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و اعتماد شکل گرفته بر مبنای آن، بر ایجاد ارزش    ، نگرش فروشنده   - رابطه خریدار تأثیر  هدف پژوهش حاضر بررسی  
های نفت و گاز  های حفاری در صنعت حفاری چاه ویژه برند صنعتی شركت حفاری شمال به عنوان یکی از شركت 

های كاربردی و از منظر مسیر و نحوه گردآوری اطلاعات  باشد. این پژوهش از نظر هدف، جزء پژوهش كشور ایران می 
همبستگی است و تجزیه و تحلیل اطلاعات از طریق روش معادلات ساختاری انجام    - ی توصیفی ها جزء پژوهش 

شده است. جامعه مورد مطالعه در این پژوهش شامل كارشناسان و مدیران واحدهای مهندسی، حفاری، بازرگانی،  
آوری  برای جمع   های طرف قرارداد شركت حفاری شمال بوده است. عملیات و امور حقوقی و قراردادهای شركت 

پرسشنامه به صورت نمونه گیری تصادفی ساده بین كارشناسان و مدیران   300اطلاعات از پرسشنامه استفاده شد كه 
افزار لیزرل مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.  آوری و با نرم پرسشنامه جمع   290های مذكور توزیع شد كه تعداد  شركت 

از ضریب آلفای كرونباخ و از نظر اساتید و محققان رشته مدیریت مورد تأیید قرار    پایایی و روایی پرسشنامه با استفاده 
برند شركتی فروشنده، نگرش   گرفت. تجزیه و تحلیل ها نشان داد كه متغیرهای اعتماد، نگرش خریدار نسبت به 

  روابط  میان   در (  ≥ = 05/0Pداری دارند ) معنی تأثیر  خریدار نسبت به برند محصول فروشنده بر ارزش ویژه برند صنعتی   
  داری   معنی   ثیری أ ت   فروشنده   - خریدار   رابطه   كیفیت   بر   فروشنده   محصول   برند   به   نسبت   خریدار   نگرش   آمده   دست   به 

ضمن اصلاح پیوسته كیفیت محصولات،  مدیران بازاریابی  شود،  بر مبنای نتایج پیشنهاد می (.  β= 07/0)   است   نداشته 
و رابطه مبتنی بر    متمركز كنند   ها نسبت به محصولات خود و جلب اعتماد آن شان را بر بهبود نگرش خریدار  تلاش 

 اعتماد متقابل و دو طرفه با مشتریان خود برقرار كنند.  
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 مقدمه   1

ي  هاشرکتهر شرکتی تمایل دارد تا از برندي قدرتمند نس ت به سایر رق ا برخوردار باشد. تمامی  

بردن ارزش برند خود در بازارهاي   بالا  تا با  به دن ال آن هستند  انتفاعی و غیرانتفاعی در دنیا 

ي داخلی و خارجی، فروش و در نهایت سودآوري بیشتري داشته باشند. از این رو به صورت جد

میلادي، موضوعات مرت ط با برند همواره جزو اولویت هاي تحقیقاتی و اجرایی  1980از اوایل دهه  

( برندهاي موفق باعث افزایش اعتماد به  2007، 1)لیدلر کیلندر مدیران بازاریابی قرار گرفته است

ها  نآ شوند و مشتریان قادر به تجسم و شناسایی بهتر خدماتمحصولات و خدمات ناملموس می

شوند. همچنین سطح بالایی از ارزش ویژه برند میزان رضایت مشتري، قصد خرید مجدد و  می

افزایش   را  فاطمی،    دهد میسطح وفاداري  نیا و  عمده  1391)رحیم  اکثریت  تاریخ  این  به  تا   .)

یا مصرفی بوده است. در حالی که دانش ما در    B2Cدانش ما در رابطه با برندسازي در شرایط  

تر  مورد برندسازي صنعتی در حال افزایش است، همچنان در مورد برندسازي مصرفی بسیار عقب

ت حفاري در صنعت نفت خصوصی خدماهاي  شرکت (. با توجه به اینكه  2013،  2)مارکوارت   است

هاي  ایران رو به افزایش است، بدون شك با وجود فضاي رقابتی حاکم بر صنعت حفاري در سال

اي که اعتماد متقابل ایجاد  آینده براي بدست آوردن جایگاه مناسب در ذهن مشتریان به گونه

از عوامهاي  شرکتشود و مشتریان وفادار به   ل مؤثر است. خدمات حفاري باقی بمانند، برخی 

خدمات حفاري  هاي  شرکتیكی از این عوامل که در رسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان  

هایی است  مؤثر است »ارزش ویژه برند« است. ارزش ویژه برند، مطلوبیت نهایی یا ارزش افزوده

و )دهدشتی شاهرخ، سید مطهري    کندکه یك محصول، کالا یا خدمت به واسطه برند ایجاد می

(. مفهوم بازاریابی دلالت بر این عقیده دارد که صنعت، فرایند تولید کالا نیست،  1391کجوري،  

بلكه فرایند رضایت مشتري است. یك صنعت بوسیله حق امتیاز، مواد خام و یا مهارت فروش  

به  تواند  می. فقط هنگامی یك سازمان  شودمی، بلكه با مشتري و نیازهایش شروع  شودمیشروع ن
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هاي مشتري را با درکی صحیح و جامع از طرف  و خواسته ها  اي خود ادامه دهد که بتواند نیازبق

