صنعتي عبارت نقشطور خلاصه  به. كنند يم

هاي بازاريابي متمـايز، خلـق ترجيحـات، رهبـري      وكار، ايجاد وفاداري به برند، تلاش كسب ةآيند
هرچنـد منـافع   ). 54-55:  2006كـاتلر و فـورچ،   (قيمت بالا، خلق تصوير برند، افـزايش فـروش   
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هاي  زيان در مقابل كنند، برندهاي قوي ايجاد مي اي است كه هاي صنعتي در انتظار شركتزيادي 
توجـه بـه    ،هاي جـايگزين  گزينه. اند هايي است كه اين كار را انجام نداده  جدي پيش روي شركت

  .هاست هاي كاهش قيمت، تخفيف و كاهش هزينه برندينگ صنعتي، اجراي برنامه

  وميو مدل مفه ها هبيان فرضي
ها در قالب مدلي جـامع   شود و پس از آن، فرضيه هاي پژوهش بيان مي در اين بخش ابتدا فرضيه

  .ارائه خواهند شد

  آكر برند ةژيو ارزش ابعاد
دستيابي به  ةاند، طريق اگرچه در حال حاضر بازاريابان صنعتي به اهميت برندينگ صنعتي پي برده

؛ 2001ميشـل و همكـاران،   (از محققـان  برخـي  . برند صنعتي هنوز نامشخص اسـت ة ارزش ويژ
انـد، امـا    برند را در بازارهاي صـنعتي بررسـي كـرده   ة ابعاد ارزش ويژ) 1997، مادامبي و همكاران
ارزش  يارتقابياني به . استبرند صنعتي كمياب ة عوامل اثرگذار بر ارزش ويژ ةتحقيقات در زمين

برنـد صـنعتي   ة به شناسـايي منـابع ارزش ويـژ    وبرند صنعتي به عوامل زيادي بستگي دارد ة ويژ
در برند صنعتي ة مبناي بررسي ارزش ويژ، برند مصرفية ارزش ويژپژوهش در اين . مند استنياز

  :برنـد از پـنج جـزء تشـكيل شـده اسـت      ة ارزش ويـژ ) 1996(در مدل آكر . نظر گرفته شده است
سـاير  . 5و  4وفـاداري بـه برنـد   . 4 ؛3دهاي برن تداعي. 3 ؛2شده كيفيت ادراك. 2 ؛1برند ازآگاهي . 1

كه مطالعـات گذشـته در    از آنجا ).طريقة ارتباطحق امتياز و حق اختراع و  مانند( برند يها دارايي
پـژوهش  شود، در اين  هاي برند را شامل نمي ساير دارايي يعني ،پنجم برند جزءة ارزش ويژ ةزمين
شـده در نظـر گرفتـه     اري به برند و كيفيـت ادراك يعني آگاهي از نام برند، وفاد ،عد مدل آكرسه ب
هـايي را   تـداعي  ،بعـد تـداعي برنـد   ). 2011؛ چن و همكاران، 2010لاي و همكاران، (ست شده ا

 ةو توسـع  نقش مهمي داردو در برندسازي مصرفي ارتباطي ندارد كه با محصول كند  منعكس مي
مرتبط بـا محصـول   نـا هـاي   تـداعي  ازكمتـر  در حاليكه برندهاي صنعتي  كند؛ ميبرند را تسهيل 

چن ( ه استبعد تداعي برند آكر از مدل حذف شددر اين پژوهش  شود، به همين دليل استفاده مي
  :شود مي مطرحهاي زير  بر اساس توضيحات بالا فرضيه). 2011و همكاران، 
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1. Brand awareness 
2. Perceived quality 
3. Brand associations 
4. Brand loyalty 
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H1: برند صنعتي داردة معناداري بر ارزش ويژ و مثبت تأثيرشده  كيفيت ادراك.  
H2:  برند صنعتي داردة معناداري بر ارزش ويژو مثبت  تأثيرآگاهي از برند.  
H3:  برند صنعتي داردة معناداري بر ارزش ويژ و مثبت تأثيروفاداري به برند.  

