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 بررسی رابطه ميان ارزش برند صنعتی و عملکرد ارتباطی در بازارهای کسب و کار

 )مورد مطالعه: شرکت مهندسی توسعه ساختار سداد(

 

 1محمدرضا قاسمی

 ، دانشکده مدیریت دانشگاه تهران، تهران، ایران(DBAدکتری حرفه ای کسب و کار)دانشجوی 

 mrghasemi@mail.comمسئول: نویسنده 

 

 

 

 چکيده 
این پژوهش از پژوهش حاضر به رابطه ميان ارزش برند صنعتی و عملکرد ارتباطی در شرکت مهندسی توسعه ساختار سداد پرداخته است.

جامعه آماری این پژوهش شامل کارکنان . و به صورت پيمایشی می باشدبوده تحليلی  –لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش توصيفی 

سداد می باشد که به صورت نامحدود در نظر گرفته شده اند و با توجه به معرف بودن جمعيت نمونه  شرکت مهندسی توسعه ساختار

نفر که درگير موضوعات مرتبط با تامين کنندگان بودند به صورت هدفمند به عنوان نمونه  78برای تعميم به کل جامعه است تعداد 

در روش تجزیه و تحليل اطلاعات در این  استفاده شد. SPSSت از نرم افزار در این پژوهش برای تجزیه و تحليل اطلاعا انتخاب شدند.

  تحقيق از جداول فراوانی و نمودارها جهت آمار توصيفی و برای آمار استنباطی از آزمون همبستگی پيرسون استفاده شده است.

وفاداری بر همچنين  .عملکرد رابطه ای و تعهد مشتری و تامين کننده تاثير مثبت داردکيفيت رابطه بر نتایج تحقيق نشان داده است 

برند صنعتی بر روی تعهد و کيفيت رابطه اثر مثبت دارد؛ ارزش خرید نيز تأثيری مثبتی بر تعهد تامين کننده و رضایت خریدار دارد و در 

 دار تاثير مثبت دارد.نهایت شایستگی تامين کننده بر روی ارزش خرید و رضایت خری

 

  های کليدی:واژه

 کننده، ارزش خرید، بازاریابی صنعتیرضایت خریدار، کيفيت رابطه، شایستگی تأمين
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1-MOHAMMADREZA GHASEMI 
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 مقدمه -1
ها برند نقش تاکنون بدنه وسيعی از ادبيات موضوع جهت مشخص نمودن محدوده و فلسفه بازاریابی تبيين شده است که در تمامی آن

(. کاهش هزینه های 2001، 3یک برند قوی سبب تمایز محصول از محصولات رقبا )ليم و اوکاس(. 1996، 2ی ایفا نموده است )پالمرمرکز

گردد ( و ارایه کيفيت بالا از دید مشتری می1999، 4(، حداقل کردن خطرات و ریسک های درک شده )برتن1995جستجو )آسال، 

 (.1998، 5)اردم

صنعتی، علائم تجاری و قدرت آن اهميت بيشتری دارد؛ جایی که حساسيت مشتری بسيار زیاد و انعطاف پذیری در آن کم در بازاریابی  

(. در حاليکه برند و مدیریت 2003، 6ترین کم توجهی سبب هدر رفتن همة تلاش های بازاریابی می شود )ساتون و کليناست و کوچک

م فرما شده است، برندهای صنعتی در به دست آوردن جایگاه بازاریابی برای خود بسيار کُند آن در بازاریابی کالا و خدمات مصرفی حک

عمل کرده اند. شاید این امر، ناشی از این باور باشد که برندها در مواجهه با خریدار سازمانی که تصميماتش بر پایة دلایل منطقی و 

 .مستدل استوار است گویایی مناسب را ندارد

های مصرفی است و در حوزة صنعتی کاربردی ندارد؛ از این رو اغلب مدیران، کارکنان و مردم معتقدند که برندینگ فقط مختص حوزه

توانند تصویر، محصولات مصرفی، محصولات صنعتی نيز میتحقيقات اندکی در این حوزه صورت پذیرفته است، در حاليکه همانند 

ترین برندهای و طبق آمارهای پایگاه اینترنتی اینتر برند برخی از قوی ا در ذهن مشتریان ایجاد کنندارتباطات و کيفيت درک شده ای ر

و... که این نشان دهندة اهميت برندینگ صنعتی  9، دل8، زیمنس7دنيا در حوزة برندهای صنعتی هستند. مثل آی. بی. ام، مایکروسافت

ميان ارزش برند صنعتی و عملکرد ارتباطی در شرکت مهندسی توسعه ساختار سداد است. براین اساس این پژوهش در نظر دارد رابطه 

 مورد بررسی قرار دهد.