)فخریه،    دهدمیمقابلش )مشتري( برآورده کند که این اهمیت مطالعه رفتار مشتري را نشان  

محصول و شرکتی فروشندگان، این  هاي  موجود در مورد برندهاي  (. نظریه1393رحیم نیا و پویا،  

شناسایی  ها  دبرن ارزشمندي  منابع  عنوان  به  رقابتی    کنندمیرا  مزیت  و  موقعیت  بر    تأثیر که 

که اطلاعات متمایز    کنند میرسانی مهمی عمل  پیامهاي  به عنوان ساز و کارها  گذارند این برندمی

برند  هاي  عملاً تمام بحث"دهند تا به این تاریخ  و مهمی را به مشتریان جاري و بالقوه ارائه می

اند از آنجائیكه با تشدید رقابت در تجارت و تغییرات کننده انجام شدهدر شرایط مصرف  "سازي

یی خواهد بود  هاشرکتسریع فناورانه و نیز افزایش قدرت و حق انتخاب مشتریان، موفقیت از آن  

رک و شناسایی  مورد نظر مشتریان را دهاي  ارزش تري انتظارات و  که قادر باشند به نحو شایسته 

هاي بازاریابی  پاسخ دهند، لذا مصرف کنندگان محور اصلی فعالیتها  آن  کرده و به نحو مطلوب به 

، در  گذاردمی تأثیرها آن و شناخت عواملی که بر رفتارها  آن هستند، بنابراین شناساییها شرکت

ایفا  ها  شرکتموفقیت   میت مفهوم ارزش برند از (. اه2013)مارکوارت،  کند  مینقش مهمی را 

از مهمترین توانند  میکه  دانند  میبه خوبی  ها  شرکت این جهت بسیار بالا رفته است که   یكی 

ها  تا نه تنکند  میکمك  ها  آن   دارایی هاي خود را به سرمایه ت دیل کنند و این ت دیل کردن به

به اهداف بلند مدت رشد و توسعه تر، بلكه به روشی سودآورتر و از راه هایی کاراتر  خیلی سریع

نس ت به ها  شرکت نائل شوند. ال ته رسیدن به این مهم، مستلزم آن است تا مدیران و مسئولان  

شناخت  ها  آن  برمؤثر  آشنایی کافی داشته و از عوامل  ها  آن  برند، ارزش برند و مفاهیم مرت ط با

(. 1393را مدنظر قرار دهند. )فخریه و همكاران، ها آن هاي سازمان،داشته باشند تا در استراتژي 

تحقیق را بر م ناي سه مفهوم کند  مینقطه عطف این تحقیق، رویكرد من ع محور است که کمك  

( نگرش 2( نگرش خریدار نس ت به برند شرکتی فروشنده  1مورد بررسی قرار دهیم:  سازي  برند

برند محصول فروشنده و   به  ارزش3خریدار نس ت  برند فروشنده و همچنین چهارمین   (  ویژه 

. رویكرد من ع  باشدمیفروشنده    -( کیفیت رابطه خریدار4مفهوم تحقیق و مفهوم محوري آن  

کمك   وسیله  این  به  و  است  شرکت  یك  اختیار  در  موجود  منابع  بر  متمرکز  از  کند  میمحور 

و یك برند چگونه  شوند یمچگونه ساخته ها انداز تخصیص و استفاده توضیح دهیم که برندچشم
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قادر است بهتر از دیگري عمل کند. عملكرد برند بر اساس و مشروط به استفاده شرکت از منابع  

در حال  ها  حوزه (. در حالی که دانش ما در مورد این  2013)مارکوارت،  شود  میموجود تعیین  

از به تحقیقاتی وجود  رشد است، در حال حاضر به اندازه کافی توسعه نیافته است و همچنین نی

و   نقش  فرایند    -روابط خریدار  تأثیردارد که در مورد  در  پژوهش  سازي  برندفروشنده  صنعتی 

. در نتیجه دعوت به مطالعات تجربی و مفهومی در مورد فرآیند برندسازي صنعتی و نقش  کنندمی

د. در این تحقیق،  صنعتی همچنان وجود دارسازي  برندفروشنده در فرایند    -کیفیت رابطه خریدار

میان   تعامل  برندهاي  نگرشدر مورد  به  نس ت  فروشندگان،  هاي  خریداران  و شرکتی  محصول 

کننده میان  بینی  پیشفروشنده و ارزش ویژه برند مصرف کننده، روابط    -کیفیت رابطه خریدار

بررسی    این عوامل تعیین کننده رفتار خریدار و عملكرد فروشنده در یك شرایط صنعتی از ق ل

فروشنده    -نشده، به پژوهش خواهیم پرداخت. در کل، منابع ارت اطی با به ود کیفیت روابط خریدار

بسیار تعاونی  هاي  فعالیتدر روابط با کیفیت پایین به  هاي  بسیار معاملهاي  فعالیتو با حرکت از  

تفاوت دارند. در  ازي  توانمندسو هر کدام از نظر ظرفیت  شوند  میدر روابط با کیفیت بالا تقویت  

هاي  انداز خریدار مورد بحث قرار خواهد گرفت و به عنوان درجاین مطالعه کیفیت رابطه از چشم 