  برند صنعتية كننده و ارزش ويژ مسئوليت اجتماعي شركت تأمين
هـاي   بيشـتر شـركت   ،دارد جايگـاه برنـد   يارتقـا  در يمثبتاثر هاي اجتماعي  همكاري از آنجا كه
اي  هـاي گسـترده   هاي اجتماعي توجه دارند، بلكه در اين زمينـه فعاليـت   تنها به فعاليت امروزي نه
منظـور   بـه  اي هـاي داوطلبانـه   فعاليـت  ،1مسـئوليت اجتمـاعي  پـژوهش  در ايـن  . دهنـد  انجام مي

 ،كلـي  ساختارت صور شود و به ميحداكثركردن منافع براي شركت، جامعه و محيط زيست تعريف 
هـاي برنـد    مـدل ارزش  ارائة در) 2005(جونز   .خواهد شدآن بررسي اجزاي بدون در نظر گرفتن 

. شـود  نفعان شركت ايجاد مي برند از تعاملات بين برند و ذية ارزش ويژ بر اين باور است كهخود 
 منظـور  بـه عي شركت هاي اجتما فعاليت ،برندة يكي از عوامل اثرگذار بر ارزش ويژ به بياني ديگر،

اعتبـار  ) 2002(بريكلـي، اسـميت و زيمرمـان     بـه بـاور   .استنفعان شركت  برآوردن انتظارات ذي
در . ايجاد برندي ارزشمند اسـت براي  يهاي اجتماعي بخش مهم شركت در پاسخگويي و فعاليت

ش با ايجاد تمايز افزايش منافع و فرو ،)1988واراداراجان و منون، (اي  اهداف بازاريابي رابطهواقع 
هـاي اجتمـاعي    پـس ادراك فعاليـت  . در محصول از طريـق توجـه بـه مسـائل اجتمـاعي اسـت      

بنـابراين  . شـود برند آنهـا  ة افزايش ارزش ويژ سببتواند  هاي صنعتي توسط خريداران مي شركت
  :شود مي مطرح صورت زير چهارم به ةفرضي

H4:  برند صنعتي داردة بر ارزش ويژمعناداري  و مثبت تأثيرمسئوليت اجتماعي شركت.  

  برند صنعتية كننده و ارزش ويژ شهرت شركت تأمين
امـروزه در   يافته است،از ادبيات بازاريابي رشد  بيشتر راهبرديدر مديريت  2اگرچه شهرت شركت

تـوان در توانـايي آن    در واقع، ارزش شهرت شركت را مي. دارداي  هاي رقابتي اهميت ويژه محيط
لاي و (نفعان سازمان دانسـت   هاي تعاملي پايين با تمام ذي بادلات بازاريابي يا هزينهدر تسهيل م

عـان  نف ذي ةانتظارات هم يارضا از طريقارزش برند  معتقد است) 2005(جونز ). 2010همكاران، 
شـهرت و خوشـنامي شـركت     ،نفعـان شـركت   انتظار بيشـتر ذي . شود، نه فقط مشتريان ايجاد مي

  .برند را بهبود دهدة تواند ارزش ويژ عتبار شركت مي بنابراين شهرت و ا ،شود محسوب مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Corporate social responsibility 
2. Corporate reputation 
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انـد مسـئوليت    نشـان داده انجام شـده اسـت،   بازارهاي مصرفي  زمينة در ي كهبيشتر مطالعات 
 دارداز برند محصـولات شـركت   برآمده مثبتي بر ادراك  تأثير ،اجتماعي شركت و شهرت شركت

؛ واراداراجــان و منــون، 2000؛ اســميت و هيگيــنس، 2005، ؛ جــونز2002و همكــاران،  بريكلــي(
  :شود زير مطرح مي ةفرضي ،شده بيانبا توجه به توضيحات ). 1988

H5:  برند صنعتي دارد ةمعناداري بر ارزش ويژو مثبت  تأثيرشهرت شركت.  

  برند صنعتية كننده و ارزش ويژ تأمين ـ خريدار ةكيفيت رابط
موقـع و   مي تبادل ارتباطي است و ادراك طرفين از ارتباطات مفيـد، بـه  پيامد مفهو ،1كيفيت رابطه

ممكن است تعهد طـرفين افـزايش   كيفيت خوبي داشته باشد،  هرابطوقتي . شود واضح تعريف مي
-185: 2007فـان،  پراهينسـكي و  ( ايجاد شـود كننده همبستگي قوي  و بين خريدار و تأمين يابد

 ، هنوز به مطالعة بيشتري نيـاز دارد كننده در بازارهاي صنعتي نتأميـ  خريدار ةكيفيت رابط ).183
ميزان همكاري طرفين معاملـه  دهندة  كيفيت رابطه نشان). 2006؛ يولاگا و اگرت، 2006هانتلي، (

كننده بر اساس سه بعـد   تأمينـ خريدار   ةدر اين مطالعه كيفيت رابط. براي رسيدن به توافق است
اين ). 2013 ؛ ماركاردت،2008اسكارماس و همكاران، (شود  سنجيده مي 4و تعهد 3رضايت ،2اعتماد