شرکت مهندسی توسعه ساختار سداد با برخورداری از سبد متنوع محصولات و خدمات فنی مهندسی و صنعتی قابل عرضه در بازار ایران 

ن، ترکيه و عراق در حوزه های نفت، گاز، پتروشيمی و سخت افزارها و پایانه های ارائه و سایر کشورها از جمله کره جنوبی، استراليا، تایوا

، همواره در  تخليه دود و محصولات حاصل از حریق–صنعتی و سامانه های هوشمند کنترل و مدیریت تهویه هوا –دهنده خدمات تجاری

ست یابی به یک رابطه ماندگار با آنان بوده است از اینرو با تکيه ارائه خدمات و محصولات خود در پی ایجاد و حفظ رضایت مشتریان و د

بر این اصول و منافع حاصله از وفاداری مشتریان گذشته خود و ایجاد تعامل حداکثری با آنان توانسته است در افت و خيز شرایط 

گذشته را به حداقل برساند لذا با توجه به تنوع اقتصادی حاکم بر بازار ، تاثيرات منفی بحران های اقتصادی گوناگون به خصوص در دهه 

شرکت مهندسی توسعه محصولات، خدمات و مشتریان و تشابهات اصول سازمانی این شرکت با موضوعات مورد ارزیابی در این پژوهش ، 

 ساختار سداد به عنوان جامعه آماری مورد نياز برگزیده شد. 

 

 

                                                 
2 - Palmer 
3 - Ovcase 
4 - Bretton 
5 - Ardam 
6 - Sutton. & Klein 
7 Microsoft- 
8 -Siemens 
9 -Dell 
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 چارچوب نظری -2

 الف( تعاریف

محققان دریافتند که فروشندگان صنعتی، زمانی که به عنوان یک فرد شایسته شناخته می شوند بيشتر مورد : شایستگی تأمين کننده

 (.1389اعتماد قرار می گيرند )فيض بخش، 

 :ارزش خرید

رایند توليد کالا )سيد جوادین رضایتمندی مشتری: مفهوم بازاریابی دلالت بر این عقيده دارد که صنعت فرایند رضایت مشتری است نه ف

شود نه بوسيله حق امتياز، مواد خام و یا مهارت فروش. فقط یک صنعت با مشتری و نيازهایش شروع می .(60، 1389و همکاران 

ابلش هنگامی یک سازمان ميتواند به بقای خود ادامه دهد که بتواند نيازها و خواسته های مشتری را با درکی صحيح و جامع از طرف مق

 (.1386دهد )موون، جان سی، مينور و ميشل، )مشتری( برآورده کند که این اهميت مطالعه رفتار مشتری را نشان می

 رضایت مندی مشتری نتيجه اصلی فعاليت بازاریاب است که به عنوان رابطی بين مراحل مختلف رفتار خرید مصرف کننده عمل می کند

ال اگر مشتریان به وسيله خدمات خاصی رضایت مند شوند، به احتمال زیاد خرید خود را تکرار (. برای مث1999)آرمسترانگ و کاتلر،

 (.1395خواهند کرد و در نتيجه سودآوری شرکت را تحت تأثير قرار می دهند )زارع، 

ه عنوان یکی از مؤلفه های در حوزه بازاریابی رابطه مند، تعهد از سوی محققين متعددی مورد مطالعه قرار گرفت و اینک بتعهد مشتری: 

التزام صریح یا ضمنی به "اصلی در تعيين پيامدهای بازاریابی رابطه مند مطرح ميشود به عقيده دوایر و دیگران تعهد عبارت است از 

رزشمند تمایل هميشگی به حفظ رابطه ا". مورمن و همکارانش تعهد را این گونه تعریف نموده اند:"استمرار رابطه بين طرفين مبادله

 (.72: 1392)وظيفه دوست و اميدزاده، 

( تعهد مشتری را به عنوان جزئی مهم از رابطة موفق تعریف می کنند. به دليل اینکه موجب رفتارهای واسطه 1999گاربارینو و جانسون )

 ای می شود و به ایجاد رابطه ای بلندمدت بين طرف های خدمات کمک می کند.