که خریداران تا آن اندازه براي یك رابطه کلی در یك نقطه زمانی خاص ارزش شود  میتعریف  

شود. این پژوهش  ر میقائلند و این مساله از طریق رضایت، اعتماد و تعهد نس ت به فروشنده ظاه

فروشنده بر ارزش ویژه برند صنعتی در    -کیفیت رابطه و اعتماد خریدار  تأثیربه دن ال بررسی  

هاي نفت و گاز است. بنابر این با توجه به توضیحات بالا، سوال پژوهش  صنعت خدمات حفاري چاه

ي بر ارزش  تأثیرو اعتماد چه    ، نگرشفروشنده  –شود: کیفیت رابطه خریدار  اینگونه مطرح می

 ویژه برند صنعتی دارد؟  

  يق پيشينه تحق  2

را در جهت ایجاد ارزش بیشتر  ها  آن  است کهها  امروزه برند یك الزام استراتژیك براي سازمان 

نماید. ایجاد یك برند قدرتمند در بازار،  رقابتی پایدار یاري میهاي  براي مشتریان و ایجاد مزیت

تواند اعتماد مشتریان را باشد. زیرا یك برند قدرتمند میمیها  سننیاري از سازمانب یهدف اساس
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تا عوامل ناملموس را کند  میکمك  ها  آن  و خدمننات افزایش دهد و بهها  کالادر هنننگام خرید  

پژوهش  بهتر درک کنند  اساس  این  از جمله  هاي  بر  انجام گرفته است.  این زمینه  بسیاري در 

عنوان برند، آگاهی برند، نگرش برند، شهرت برند روي    تأثیربررسی ( به 1399) پور و سیاريولی

که امضاي برند  نشان داد    پرداختند.  ( منسیالعملكرد برند در صنایع پوشاک )مورد مطالعه برند  

مث ت و معناداري بر نگرش به برند و آگاهی از برند    تأثیر)شامل دو بعد نام برند و لوگوي برند(  

مث ت و معنادار داشته و    تأثیرمشتریان دارد. همچنین آگاهی از برند بر نگرش برند نیز داراي  

مث ت و معناداري    تأثیر نیز    گذار بوده و در نهایت شهرت برندتأثیراین دو متغیر نیز بر شهرت برند  

کیفیت رابطه با   تأثیرت یین  ( به  1395)  د. در پژوهشی دیگر روستا و همكارانبر عملكرد برند دار

پرداختند. نتایج نشان داد که    گري ارزش ویژه برندمشتري بر تصویر برند بیمارستان با میانجی

توانند  خوبی مدیریت کنند، مینشان را بهکه بتوانند روابط با مشتریادر صورتیها  که بیمارستان

گذاري تأثیرهمچنین عدم  د.  در ایجاد تصویري مث ت از خود و ارتقاي ارزش ویژه برند موفق باشن

 .ي برند، از نكات جالب توجه در این تحقیق استوفاداري به برند و آگاهی از برند بر ارزش ویژه 

نام تجاري و شهرت سازمان  شخصیت بر    تأثیروان  ( نیز در پژوهشی با عن1391همتی و همكاران )

شكل تجاريبر  نام  ویژه  ارزش  ترتیب   گیري  به  تجاري  نام  شخصیت  بعد  چهار  که  دریافتند 

مستقیم و مث ت    تأثیربر کیفیت ادارکی مشتریان  ها  پرهیجان، لوکس، صادق و با صلاحیت تن 

پژوهش میان  در  وانگ  هاي  دارد.  و  روزن ام  عنوان 2009)خارجی  تحت  خود  پژوهش  در   )

سازي ارزش ویژه مشتري، کیفیت خدمات و نژادپرستی« دریافت که نژادپرستی مشتریان »مدل

کند. مشتریانی که به شدت  مث ت درباره شرکت تشویق میهاي  را به ابراز وفاداري و بیان واژه

د(، کیفیت محصولات، قیمت ویژه شرکت )برنهاي  نژادپرست بوده، واکنش کمتري نس ت به ارزش 

 در خود مطالعه ( در2008همكاران )  و کیم و راحتی و مناسب بودن کالا داشتند.  همچنین

 گرفته در نظر تعهد و رضایت اعتماد، که را مشتري با موفق عوامل ارت اط   تأثیر  خدماتی بخش

برند  تصویر  بر برند ارزش  تأثیر آنان مطالعه در همچنین. اندکرده بررسی برند تصویر بر را شده

 هریك و دارد برند تصویر بر توجهی قابل  تأثیر برند ارزش که دریافتند است. آنان شده بررسی

هاي  فعالیت که کنندمی بیان آنان. استمؤثر   برند تصویر بر نیز مشتري با موفق ابعاد ارت اط از

http://www.jtst.ir/article_135156_7007f57eadbd9480a00e598d213705b2.pdf
http://www.jtst.ir/article_135156_7007f57eadbd9480a00e598d213705b2.pdf
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 اي مقاله ( در2007) آراسلی و  است.  کایامن برخوردار اهمیت از برند ایجاد تصویر در بازاریابی

 شده ادراک ارزش برند، به برند، وفاداري از برند: آگاهی ارزش  بعد چهار  بین بررسی ارت اطات به

 ارتقا مشتري از دیدگاه را برند ارزش ادراک و اندپرداخته  هتلداري  در صنعت  برند تصویر و