بـراي  ( شـود  شمرده ميمعيارهاي مهمي ارزيابي رفتار خريدار صنعتي  ايسه بعد كيفيت رابطه بر
  .برند صنعتي داردة معناداري بر ارزش ويژو مثبت  تأثيركننده  تأمين ـ خريدار ةكيفيت رابط :H6  :بنابراين). 2004جانسون و سلنز،  و 1999مثال، گاربارينو و جانسون، 

  برند صنعتي و عملكرد برندة ارزش ويژ
برنـد مشـتريان را بـه     زيـاد  ةارزش ويـژ . است بازار در برند موفقيت ميزان معناي به 5برند عملكرد

حمايـت از شـركت و   سـبب  كنـد و   پرداخت قيمت اضافي براي محصول و خدمات تحريك مـي 
شـود   مـي منجـر  عملكرد و كارايي برند ارتقاي برند به ويژة د، بنابراين ارزش شو محصولاتش مي

را افزايش عملكرد سازمان  ،عملكرد برندو ارتقاي ) 2007 ،ليندگرينو  ، ناپولي؛ بِرلند2005برِلند، (
  ). 1390چه و ستار،  قره، عزيزي(در پي دارد 
از يـك طبقـه بـه     ،برندة ارزش ويژ  6اي اثر هاله نتيجه گرفتخود مطالعة در ) 1997(هوتون 

تمايل خريداران بـه پرداخـت قيمـت اضـافي و      اين سببو  يابد انتقال ميطبقات ديگر محصول 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Relationship quality 
2. Trust 
3. Satisfaction 
4. Commitment 
5. Brand performance 
6. Halo effect 
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در ) 2004( بنديكسن، بيوكاسا و ابـرات . شود ميمحصولات با همان برند  ةهمچنين خريد و توصي
در رابطه بـا محصـولات   هاي صنعتي  گيري اعضاي واحد خريد شركت تصميمدربارة خود  ةمطالع

هفـتم   ةبنـابراين فرضـي  . الكتريكي با ولتاژ متوسط در آفريقا جنوبي به نتايجي مشابه دست يافتند
  :شود گونه مطرح مي پژوهش اين

H7 :معناداري بر عملكرد برند دارد و مثبت تأثيربرند صنعتي ة ارزش ويژ.  
و ) 2010(، لاي و همكـاران  )2013(ماركاردت  مطالعةاساس سه  برپژوهش متغيرهاي اين  

  . دهد پژوهش را نشان ميچارچوب نظري  1شكل . شده استانتخاب ) 2011( چن و همكاران
  
  

  
  پژوهشمدل مفهومي . 1 شكل

7H  

  شده كيفيت ادراك

ارزش ويژة 
 برند صنعتي

  عملكرد برند

1H 
  آگاهي از برند

2H 

  وفاداري به برند
3H 

  كيفيت رابطة 
كننده خريدار ـ تأمين

6H  

مسئوليت اجتماعي 
  4H  شركت

  شهرت شركت
5H  
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  پژوهششناسي  روش
يرها توان از سه بعد هدف، ميزان كنترل متغ در علوم رفتاري را ميپژوهش هاي  طور كلي روش به

، است حاضر از نظر هدف كاربرديپژوهش با اين توصيف، . ها بررسي كرد و روش گردآوري داده
هـا ميـداني    روش گـردآوري داده  ةو از جنب ـ رود شمار مي به از بعد ميزان كنترل متغيرها توصيفي

اجاق گـاز   و يخچال، ماشين لباسشويية شركت توليدكنند 22فهرستي از ابتدا . شود محسوب مي
 يجمهـور  تجـارت  و معـدن  صنعت،وزارت  ينترنتيا گاهياطلاعات از پا نيا ؛شهر تهران تهيه شد

 صـورت حضـوري بـين اعضـاي درگيـر خريـد       ها به پرسشنامه سپس. 1آمد دست به رانيا ياسلام
مديرعامل، مديرتوليد، مدير مالي، كارشناسي فني و مهندسـي، مسـئول خريـد و    (صنعتي  قطعات
پـژوهش، تمـام   افـزايش اعتبـار   منظـور   بـه  و با توجـه بـه كـوچكي جامعـه    . دتوزيع ش) تداركات
آوري اطلاعات و  پس از جمع. مد نظر قرار گرفتبراي بررسي شهر تهران  ةهاي توليدكنند شركت

مديرعامل، مدير توليد، (ها  عضو مركز خريد شركت 5پرسشنامه بين  110تعداد اعمال اصلاحات، 
ة تكميل پرسشنام 98 شد وتوزيع ) داركات، كارشناس فني و مهندسيمديرمالي، مسئول خريد و ت