 (.2015، 10شود )چن می سازمان در رقابتی مزیتی به دستيابی باعث عامل رقابتی، یک عنوان به وفادار مشتری هروفاداری به برند: 

 است تعهدی وفاداری واقع (. در2015، 11)لوین و همکاران است خدمات و محصول دهندگان ارائه خروجی ترین مهم مشتریان،وفاداری 

(. وفاداری به برند ترجيح مصرف 2015، 12گيبسون و چانگ)می گيرد  نشئت خاصی برند از سازگار خرید به نسبت مطلوب نگرش از که

مصرف کننده به خرید از فقط یک نام برند در یک دسته محصول می باشد؛ این به دليل کيفيت ادراک شده برند است و نه قيمت آن 

 (.2011، 13)زهير و همکاران

و ادراک طرفين از ارتباطات مفيد، به موقع و واضح تعریف می شود. کيفيت رابطه، پيامد مفهومی تبادل ارتباطی است کيفيت رابطه: 

وقتی رابطه کيفيت خوبی داشته باشد، ممکن است تعهد طرفين افزایش یابد و بين خریدار و تأمين کننده همبستگی قوی ایجاد شود. 

ن مطالعه کيفيت رابطة خریدار تأمين کننده کيفيت رابطه نشان دهندة ميزان همکاری طرفين معامله برای رسيدن به توافق است. در ای

سنجيده می شود سه بعد کيفيت رابطه برای ارزیابی رفتار خریدار صنعتی معيارهای  16و تعهد 15، رضایت14بر اساس سه بعد اعتماد

 (.2008مهمی شمرده می شود )اسکارماس و همکاران، 

                                                 
1-Chen 

2- Lewin, 
3-Chang ang geibson 
4- Zehir et al, 
14 -Trust 
15 -Satisfaction 
16 -Commitment 
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 ب( پيشينه تحقيق

کنندگان در ای به نگرش مصرفدهد که پژوهشگران بازاریابی به طور قابل ملاحظهیاسناد و شواهد تجربی در چندسال اخير نشان م

 باشد:ای از بررسيهای پژوهشگران در این رابطه میراستای توسعه برنده توجه داشتند. چنانچه موارد زیر نمونه

سازی خدمات و قدردانی مشتری أثير شخصیبررسی نقش ميانجی ابعاد کيفيت رابطه در ت"(، پژوهشی با عنوان 1397نداف و همکاران )

سازی انجام دادند. در این در تحقيق حاضر تلاش شده است اثر مستقيم کيفيت رابطه و آثار غيرمستقيم شخصی "بر ارزش ویژه برند 

مشتری بر ابعاد  سازی خدمات و قدردانیسازی و تبيين شود. نتایج نشان داد شخصیخدمات و قدردانی مشتری بر ارزش ویژة برند مدل

کيفيت رابطه مؤثر است و این متغيرها بر ارزش ویژة برند نيز، تأثير دارند. در نهایت نقش ميانجی ابعاد کيفيت رابطه در تأثير 

 سازی و قدردانی بر ارزش ویژة برند )اثرغيرمستقيم( تأیيد شد.شخصی

انجام  "زش برند صنعتی و عملکرد رابطه بازاریابی در بازارهای صنعتی بررسی ارتباط بين ار "(، پژوهشی با عنوان 1395عزتی و بوداقی )

دادند. در این تحقيق از مدل ارزش ویژه برند دیوید آکر که دارای چهار بعد کيفيت ادرا ک شده برند صنعتی، وفاداری به برند صنعتی، 

های تحقيق نشان داد ارزش ویژه برند صنعتی، تاثير مثبت تداعی برند صنعتی، آگاهی از برند صنعتی می باشد استفاده شده است. یافته 

معناداری بر عملکرد برند در بازارهای صنعتی دارد. تامين کنندگان ایرانی می توانند از یافته های تحقيق به منظور حفظ و ارتقای ارزش 

 ویژه برندشان در بازارهای صنعتی استفاده کنند.