ها  آن   رابطه بررسی و شده ادراک کیفیت ابعاد از استفاده محققان با مطالعه این اند. دربخشیده

 گذارند. تأثیر برند تصویر بر برند ویژه ارزش اند ابعادهرسید نتیجه این به برند و تصویر وفاداري با

هایی که در قسمت چار چوب نظري تحقیق مطرح شد و  با توجه به مسئله اصلی تحقیق و سازه

رود. در این مدل  با یكدیگر، مدل مفهومی ذیل انتظار میها همچنین ارت اط این مفاهیم و سازه 

نگرش خریدار نس ت به برند شرکتی فروشنده، اعتماد و نگرش خریدار نس ت به برند محصول 

فروشنده و ارزش ویژه برند صنعتی به   -خریدارفروشنده به عنوان متغیر مستقل و کیفیت رابطه 

  2013. مدل پژوهش حاضر بر پایه مدل تحقیق مارکوارت، در سال باشد میعنوان متغیر وابسته 

 نشان داده شده است.  (1)که در شكل  باشدمی

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 : مدل مفهومي تحقیق (1)شکل   

   (2012، 1و کری  2013)اقتباس از مارکوارت، 

 
1 Cerri 
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 مباني نظري    3

کارا و  برند در کسب  از جمله سازمانهاي  مروزه  دنیا  ارائه کننده خدمات، جایگاه  هاي  سراسر 

سازمانهاي  ویژ از  بسیاري  است.  زیادي  اهمیت  داراي  و  با  ها  یافته  از  یكی  که  باورند  این  بر 

در  ها ت برندت و خدمات بوده است. بر این اساس قدرلامحصوهاي  هایشان برندارزشترین دارایی

بسیار ارزشمند ها  آن   انتظاراتارزش و  گیري مشتري، کاهش ریسك و تعریف  سازي تصمیمساده

سیاري،    است و  پور  مسال  در (.  1399)ولی  اولین  گرددهاي  ابتدا  روشن  باید  ادراکات  ،  که 

فیزیولوژیكی است وادراک یند  آگیري ادراکات است. ادراک یك فرچگونگی شكل   و کننده  مصرف

ها  از فعالیتهاي  اطلاعات یك مجموع   فرایندگیرد.  کننده از طریق فرایند اطلاعات شكل می مصرف

کننده  مصرفآنتونیس هر  هاي  برط ق یافته.  شودمیذخیره    است که بدان وسیله محرک درک و

.  ماند رونی است که پایدار میبی   این اداراکات درونی و در و   ،کندمیبه شیوه خودش مسائل رادرک  

به میزان کالاي عرضه شده دریك بازار   به این معنی که افراد .  ادراکات درونی انتخاب شدنی است

هاي  فاقد اطلاعات مناسب در مورد سایر کالاها  آن   گیرند به ع ارت دیگرخاص تصمیمات را می

  مصرف کنندگان باید   ،شودمییدار  وقتی که کالا یا خدمت جدیدي پد .  عرضه نشده در آن بازاراند

 صفات مشخصه   به مشخصات کالا وکننده  مصرف  تصمیم بگیرند که آن را درکدام ط قه قرار دهند،

  ادراک اولین قدمی است که مفهوم ومكان کالا (.  1395)رستگار و همكاران،  کنند  میتوجه  ها  آن 

حجم زیادي از اطلاعات    اند،انتخابیادراک و حافظه به شدت    خدمات جدید را تشریح کنند.  ای

محدودي   حجم  در  فقط  میتوانمیموجود،  افشاء  ازد  کمی  درصد  فقط  قابل    شود  اطلاعات 

نگرش  در حقیقت    استها  و بخش پردازش در مرکز مغز براي این گونه تفسیر  دسترسی هستند

پژوهش  و   اول  اساس فرضیه  این  بر  نزد مشتري است.  ارزش  بدین شكل  ادراک، شكل دهنده 

 خواهد بود.

فروشنده   - نگرش خريدار نسبت به برند شرکتي فروشنده روی کیفیت رابطه خريدار

 دارد.  تأثیر
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قرار گرفته و اشاره به این مفهوم دارد  محققیناي مورد مطالعه گستردهطور بهمفهوم ارزش برند 

.  شودمیاي است که به یك محصول یا خدمت از طریق نامش داده  که ارزش برند، ارزش ویژه

علاقه به برندسازي و ارزش برند یكی از مهمترین عناوین تحقیقاتی در حوزه بازاریابی است که 

میلادي   90و   80هاي اي از مقالاتی که در طی دههمی توان آن را از طریق تعداد قابل ملاحظه

در ادبیات بازاریابی براي واژه ارزش برند معانی و تعابیر مختلفی  منتشر شده است، نتیجه گرفت. 

اوایل دهه  قائل شده بار در  اولین  براي  برند  ارزش  اصلی  از طریق شاغلین    1980اند. اصطلاح 

اي مورد استفاده قرار گرفت، سپس توسط دانشگاهیانی  گستردهطور  بهآمریكایی در عرصه ت لیغات  

( و افراد  1993)  5(، کلر   1992)    4(، آم لر1991)3(، آکر1989)2وهر(، فورگ1998)1مثل لوتسر 

توان سه رویكرد عمده در رابطه با ارزش ویژه  دیگر بسط داده شد. با بررسی ادبیات موضوع می

تغییر   این مفهوم  با  مرت ط  تعاریف  باشد،  رویكرد مدنظر  اینكه کدام  به  بسته  برند مطرح کرد. 