  .دست آمد به براي بررسي
آوري  جمـع پرسشـنامه  ابزار با استفاده از پژوهش اين  ةهاي اولي داده ،طور كه گفته شد همان 
  :شود به شرح زير پرداخته مي پژوهشتعريف عملياتي متغيرهاي نخست به . استشده 

كننـده درك   كه خريداران صنعتي از محصولات صنعتي تأميناست كيفيتي  :شده كيفيت ادراك
عملكـرد مناسـب و    ةقضاوت خريداران صنعتي دربارشده  در تعريفي ديگر، كيفيت ادراك. دنكن مي

  .است برتري محصولات صنعتي
بيـاني  ؛ بـه  صـنعتي دارد  ميزان و قدرت حضوري است كه برند در ذهن خريـدار  :آگاهي از برند

  . محصول معين ةبرند از طبق نوعي بالقوه براي تشخيص يا يادآوريخريداران توانايي ر، ديگ
منـد   خريـدار علاقـه   ؛است برند صنعتينسبت به يك علاقه و گرايش خريدار  :وفاداري به برند

  .كنداستفاده  ي خاصخدمات برند واز محصولات بارها است 
هـاي اجتمـاعي و    كننـدگان در فعاليـت   نميزان مشـاركت تـأمي  به  :مسئوليت اجتماعي شركت

  .اشاره دارد از جمله خريدار صنعتي ،نفعان پذيري در برابر ذي مسئوليت
قطعـات صـنعتي در بـازار و ادراك آن توسـط      ةكننـد  برتري و خوشنامي تأمين :شهرت شركت
  .است خريدار صنعتي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. www.mimt.gov.ir 
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، عملكرد برنـد را نشـان   ازاركالاي صنعتي در ب ةكنند برند تأمين بودن ميزان موفق :عملكرد برند
  . دهد مي

. ح اسـت كننده و خريدار صنعتي از ارتباطات مفيد، بـه موقـع و واض ـ   ادراك تأمين :كيفيت رابطه
 .شود كننده براساس سه بعد رضايت، اعتماد و تعهد سنجيده مي بين خريدار و تأمين ةكيفيت رابط

بدين منظور، ابتـدا  . اخ استفاده شدبراي سنجش پايايي پرسشنامه از روش آزمون آلفاي كرونب
ة پرسشنام 19ضريب آلفاي كرونباخ  با محاسبة. قرار گرفتنمونه در اختيار اعضاي پرسشنامه  20

 ،برنـد ة شـهرت شـركت و ارزش ويـژ    ،هاي آگاهي از برنـد  سازهمشخص شد  ،بازگشت داده شده
بنابراين به بررسـي  ). دست آمد به 70/0تر از  مقدار آلفاي كرونباخ آنها پايين(مناسبي ندارند پايايي 

 نهايـت  در و شـد  پرداختـه  سازه آن كل با ها سازه اين از يك هرة سازنداجزاي ميزان همبستگي 
دسـت   بـه  پرسشـنامه  براي قبولي قابل ، پاياييي داشتندضعيف همبستگياجزايي كه  حذف از پس
  ). 1جدول ( آمد

آن بـر   تـأثير برند صـنعتي و  ة ارزش ويژزمينة در گرفته  هاي انجام با مطالعة پژوهش نخست 
هـايي جـامع و    شـاخص تلاش شد شده و متغيرهاي مرتبط،  هاي ارائه بررسي مدل و عملكرد برند

بـراي سـنجش    AVEهمچنـين از شـاخص   . در نظر گرفته شودها  گيري سازه كامل براي اندازه
، شود مشاهده مي 1 ه در جدولطور ك همان). 1 جدول(استفاده شد پژوهش متغيرهاي ة روايي كلي
منظـور ارزيـابي اعتبـار     بـه گفتني اسـت  . استبرازش قابل قبول مدل  گوياي AVE ةمقادير آمار

 1تا  0مقدار اين ضريب از . شود استفاده مي AVEاز شاخص  Smart PLSافزار  همگرايي در نرم
  . پذيرفته شده است 5/0مقادير بالاي و متغير است 

  مختلف پرسشنامه و روايي و پايايي آنهاهاي  بخش. 1جدول 

تعداد  متغير
  ها سؤال

ضريب آلفاي
  مأخذ سؤال AVE  كرونباخ

  2011چن و همكاران،   81/0  7479/0  6  شده كيفيت ادراك
  2000؛ يو و همكاران، 2011چن و همكاران   62/0  8370/0  3  آگاهي از برند

  2000يو و همكاران،  ؛2011چن و همكاران   71/0  7151/0  3  وفاداري به برند
  2010لاي و همكاران،   67/0  8733/0  3  شهرت شركت