ارزیابی تاثير ارزش ویژه برند بر عملکرد رابطه در بازارهای صنعتی )مورد مطالعه:  "عنوان  (، پژوهشی با1395کلاه کج و صيداوی )

های برند بر عملکرد رابطه ميان خریداران گيری اثر ارزشانجام دادند. این پژوهش به دنبال اندازه "شرکت پتروشيمی بوعلی سينا(

يل داده ها نشان داد که شایستگی تامين کننده بر ادراک از ارزش خرید و است. نتایج حاصل از تجزیه و تحل صنعتی و تامين کننده

تامين کننده اثرمثبت  –رضایت خریدار صنعتی اثرمثبت دارد و همچنين ادراک از ارزش خرید بر رضایت خریدار صنعتی و تعهد خریدار

اعتماد به برند صنعتی و وفاداری به برند صنعتی اثر مثبت دارد، دارد، از سوی دیگر رضایت خریدار صنعتی بر هزینه انتقال مورد انتظار، 

 همچنين هزینه انتقال مورد انتظار و اعتماد به برند صنعتی بروفاداری به برند صنعتی اثر مثبت دارد.

رسانه های اجتماعی و  بررسی تاثير ارتباطات برند بر ارزش ویژه برند با استفاده از"(، پژوهشی با عنوان 1395خيری و صالحی تبریزی )

انجام دادند. این پژوهش به بررسی اثرات فردی رسانه های اجتماعی و سنتی بر ارزش ویژه برند می پردازد. علاوه براین به  "سنتی 

و  منظور دستيابی به درک عميق تری از اثر ارتباطات رسانه های اجتماعی، بين ارتباطات رسانه های اجتماعی توليد شده توسط کاربر

شرکت افتراق قائل شده است. یافته های این پژوهش نشان می دهد ارتباطات رسانه سنتی و رسانه های اجتماعی بر تصویر لذت جویانه 

اور و برند تاثيرگذار است. ارتباطات رسانه اجتماعی توليدی کاربر بر تصویر فایده باور برند تاثير دارد. همچنين آگاهی برند، تصویر فایده ب

 جویانه برند بر نگرش برند تاثيرگذار می باشند.لذت 

(، در مطالعه ای که در زمين ة تأثير ارتباط موفق خریدار و مشتری بر ارزش ویژة برند انجام دادند، دریافتند که 2008کيم و همکارانش )

ه )تعهد و اعتماد( بر ارزش ویژة برند( رابطة خریدار و فروشنده بر ارزش ویژة برند تأثيرگذار است. نشان دادند که ابعاد کيفيت رابط

 تأثيرگذار است، اما به این موضوع اشاره نکردند که چه عواملی بر بهبود کيفيت رابطه مؤثر است.

با توجه به نظر  "اهميـت ارزش ویـژه علایـم تجاری در وفاداری مشتری "ای بـا عنـوان ( در مقالـه2004استيون تيلور و همکارانشان )

اند که در این مدل وفاداری مشتری را بـه ر و رابينسـون مـدلی بـرای وفـاداری مشـتری تحت تأثير علایم تجاری ارائه کردهبالدینگ

اند. آنها رضایتمندی، ارزش، مقاومت برابر تغيير، احسـاس، اعتماد و ارزش عنـوان کـارکردی از وفاداری رفتاری و نگرشی، در نظر گرفته

گيری وفاداری مشتریان در بازارهای صنعتی داننـد کـه بـر شکلرا از جمله عوامل مربوط به علایـم تجـاری مـیویژه علایم تجاری 

 دانند.تأثيرگذار می
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 روش تحقيق:-2

می باشد و به صورت پيمایشی می باشد. توصيفی از آن جهت که تحليلی  –این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش توصيفی 

گردند. جامعه آماری این پژوهش شامل کارکنان گونه دستکاری توصيف میاند، بدون هيچآوری شدهها به همان صورت که جمعیافته