رویكرد ارزش ویژه برند    -1رویكرد در مورد ارزش برند مطرح می شود:    کلی سهطور  بهکند.  می

رویكرد مالی )م تنی بر    - 2م تنی بر مشتري یا رویكرد ارزش برند بر اساس ادراکات مشتري،  

رویكرد ترکی ی که تلفیقی از رویكردهاي   -3بازار( یا رویكرد ارزش برند بر اساس پیامدهاي مالی،  

غیرمستقیم    از دو بعد مستقیم و کننده  مصرف(. ارزش برند ازدیدگاه  5  فوق است )همان من ع، 

مؤثر  ارت اطات  ارزش کانال توزیع،: بعد مستقیم ارزیابی ارزش برند شامل عوامل. شودارزیابی می

بعد غیرمستقیم   اما در. شودموفقیت در ایجاد ارزش بالاتر به وسیله آگاهی از برند می  بازاریابی و 

گروهی    تمرکز دارد.ها  شرکتدر مقابل عناصر متفاوت برنامه بازاریابی  کننده  مصرفبر واکنش  

  :کنند میبخش تقسیم   کنندگان به دواز دیدگاه مصرف دیگر از نویسندگان ارزیابی ارزش برند را

ادراکات   اول  بخش  ازکننده  مصرفدر  آگاهی  شامل:  ادراکی  معانی،  )ابعاد  تداعی  درک    برند، 

مورد بررسی قرار    )بعد رفتاري شامل وفاداري به برند( کننده  مصرفدر بخش دوم رفتار    کیفیت( و

 . گردد می(. فرضیه دوم پژوهش بدین صورت مطرح 1395)رستگار و همكاران،  گیردمی

 
1  Leuthesser 

2  Farquhar 

3  Aaker 

4  Ambler 

5  Keller 
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 تأثیر نگرش خريدار نسبت به برند شرکتي فروشنده روی ارزش ويژه برند فروشنده  

 دارد. 

که  دانند  میبه خوبی  ها  شرکترفته است که    لاز این جهت بسیار باهمیت مفهوم ارزش برند اا

ها  آن  یكی از مهمترین دارایی هاي خود را به سرمایه ت دیل کنند و این ت دیل کردن به توانند  می

هایی کاراتر به اهداف  تر، بلكه به روشی سودآورتر و از راهخیلی سریعها  تا نه تنکند  میکمك  

و  بلند مدت   تا مدیران  است  آن  این مهم، مستلزم  به  ال ته رسیدن  نائل شوند.  توسعه  و  رشد 

آشنایی کافی داشته و از  ها آن نس ت به برند، ارزش برند و مفاهیم مرت ط با ها  ن شرکتلامسئو

د  را مدنظر قرار دهنها آن هاي سازمان،شناخت داشته باشند تا در استراتژيها آن برمؤثر عوامل 

محصول و شرکتی فروشندگان،  هاي موجود در مورد برندهاي نظریه (.1393خریه و همكاران، )ف

  تأثیرکه بر موقعیت و مزیت رقابتی    کنند میرا به عنوان منابع ارزشمندي شناسایی  ها  این برند

تمایز  که اطلاعات م  کنندمیرسانی مهمی عمل  پیامهاي  به عنوان ساز و کارها  گذارند. این برندمی

می ارائه  بالقوه  و  جاري  مشتریان  به  را  مهمی  تاریخ  و  این  به  تا  بحث"دهند.  تمام  هاي  عملاً 

(. تعاریفی که در حال حاضر 2013)مارکوارت،   اندانجام شدهکننده  مصرفدر شرایط    "سازيبرند

ارزش را نس ت به  کننده  مصرفبیشتر مورد ق ول صاح نظران است، تعاریفی است که نگرش  

دانند.  ویژه برند مرکب از سه عنصر شناختی، احساسی یا عاطفی و رفتاري یا آمادگی براي عمل می

مدل سه وجهی نگرش بر این فرض استوار است که جزء شناختی نگرش نس ت به یك محصول، 

. واکنش  گذاردمی  تأثیري آن محصول است و بر ترجیحات مشتري  هاشامل تمام صفات و و یژگی

ی، جزء دیگري از این مدل است و همان احساسات مشتري نس ت به محصولات محسوب  عاطف

. اما جزء رفتاري این مدل، بیشتر به شخصیت و خود پنداره فرد بستگی دارد. اما نگرش  شودمی

یك مفهوم فاقد ابعاد بوده، ارزیابی مث ت یا منفی نس ت به موضوع مربوط است. جزء شناختی 

این تع یر، ط یعی است که  نگرش شامل اطلاعات  با  از موضوع نگرش دارد.  ی است که شخص 

هاي ما باشند. دربارة چیزي که شناخت یا اطلاعاتی از آن نداریم،  هاي ما محدود به شناختنگرش

توانیم داشته باشیم. جزء رفتاري یا آمادگی براي عمل، یعنی همان حالت روانی و  نگرش نیز نمی



 89                                                     1401بهار ، اولنشریه علمی مدیریت استاندارد و کیفیت، سال دوازدهم، شمارة 