  2010و همكاران،  لاي  54/0  7711/0  5  مسئوليت اجتماعي شركت
  2013ماركاردت،   96/0  8168/0  9  كننده تأمين ـ خريدار ةكيفيت رابط
  2011چن و همكاران،   78/0  8224/0  4  صنعتي برند ةارزش ويژ

  2010لاي و همكاران،   66/0  8021/0  4  عملكرد برند
      85/0  37=تعداد كل سؤالات
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اي ليكـرت از كـاملاً موافـق تـا      گزينه پنج طيف گيري اين پرسشنامه همچنين، مقياس اندازه
 .است كاملاً مخالف

  ي پژوهشها يافته
، قبــل از پــژوهشو متغيرهــاي  ة آمــارياي جامعــ بــراي كســب شــناخت بهتــر از بافــت زمينــه

نمونـه پرداختـه   اعضـاي  شـناختي   هـاي جمعيـت   به توصيف داده ،هاي آماري ليل دادهوتح تجزيه
   .شود مي

  ها توصيف داده
 2  در جدول SPSS افزار نرم كمك به) نفر 98( انيپاسخگو يشناخت تيجمع يها داده يفيتوص جينتا

  .نشان داده شده است

  پژوهش شناختي جمعيت درصد فراواني متغيرهاي. 2 جدول
  درصد فراواني تعداد  متغيرها

 6/79 78 مرد  جنسيت
 4/20 20 زن

  سن

 4/18 18 سال30زير
 7/32 32 سال40تا30
 6/25 25 سال50تا40
 3/23 23 به بالا50

ارتباط با  ةسابق
  كننده تأمين

 1/5 5 كمتر از يك سال
 2/8 8 يك سال
 4/19 19 دو سال
 6/27 27 سه سال

 7/39 39 بيشترچهار سال يا

  پست سازماني

 3/18 18 مديرعامل
 5/19 19 مدير توليد
 3/18 18 مدير مالي

 5/22 22 كارشناس فني و مهندسي
 4/21 21 مسئول خريد و تداركات
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درصـد   4/20درصد از پاسـخگويان مـرد و    6/79 شود، مشاهده مي 2طور كه در جدول  همان
سـابقة  . سال قـرار دارنـد   50-40سال و  40-30هاي سني  هپاسخگويان در رداغلب  .هستندزن 

» سه سال«اند،  كه محصولات را از آنها خريداري كرده اي هكنند بيشتر پاسخگويان با تأمينارتباط 
پسـت سـازماني    از نظـر همچنين، بيشترين درصـد فراوانـي   . بوده است» چهار سال يا بيشتر«و 

 .اختصاص داردمسئول خريد و تداركات  به كارشناس فني و مهندسي و، پاسخگويان

  ها تحليل داده
در وتحليـل   كـه پـس از تجزيـه    پژوهش اسـت روابط معنادار بين متغيرهاي ة دهند نشان 2شكل 

مـدل  آمدة  دست هاعداد ب ينيز بررسي معنادار 3جدول . آمده است دست به Smart PLSافزار  نرم
و  95/0سـطح اطمينـان   در پژوهش حاضر نجايي كه از آ .دهد ها را نشان مي فرضيهو تأييد يا رد 

+ 96/1از ، اعدادي معنادار خواهند بـود كـه   t براي آزموندر نظر گرفته شده است،  05/0خطاي 
  .تر باشند كوچك -96/1از  وتر  بزرگ

  

 
  پژوهشضرايب معناداري روابط ميان متغيرهاي . 2شكل 
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  ها فرضيهنتايج آزمون . 3جدول

 هاي پژوهش فرضيه
 ريبض

 tآمارة   )β( مسير 
 ةنتيج

  فرضيه
  ضريب
  2R تعيين

ثر ؤبرند صـنعتي م ـ  ةشده بر ارزش ويژ كيفيت ادراك 
  .است

  تأييد 507/4  315/0

702/0  

  رد 232/0  024/0 .ثر استؤبرند صنعتي م آگاهي از برند بر ارزش ويژة 
ثر ؤبرنـد صـنعتي م ـ   ةوفاداري به برند بر ارزش ويـژ  