اند. روابط بين متغيرها بررسی  می باشد که به صورت نامحدود در نظر گرفته شده 1397شرکت مهندسی توسعه ساختار سداد در سال 

شوند و از آنجا که اطلاعات توسط یک نمونه تصادفی از جامعه اصلی بدست شده و روابط متغير مستقل و متغيرهای وابسته ارزیابی می

اطلاعات از  آوریشوند و جهت جمعآمده و نتایج حاصله از نمونه تصادفی پس از تجزیه و تحليل لازم به جامعه اصلی تعميم داده می

شود باشد و نيز از لحاظ مسئله و هدف تحقيق کاربردی محسوب میگردد، بدین جهت از انواع پيمایشی نيز میپرسشنامه استفاده می

پذیرد و از ای فردی، گروهی و اجتماعی انجام میهای ژرف، بلکه در جهت حل مسئلهزیرا پژوهشی است که نه در جهت ارضای کنکاوی

 .باشدتحليلی می –تحليل، توصيفی نظر تجزیه 

 

 یافته ها -3

 گذارد؟آیا شایستگی تامين کننده بر روی ارزش خرید تاثير مثبت می

 با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون سطح معناداری برابر است با:

Sig=0.00 

ر بين دو متغير ارزش خرید و شایستگی تامين کننده رابطه پذیرفته می شود؛ به عبارت دیگ H1ابطال و  0Hیعنی با اطلاعات موجود فرضيه 

 می باشد. 0.592معناداری وجود دارد که با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.59 

بدست آمده، برای  0.59یب برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضر 0.59مقدار 

 این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.

 

 ارزش خرید شایستگی تامين کننده  

 شایستگی تامين کننده

 0.592(**) 1 همبستگی پيرسون

 0.000  سطح معناداری

 78 78 تعداد

 ارزش خرید

  0.592(**) همبستگی پيرسون

  0.000 سطح معناداری

 78 78 تعداد

 

 گذارد؟آیا شایستگی تامين کننده بر روی رضایت خریدار سازمانی تاثير مثبت می

 با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون سطح معناداری برابر است با:

Sig=0.00 

عبارت دیگر بين دو متغير رضایت خریدار و شایستگی تامين کننده رابطه پذیرفته می شود؛ به  H1ابطال و  0Hیعنی با اطلاعات موجود فرضيه 

 می باشد. 0.912معناداری وجود دارد که با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

 

R=0.91 
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بدست آمده، برای  0.91می گردد که ضریب برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد  0.91مقدار 

 این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.

 

 رضایت خریدار شایستگی تامين کننده  

 شایستگی تامين کننده

 0.912(**)  1 همبستگی پيرسون

 0.000  سطح معناداری

 78 78 تعداد

 رضایت خریدار

  0.912(**)  همبستگی پيرسون

  0.000 سطح معناداری

 78 78 تعداد

 

 گذارد؟آیا ارزش خرید بر روی رضایت خریدار سازمانی تاثير مثبت می

 با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون سطح معناداری برابر است با: 

Sig=0.00 

ارزش خرید و رضایت خریدار رابطه پذیرفته می شود. به عبارت دیگر بين دو متغير  H1ابطال و  0Hیعنی با اطلاعات موجود فرضيه 

 می باشد. 0.879معناداری وجود دارد که با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.88 

بدست  0.88برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضریب  0.88مقدار 

 ی این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.آمده، برا

 

 رضایت خریدار ارزش خرید  

 ارزش خرید

 0.879(**)  1 همبستگی پيرسون

 0.000  سطح معناداری

 78 78 تعداد

 رضایت خریدار

  0.879(**)  همبستگی پيرسون

  0.000 سطح معناداری

 78 78 تعداد

 

 گذارد ؟آیا ارزش خرید بر روی تعهد تامين کننده در بازار صنعتی تاثير مثبت می

 با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون سطح معناداری برابر است با: 

Sig=0.00 

تگی تامين کننده پذیرفته می شود. به عبارت دیگر بين دو متغير ارزش خرید و شایس H1ابطال و  0Hیعنی با اطلاعات موجود فرضيه 

 می باشد. 0.492رابطه معناداری وجود دارد که با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.49 

بدست  0.49برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضریب  0.49مقدار 

 این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.آمده، برای 
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 تعهد تامين کننده ارزش خرید  