DOI:10.22034/JSQM.2022.296988.1349 

. اگر موضوعی خوشایند،  دهدمیانجام عمل یا رفتار خاص سوق    ذهنی که شخص را به سوي

کننده  ایم به سوي آن جذب شویم و اگر ناخوشایند، بد، یا تن یهخوب یا پاداش دهنده باشد، آماده

بر این اساس    (. 1386و همكاران،    رنج ریانباشد، آماده اجتناب و کنار کشیدن از آن هستیم )

 خواهد بود.  فرضیه سوم پژوهش بدین صورت 

فروشنده   - نگرش خريدار نسبت به برند محصول فروشنده روی کیفیت رابطه خريدار

 دارد.  تأثیر

  تمایالت، «  لاً اوست. معموو نگرش  رفتاري    تمایلات ،  کنندهمصرفگذار بر رفتار  تأثیریكی از عوامل  

و  کند میرز فكر بیان  طیا یك   کالاشخص را نس ت به یك    «نس تا پایدارهاي  احساسات وارزیابی

. بازاریاب باید بداند چه شودمیقه یا تنفر او از چیزي  ت رفتاري فرد باعث ایجاد علا لالذا تمای

دارد و نقش هر کدام به چه میزان است؛ زیرا این شناخت    تأثیرگیري خرید    رفتاري در تصمیم

و تعیین پیام ت لیغاتی آن براي مخاطب هدف کمك شایانی    لاکاگیري در مورد طراحی  به تصمیم

کننده، نگرش  در ادبیات موجود در زمینه رفتار مصرف(. لذا  1392شناس و همكاران،  )حق  کندمی

بوده است. نگرش، بیان احساسات   توجهگیري و جهت دهنده رفتار مورد  به عنوان عامل شكل

مساعد یك شخص نس ت به موضوعاتی خاص دارد. لزوم  درونی است که نشان از نظر مساعد یا نا

اندیشد و همچنین با توجه و اینكه وي در مورد محصول ما چگونه میکننده  مصرفبررسی نگرش  

، بازاریابان را وادار به انجام  دهدمیالعملی از خود بروز  به نگرش خود، مث ت یا منفی، چه عكس

هاي مهم آن  کننده، هر محصول را بر اساس ویژگیمصرفتحقیق در خصوص بازار کرده است.  

هاي محصول، وزن یا اهمیتی  کننده هر یك از خصیصه که از نظر مصرفکند، ضمن اینارزیابی می

شوند از نظر میزان  ه بر این، محصوالت رقیب که با برندهاي متفاوت عرضه میعلاومتفاوت دارند. 

کننده  مصرفهاي مختلف  د. این امر، منجر به ایجاد نگرشمتفاوت هستنها  دارا بودن این خصیصه 

برندهاي متفاوت می به  این  1393)فخریه و همكاران،    گرددنس ت  پژوهش  (.لذا فرضیه بعدي 

 خواهد بود.  
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 تأثیر نگرش خريدار نسبت به برند محصول فروشنده روی ارزش ويژه برند فروشنده  

 دارد. 

هایی مجاور با یكدیگر هستند که  حوزه 1(CRM)   اط با مشتريمند و مدیریت ارتبازاریابی رابطه

اند هنوز هم ارزش پژوهش دارند. با  هاي اخیر کسب کردهاي که در سالرغم توجه فزایندهعلی

وجود احاطه گسترده تحقیقات در خصوص انواع مختلف مدیریت ارت اط با مشتري، درباره اینكه  

سازماندهی و بكار برده شوند، اتفاق آراء وجود ندارد. رضایتمندي  روابط شرکت باید چقدر خوب 

به عنوان میزان خرسندي خریدار از خرید شخصی و غیرشخصی و تجربه هاي مصرف خود با یك  

سازه   در  نهفته  منطق  است.  شده  تعریف  زمان  گذشت  با  آن  محصولات  و  فروشنده  شرکت 

در معاملات، جهت کسب کردن سطح کلی    هاي مخصوصکنشرضایتمندي رفتن به ماوراي برهم

رضایتمندي   با  مقایسه  )در  رضایتمندي  از  تعریف  این  است.  فروشنده  از  خریدار  رضایتمندي 

فروشنده را فراهم    -تر به رابطه خریدارخریدار از تجربه هاي مخصوص معاملاتی( یك دید جامع

هاي مختلف را نیز در  زمانیا در    مختلفکند، زیرا رضایتمندي مشتري در میان محصولات  می

که داراي مرت ه بالاتري در کیفیت    باشد میگیرد. اعتماد دومین سازه از میان سه سازه  نظر می

اطمینان یك نفر یا یك شرکت بر قابلیت اتكاء و امانت طرف  "رابطه است. اعتماد را به عنوان  

که فرد خریدار از فروشنده  کند  میکنند. بنابراین اعتماد به سطح توقعی اشاره تعریف می  "مقابل

اطمینان و تردید خریداران، به کمینه  با کاهش دادن ترس، عدم  انتظار دارد و  و محصولاتش 

،  1994)  کند. مورگان و هانتگیري کمك میهاي ذاتی موجود در فرآیند تصمیمکردن پیچیدگی

تعریف    "ء و امانت طرف مقابلاطمینان یك نفر یا شرکت بر قابلیت اتكا"(، اعتماد را به عنوان  23