  .است
  دتأيي 925/11  741/0

برنــد  ةمســئوليت اجتمــاعي شــركت بــر ارزش ويــژ 
 .صنعتي مؤثر است

 تأييد 521/3  282/0

 تأييد 720/15  779/0 .ثر استؤبرند صنعتي م ةشهرت شركت بر ارزش ويژ 

 ةكننـده بـر ارزش ويـژ    تأمين ـ  خريدار كيفيت رابطة 
 .برند صنعتي مؤثر است

 تأييد 185/11  741/0

  619/0  تأييد  977/13 786/0  .عملكرد برند مؤثر استبرند صنعتي بر  ةارزش ويژ 
  

بيـانگر   )507/4(اول  ةبراي فرضـي  t ةشود، مقدار آمار مشاهده مي 3 گونه كه در جدول همان
برنـد  ويژة ارزش ارتقاي اعضاي خريد بر ة شد معنا كه كيفيت ادراك به اين؛ استتأييد اين فرض 
گوياي اين است كـه  ) 232/0(براي فرض دوم  t ةآمارمقدار . كنندگان اثرگذار است صنعتي تأمين

 tآمـارة  . كنندگان نـدارد  برند تأمينة چنداني بر ارزش ويژ تأثير ،آگاهي اعضاي مركز خريد از برند
افزايش وفاداري اعضاي مركـز   با توانند كنندگان مي تأميننشان داد ) 925/11(سوم  ةبراي فرضي

گذاري مستقيم و تأثير )521/3(چهارم  ةبراي فرضي tآمارة  .افزايش دهندخريد، ارزش برندشان را 
 tآمـارة   .دهـد  برندشـان را نشـان مـي   ة كننـده بـر ارزش ويـژ    معنادار مسئوليت اجتمـاعي تـأمين  

بر تأثير معناداري كننده  شهرت شركت تأمين نشان داد) 720/15( پنجم ةفرضي آمده براي دست به
حاكي از اثرگذاري  )185/11( فرض ششمآمده براي  دست به t ةآمار. داردبرند صنعتي  ةارزش ويژ

 .كننـدگان اسـت   برنـد صـنعتي تـأمين   ة كننده بر ارزش ويـژ  خريدار و تأمين ةمعنادار كيفيت رابط
برند بـر عملكـرد   ة معنادار و مثبت ارزش ويژ تأثير )977/13( هفتم ةبراي فرضي t مقدار درنهايت

كننـده   شـهرت تـأمين   گفتتوان  مي) β(جه به ضرايب مسير همچنين با تو. دهد را نشان ميبرند 
ترتيـب   بـه  ،)741/0( و وفـاداري بـه برنـد   ) 741/0(كننده  خريدار و تأمين ةت رابطكيفي، )779/0(

 برند صنعتية ارزش ويژ ةضريب مسير رابط. گذارند ميبرند صنعتي   ةبيشترين اثر را بر ارزش ويژ
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زيـادي بـر عملكـرد     تـأثير برند  ةارزش ويژ ،بازارهاي صنعتي دهد در نشان مي نيز عملكرد برند ـ
  ).β=786/0(برند دارد 

شده، وفاداري به برند، آگـاهي   توان نتيجه گرفت كه متغيرهاي كيفيت ادراك ميطور كلي  به 
خريـدار بـا هـم    ـ   كننده تأمين ةاز برند، شهرت شركت، مسئوليت اجتماعي شركت و كيفيت رابط

 2R.( 30=  702/0( برنـد صـنعتي را توضـيح دهنـد    ة رصد از تغييرات ارزش ويـژ د 70اند  توانسته
ة ارزش ويـژ گـذار بـر   تأثيرمتغيرهاي  باقيبيني يا ممكن است مربوط به خطاي پيش ديگردرصد 

درصـد تغييـرات عملكـرد برنـد را      62برند صنعتي تقريباً ة همچنين ارزش ويژ. باشد برند صنعتي
  . دهد توضيح مي

  و پيشنهادها ريگي نتيجه
صنعتي و بررسـي   بازارهاي در برندة ويژ ارزش بر مؤثر عوامل شناسايي پژوهش اين اصلي هدف
كيفيـت  نشـان داد   پـژوهش نتـايج  . اسـت  برنـد صـنعتي و عملكـرد برنـد    ة بين ارزش ويژ ةرابط

ايـن  . گـذارد  مـي معناداري و مثبت  تأثيربرند صنعتي ة شده و وفاداري به برند بر ارزش ويژ ادراك
همچنـين در بازارهـاي مصـرفي     .اسـت  )2011(چن و همكاران پژوهش نتيجه همراستاي نتايج 

؛ يـو، دانتـه و لـي،    1996و 1991آكـر،  (اند  طور تجربي تأييد كرده محققان زيادي اين رابطه را به
متغيرهـاي مسـئوليت اجتمـاعي و    ). 2009؛ تانگ و هاولي، 2008و  2006؛ پاپو و هوِستر، 2000
ايـن يافتـه   . دارنـد كننده  برند صنعتي تأمينة اثر مثبت معناداري بر ارزش ويژ ،كننده ت تأمينشهر