 ارزش خرید

 0.492(**) 1 همبستگی پيرسون

 0.000  سطح معناداری

 78 78 تعداد

 تعهد تامين کننده

  0.492(**) همبستگی پيرسون

  0.000 سطح معناداری

 78 78 تعداد

 

 گذارد؟آیا وفاداری به برند صنعتی بر روی کيفيت رابطه در بازار صنعتی تاثير مثبت می

 با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون سطح معناداری برابر است با:

Sig=0.00 

پذیرفته می شود؛ به عبارت دیگر بين دو متغير ارزش خرید و شایستگی تامين کننده  H1ابطال و  0Hیعنی با اطلاعات موجود فرضيه 

 می باشد. 0.627رابطه معناداری وجود دارد که با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.63 

بدست  0.63صفر نيز تایيد می گردد که ضریب  برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می باشد و از سطح معناداری 0.63مقدار 

 آمده، برای این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.

 
 کيفيت رابطه در بازار وفاداری به برند صنعتی  

 وفاداری به برند صنعتی

 0.627(**) 1 همبستگی پيرسون

 0.000  سطح معناداری

 78 78 تعداد

 کيفيت رابطه در بازار

  0.627(**) همبستگی پيرسون

  0.000 سطح معناداری

 78 78 تعداد

 

 آیا وفاداری به برند صنعتی بر روی تعهد در بازار صنعتی تاثير مثبت می گذارد؟

 با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون سطح معناداری برابر است با:

Sig=0.00 

پذیرفته می شود؛ به عبارت دیگر بين دو متغير ارزش خرید و شایستگی تامين کننده  H1ابطال و  0Hاطلاعات موجود فرضيه یعنی با 

 می باشد. 0.811رابطه معناداری وجود دارد که با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.81 

بدست  0.81ن ارتباط می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضریب برای این رابطه نمایشگر قوی بودن ای 0.81مقدار 

 آمده، برای این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.

 
 تعهد در بازار وفاداری به برند صنعتی  

 وفاداری به برند صنعتی
 0.811(**) 1 همبستگی پيرسون

 0.000  سطح معناداری
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 78 78 تعداد

 تعهد در بازار

  0.811(**) همبستگی پيرسون

  0.000 سطح معناداری

 78 78 تعداد

 

 گذارد؟آیا کيفيت رابطه بر روی تعهد مشتری و تامين کننده در بازار صنعتی تاثير مثبت می

 با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون سطح معناداری برابر است با:

Sig=0.00 

پذیرفته می شود؛ به عبارت دیگر بين دو متغير ارزش خرید و شایستگی تامين کننده  H1ابطال و  0Hیعنی با اطلاعات موجود فرضيه 

 می باشد. 0.499رابطه معناداری وجود دارد که با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.49 

بدست  0.49بودن این ارتباط می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضریب  برای این رابطه نمایشگر قوی 0.49مقدار 

 آمده، برای این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.

 

 تعهد تامين کننده تعهد مشتری  

 تعهد مشتری

 0.499(**) 1 همبستگی پيرسون

 0.000  سطح معناداری

 78 78 تعداد

 تعهد تامين کننده

  0.499(**) همبستگی پيرسون

  0.000 سطح معناداری

 78 78 تعداد

 

 آیا کيفيت رابطه بر روی عملکرد رابطه ای در بازار صنعتی تاثير مثبت می گذارد؟

 با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون سطح معناداری برابر است با:

Sig=0.00 

پذیرفته می شود؛ به عبارت دیگر بين دو متغير ارزش خرید و شایستگی تامين کننده  H1ابطال و  0Hیعنی با اطلاعات موجود فرضيه 

 می باشد. 0.634رابطه معناداری وجود دارد که با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.63 

بدست  0.63سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضریب  برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می باشد و از 0.63مقدار 

 آمده، برای این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.
 