ابزار سودمند و قدرتمند بازاریابی  ها  (. در حقیقت، اعتماد تن1393)فخریه و همكاران،    می کنند

اعتماد میباشدمیارت اطی یك شرکت   به ماهیت  با توجه  باور، خواست  .  به عنوان  را  توان آن 

از طرفین  )اراده( یا فرض درنظر گرفت. اعتقاد بر این است، اعتماد زما  نی وجود دارد که یكی 

باشد داشته  کامل  اطمینان  و  باور  م ادله،  مورد  شریك  درستی  و  اعت ار  به  و    نس ت  )عزیزي 

 
1  Customer relationship management 
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ارمغان می1393شكرگزار،   مشتریان بدون که  طوري بهآورد،  (. سازه اعتماد، ارزش افزوده را به 

بنابراین یك جزء ارزشمند   دهند وهاي خرید خود ادامه میهاي کامل به فعالیتداشتن آگاهی

بر این اساس فرضیه بعدي پژوهش بدین صورت   براي خلق کردن روابط موفق بلندمدت است.

 .  گرددمیطرح 

 دارد.  تأثیر فروشنده    - اعتماد خريدار به فروشنده بر کیفیت رابطه خريدار

. تعهد را به عنوان  باشدمیتعهد نیز سومین سازه است که داراي مرت ه بالاتري در کیفیت رابطه  

اي که تعهد درجهکنند  میتعریف کرده و بیان     "میل پایدار براي حفظ کردن یك رابطه با ارزش"

زش اي که وي با یك فروشنده خاص دارد، ارکه به عقیده فرد خریدار، رابطه کند  میرا توصیف  

  ، مارک تجاريدر ارت اط با  باشد. ارزش ویژه  صرف منابع جهت حفظ و توسعه آن رابطه را دارا می

که در نحوه تفكر، احساس و اقدام مصرف  است  اعطاء شده به محصولات و خدمات    يارزش افزوده

ها، سهم بازار و سودآوري که مارک تجاري کنندگان نس ت به مارک تجاري و همچنین قیمت

ارمغان می  براي . ارزش ویژه مارک تجاري یك دارایی نامشهود شودمیآورد متجلی  شرکت به 

بر این اساس    (. 1391)کاتلر و کلر،    مهم است که ارزش روانشناختی و مالی براي شرکت دارد

 . گرددمیفرضیه بعدي پژوهش بدین صورت طرح 

 د. دار تأثیرفروشنده روی ارزش ويژه برند    - کیفیت رابطه خريدار

، که به تمایل مشتري به باشدمییكی از موارد مهم در ارت اط با ارزش ویژه، ارزش ویژه رابطه  

عینی و ذهنی ارزش آن مارک تجاري   هايارزیابیوفادار ماندن به مارک تجاري که بسیار فراتر از  

وفاداري، برنامه شناخت و  هاي  ارزش ویژه رابطه شامل برنامههاي  است، اشاره دارد. خرده محرک

.  باشد میخلق دانش  هاي  گروه سازي، و برنامههاي  شناخت مشتري، برنامههاي  رفتار خاص، برنامه

ارزش ویژه رابطه زمانی اهمیت دارد که روابط شخصی خیلی مهم باشند و مشتریان تمایل داشته 

)مروتی   کننده رابطه داردبا عرضه  کننده، باشند که نه از روي عادت یا عدم تمایل به تغییر عرضه

بنابراین تعهد از نقطه نظر خریدار، وعده ضمنی یا آشكار براي ادامه رابطه (.  1390شریف آبادي،  

. براي اینكه تعهد  شودمینشان داده  ها  است و در اغلب موارد بواسطه بكارگیري منابع در رابطه  
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هاي  ا ادراک خود از رابطه با فروشنده و یا نامرخ دهد، خریدار باید سطحی از ارزش ذاتی مرت ط ب

کند،  اي فرق میتجاري فروشنده را مشاهده کند. سطوح تعهد بین روابط مختلف بطور برجسته 

)فخریه و   کنندروابط داراي کیفیت بهتر، معمولاً سطوح بالاتري از تعهد را بازتاب میکه  طوري به

 (.  1393همكاران، 

ا حقیقت  مینده  کنمصرفین  در  تصمیم  خاص،  رفتاري  بروز  با  که  را است  برندي  چه  گیرد 

از خرید ق لی خود و تكرار کننده  مصرفخریداري کند. این رفتار ممكن است ناشی از رضایت  

تواند ناشی از این رفتار می  ( تغییر برند)و یا تمایل او به تجربه برندي دیگر    (وفاداري) خرید باشد  

  (.  1397)محمودي و همكاران،    موجود در جامعه باشدهاي  و هنجار  کالانگرش فرد نس ت به  

  ( ییاعوامل زمینه )شخصیتی او مربوط شود  هاي  و یا اینكه تصمیم فرد به ویژگی  (ت رفتاريلاتمای)

و اینكه هر    براي درک بهتر این نكته که تصمیم خرید فرد ناشی از کدام ویژگی رفتاري اوست

بر تصمیم خرید   میزان  به چه  عوامل  این  از  بررسی هماثرگذارندیك  به  عوامل  ،  بر  مؤثر  زمان 