بيشتر مطالعات در بازارهـاي   ،علاوه به. مطابقت دارد) 2010( لاي و همكاران نيز با نتايج پژوهش
نـد  از بر برآمـده  مثبتي بـر ادراك  تأثيراند شهرت شركت و مسئوليت اجتماعي  مصرفي نشان داده

؛ اسـميت و هيگيـنس،   2005؛ جـونز،  2002و همكارانش،  بريكلي( دارندمحصولات يك شركت 
كننده كه با سـه   خريدار و تأمين ةنتايج نشان داد كيفيت رابط .)1988؛ واراداراجان و منون، 2000

ايـن   .زيـادي دارد  اثـر برند صنعتي ة بعد اعتماد، رضايت و تعهد سنجيده شده است، بر ارزش ويژ
چـن و  پژوهش برخلاف پژوهش در اين . است) 2013(ماركاردت  نتيجة مطالعةراستاي همتيجه ن

شـايد  . معنـاداري نداشـت   تأثيربرند صنعتي  ةمتغير آگاهي از برند بر ارزش ويژ ،)2011(همكاران 
تعداد برندهاي صنعتي  زيرا وجو كرد؛ آماري پژوهش جست ةدر جامع اين فرضيه را بتواندليل رد 

و ويـژة زيـاد   ارزش برندهايي با (برندهاي صنعتي  ةخريداران صنعتي از همو  زياد نيستازار در ب
 ةاعضاي مركز خريد هم ؛ به اين معنا كهآگاهي و آشنايي كامل دارند) ويژة كمارزش برندهايي با 

بـه  . كنند كننده توجه مي تر در انتخاب تأمين شناسند و به ساير عوامل مهم هاي صنعتي را مي برند
   .گذارد نميمعناداري  تأثيربرند صنعتي  ةتوان گفت آگاهي از برند بر ارزش ويژ همين دليل مي
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كننـدگان بـر عملكـرد     برند صنعتي تأمينة نشان داد ارزش ويژ هاي پژوهش يافتهدر نهايت  
لاي و هـاي پـژوهش    نيـز منطبـق بـر يافتـه    اين نتيجه . گذارد ميمثبت معناداري  تأثيربرندشان 

  .است) 2010(مكاران ه
متغيرهاي كيفيت رابطـه، وفـاداري بـه برنـد، شـهرت،      آمده،  دست به يب مسيرابر اساس ضر 

برنـد صـنعتي   ة ترتيب بيشـترين اثـر را بـر ارزش ويـژ     به ،شده و مسئوليت اجتماعي كيفيت ادراك
گفت توان  يبرند و عملكرد برند مة با توجه به ضريب مسير ميان متغيرهاي ارزش ويژ .گذارند مي

  .در بهبود عملكرد برند دارد اي هبرند در بازارهاي صنعتي نقش برجستة ارزش ويژ
كننـدگان   منظور بهبـود عملكـرد تـأمين    ، بهپژوهشهاي  بر مبناي يافته اقدامات كاربردي زير

  : شوند ايراني پيشنهاد مي
ماننـد   ،1كيفيـت جـامع  هاي مـديريت   توانند با اقداماتي چون اجراي برنامه كنندگان مي تأمين •

كنترل كيفيت عملكردي، بهبود كيفيت محصولات و همچنـين توجـه بـه زيبـايي ظـاهري      
گـذاري متناسـب بـا نـوع وكيفيـت كـالا و كـاهش         ، قيمـت )رنگ و طرح مانند(محصولات 

 ةشـد  ونقـل و كسـب اطلاعـات، كيفيـت ادراك     هاي غير مستقيم ماننـد زمـان، حمـل    هزينه
  ؛برندشان افزايش يابد ةد و در نتيجه ارزش ويژنالا افزايش دهاز ك را خريداران صنعتي

رفتـه،   فروش توانند با اقداماتي چون پيگيري كاركرد محصولات صنعتي به كنندگان مي تأمين •
 هـاي  ازفـروش، تخفيـف   هاي وفاداري براي خريداران صـنعتي، خـدمات پـس    طراحي برنامه

روابـط بلندمـدت بـا تأكيـد بـر بازاريـابي       بازاريابي مناسب، تقويـت  آميختة مناسب، طراحي 
مند، بهبود كيفيت محصولات و خدمات، ايجاد تسـهيلات رفـاهي مناسـب، آمـوزش و      رابطه
مـداري   مشتري فرهنگ جاديا ،يصنعت دارانيبرخورد مناسب با خر ةنحو يبرا كاركنان قيتشو
  ؛دهنديش برندشان را افزاة ، وفاداري خريداران صنعتي و در نتيجه ارزش ويژ...و