 عملکرد رابطه ای کيفيت رابطه  

 کيفيت رابطه

 0.634(**) 1 همبستگی پيرسون

 0.000  سطح معناداری

 78 78 تعداد

 عملکرد رابطه ای

  0.634(**) همبستگی پيرسون

  0.000 سطح معناداری

 78 78 تعداد
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 نتيجه گيری -4

با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون بين دو متغير ارزش خرید و شایستگی تامين کننده رابطه معناداری وجود دارد که 

 می باشد. 0.592با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.59 

بدست  0.59برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضریب  0.59مقدار 

 آمده، برای این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.

رابطه معناداری وجود همچنين در جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون نيز بين دو متغير رضایت خریدار و شایستگی تامين کننده 

 می باشد. 0.912دارد که با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.91 

بدست  0.91برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضریب  0.91مقدار 

 رد تایيد است.آمده، برای این رابطه معنی دار و مو

با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون بين دو متغير ارزش خرید و رضایت خریدار رابطه معناداری وجود دارد که با توجه 

 می باشد. 0.879به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.88 

بدست  0.88می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضریب برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط  0.88مقدار 

 آمده، برای این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.

با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون بين دو متغير ارزش خرید و شایستگی تامين کننده رابطه معناداری وجود دارد که 

 می باشد. 0.492تگی رابطه مثبت و مقدار آن با توجه به علامت ضریب همبس

R=0.49 

بدست  0.49برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضریب  0.49مقدار 

 آمده، برای این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.

ون بين دو متغير ارزش خرید و شایستگی تامين کننده رابطه معناداری وجود دارد که با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرس

 می باشد. 0.627با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.63 

بدست  0.63ریب برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ض 0.63مقدار 

 آمده، برای این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.

با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون بين دو متغير ارزش خرید و شایستگی تامين کننده رابطه معناداری وجود دارد که 

 می باشد. 0.811با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.81 

بدست  0.81برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضریب  0.81ر مقدا

 آمده، برای این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.

ه معناداری وجود دارد که با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون بين دو متغير ارزش خرید و شایستگی تامين کننده رابط

 می باشد. 0.499با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 

R=0.49 

بدست  0.49برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضریب  0.49مقدار 

 ایيد است.آمده، برای این رابطه معنی دار و مورد ت

با توجه به جدول ماتریس ضریب همبستگی پيرسون بين دو متغير ارزش خرید و شایستگی تامين کننده رابطه معناداری وجود دارد که 

 می باشد. 0.634با توجه به علامت ضریب همبستگی رابطه مثبت و مقدار آن 
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R=0.63 

بدست  0.63باشد و از سطح معناداری صفر نيز تایيد می گردد که ضریب  برای این رابطه نمایشگر قوی بودن این ارتباط می 0.63مقدار 

 آمده، برای این رابطه معنی دار و مورد تایيد است.

( همخوانی دارد زیرا نتایج این تحقيق نشان داده 2008) 17بنابراین نتایج این تحقيق با نتایج تحقيقات سانگ ساک و هان لين سانگ

 شایشتگی تأمين رابطه معناداری وجود دارد.است که بين ارزش تأمين و 

باشد زیرا در این تحقيق نشان داده است که ارزش ویژه برند صنعتی، تاثير (، همسو می1395نتایج تحقيق نيز با تحقيق عزتی و بوداقی )

 مثبت معناداری بر عملکرد برند در بازارهای صنعتی دارد.

باشد چرا که در تحقيق مذکور نشان داده است که ادراک از (، همسو می1395يداوی )این تحقيق نيز با نتایج پژوهش کلاه کج و ص

 تامين کننده اثرمثبت دارد. –ارزش خرید بر رضایت خریدار صنعتی و تعهد خریدار

که ارزش برند کند زیرا در تحقيق وی نشان داده است (، نيز نتایج این تحقيق را تأیيد می1395نتایج تجقيقات آقا زاده و همکاران )

 شود.صنعتی موجب افزایش وفاداری، کيفيت ادراک می

(، نيز در پژوهش خود نشان داد که ارزش ویژة برند صنعتی، تأثير مثبت معناداری بر عملکرد 1393دهدشتی شاهرخ و کهياری حقيقت )

 د.باشبرند در بازارهای صنعتی دارد، بنابراین نتایج این تحقيق با پژوهش حاضر همسو می

                                                 
17  -Han Lin-Sang  وSung Suk-Hyung 
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