تعهد به اصول اخلاقي اجتماعي و انساني، برابـري  اقداماتي چون  با توانند كنندگان مي تأمين •
سازي،  مدرسه مانند(المنفعه  هاي استخدامي، توليد محصولات با كيفيت، كارهاي عام فرصت

هاي ورزشي در سطح جامعه و حمايت  سازي، حمايت از گسترش فعاليت سازي، راه بيمارستان
، هـا و مراكـز تحقيقـاتي    رتبـاط مسـتمر بـا دانشـگاه    ا، )هاي ورزشـي  و تيم ها هلي از مسابقما

بهبود فضـاي كـار و   محيطي،  توجه به مسائل زيستاي،  هاي حرفه عضويت فعال در انجمن
وليت سـئ م ةثر در زمينؤهاي ترفيع فروش و تبليغات م تنظيم سياست، نشاط زندگي كاركنان

، ضمن بهبود تصـوير و جايگـاه خـود در ذهـن     ...و ها طلوب با رسانهروابط م، ايجاد اجتماعي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. TQM 
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پذيري اجتماعي شوند  خريداران، سبب درك بيشتر خريداران از شهرت، محبوبيت و مسئوليت
 و ارزش برندشان را در ذهن خريداران بيشتر كنند؛  

قطعـات   ةهاي فروشـند  ها و شركت شود مديران سازمان پيشنهاد مي ،ششم ةبر اساس فرضي •
، ايـن اقـدامات را در   برندشـان ة ارزش ويـژ  يبا خريداران و ارتقا خوب ةمنظور ايجاد رابط به

بندي خريـداران بـه خريـدار عمـده، متوسـط و جزئـي بـراي         تقسيم: دهندكانون توجه قرار 
شده، رسيدگي  هاي داده به وعده كردن اي، عمل به آنها، تأكيد بر بازاريابي رابطه رساني خدمت
هاي  هاي روابط عمومي مثل مشاركت در فعاليت ، اجراي برنامههاو انتقاد ها به شكايت سريع
 ؛...هاي معتبر و خدمات پس از فروش و نامه ضمانتارائة پسند،  عامه

هـاي   كه براي فرضـيه پيشنهادهايي كارگيري  د با بهنتوان كننده مي هاي تأمين مديران شركت •
عملكرد برندشـان  سبب بهبود  شان را ارتقا دهند و عتيبرند صنة ارزش ويژ ،بيان شدپژوهش 

 .در بازار شوند

 ،را مد نظر قرار داد هاآنپژوهش هاي  كه بايد ضمن توجه به يافتهپژوهش هاي اين  محدوديت
  :ند ازا عبارت

توجه قـرار  در كانون كنندگان  مينأهاي اجتماعي ت ك خريداران از فعاليتاادر پژوهش در اين •
دهد كه الزاماً  اين نكته نشان مي. كنندگان مينأهاي اجتماعي واقعي ت ه فعاليتن ،گرفته است

هـاي   فعاليـت  آثـار منظور درك بهتر  در نتيجه به. مساوي با واقعيت نيست ،ادراك از واقعيت
هاي اجتمـاعي واقعـي را    فعاليت بايد آثاربرند صنعتي ة كنندگان بر ارزش ويژ مينأاجتماعي ت

 گرفت؛در نظر 

ماننـد ابعـاد اقتصـادي، اجتمـاعي،     ( داردهـا مفهـومي چندبعـدي     وليت اجتماعي شركتمسئ •
صورت يك ساختار كلي و بـدون در نظـر گـرفتن     بهپژوهش در اين  و آثار آن )...محيطي و

 .برندي صنعتي سنجيده شده است ةابعاد آن، بر ارزش ويژ

ي و عملكـرد برنـد،   برنـد صـنعت  ة ارزش ويـژ ة هاي پژوهشـي در حـوز   براي گسترش فعاليت
 :شود موضوعات زير به پژوهشگران آتي پيشنهاد مي

 بررسي شود؛ كنندگان بر عملكرد مالي برند صنعتي تأمينة ارزش ويژ تأثير •

پذيري  گرفته است و براي تعميمانجام در صنعت لوازم خانگي و در تهران پژوهش فقط اين  •
آزمود و نتايج را با نتايج اين ديگر نيز  در صنايع و مناطق توان آن را مي، مدل پژوهشبيشتر 

 پژوهش مقايسه كرد؛

بررسـي   برندصنعتي بر عملكرد برندة اثرگذاري مستقيم هر يك از عوامل مؤثر بر ارزش ويژ •
 .شود
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