اي کیفیت رابطه ت رفتاري و  لا برند، تمای  کیفیتبرند، وفاداري و    نگرش بهتصمیم خرید اعم از  

خرید بتوان به    بر تصمیممؤثر  تا با شناسایی عوامل  شود  میپرداخته   و فروشنده دارند  که خریدار

بر این    (. 1392د )حق شناس و همكاران،  بازاریابان در افزایش سهم بازار و کسب سود کمك کر

 گردند.  بعدي پژوهش به صورت زیر ترسیم میهاي  اساس فرضیه 

نگرش خريدار نسبت به برند شرکتي فروشنده روی ارزش ويژه برند فروشنده از طريق 

 دارد.  تأثیر فروشنده    - کیفیت روابط خريدار

نگرش خريدار نسبت به برند محصول فروشنده روی ارزش ويژه برند فروشنده از طريق 

 دارد.   تأثیرفروشنده  - کیفیت روابط خريدار

 روش تحقيق   4

. از لحاظ نوع پژوهش نیز یك  شودمیر هدف، پژوهشی کاربردي محسوب  پژوهش حاضر از نظ

توصیفی جمعباشد میهم ستگی    -پژوهش  براي  داده.  آزمون هاي  آوري  جهت  در  نیاز  مورد 
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تحقیق از روش میدانی استفاده شده که شرکت حفاري شمال به عنوان میدان مورد هاي  فرضیه 

اي ي تنظیم م احث نظري تحقیق نیز از روش کتابخانهمطالعه انتخاب شده و از سوي دیگر برا

کیفیت رابطه و اعتماد روي ارزش   تأثیر  بررسیاستفاده شده است. در پژوهش حاضر به منظور  

استفاده شده است. پرسشنامه طراحی شده در دو بخش  استاندارد  ویژه برند صنعتی از پرسشنامه  

)سن، جنسیت، تحصیلات( و سوالات  هاي سوال در مورد بررسی مؤلفه  3سوالات توصیفی شامل 

در پرسشنامه از طیف پنج  ها  گیري شاخصباشد. براي اندازهسوال می  23پژوهشی تحقیق شامل  

تحقیق در  هاي  والات پژوهش بر اساس متغیرتعداد و ترکیب  س.  استفاده شد  1اي لیكرت گزینه 

ارائه شده است.جامعه آماري این تحقیق شامل مشتریانی است که از خدمات (  1)جدول شماره  

. حجم نمونه در روش شناسی مدل یابی معادلات ساختاري  کنندمیشرکت حفاري شمال استفاده  

 ≥ qي شده )سوال( نیز تعیین شود.  گیرمشاهده به ازاء هر متغیر اندازه   15تا    5بین  تواند  می

n ≤q  

و با در نظر   115، تعداد نمونه لازم  5سوال است. بنابراین با در نظر گرفتن    23این تحقیق شامل  

گردد. بر همین  نمونه محاس ه می  345مشاهده به ازاء هر سوال، تعداد نمونه لازم    15گرفتن  

هاي  گیري تصادفی ساده در شرکتپرسشنامه با استفاده از روش نمونه   300اساس در این تحقیق  

نفت فلات قاره، نفت مناطق مرکزي، نفت و گاز پارس، نفت خزر، پترو گهر فراساحل کیش و  

  جمع آوري شد.   1401-1400زمانی    محدودهپرسشنامه در    290پترو پارس توزیع، که تعداد  

نظرات  به اساس  بر  روایی محتوایی  از  پژوهش  پرسشنامه  روایی  تعیین  و  منظور  راهنما  اساتید 

و نیز روایی سازه بر اساس رویكرد   هاي نفتی و اعمال نظرات اصلاحی ایشانمدیران عالی شرکت

ضریب از  به منظور سنجش و اندازه گیري پایایی    ییدي مرت ه دوم استناد شد.أ تحلیل عاملی ت

کرون اخ  آلفا که  ي  شد  اولیه  استفاده  مراحل  جمع   تحقیقدر  به  از  نس ت  اطلاعات    30آوري 

تعیین    864/0سوال پرسشنامه برابر    23  کل   مقدار به دست آمده براي  کهپرسشنامه اقدام گردید  

یابی معادلات ساختاري استفاده شده است. در  براي بررسی روابط بین اجزاء مدل از مدل.  شد

 

1 Likert 
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از مدل محقق  است.  ضمن  برده  بهره  تأییدي  عاملی  تحلیل  در جهت  ساختاري  معادلات  یابی 

 استفاده شده است. ها افزار لیزرل براي تجزیه و تحلیل فرضیه همچنین از نرم 

 و ضرايب پايايي  مولفه ها  ترکیب پرسشنامه تحقیق  (:1)جدول 

 تحقیق ی هامتغیر
تعداد  

 سوالات 

شماره 

 سوالات 

ضريب 

 پايايي 
 منبع سوالات

 ( 2013)  مارکوات 789/0 3الی  1 3 نگرش نس ت به برند شرکتی 

 823/0 8الی  4 5 اعتماد
کریستالیس و  

 ( 2013)  کریسچو

نگرش خریدار نس ت به برند  

 محصول فروشنده 
 942/0 13الی  9 5

چاکرآیارتی، وایتن و  

 ( 2008) گرین 

 823/0 18الی  14 5 فروشنده -کیفیت رابطه خریدار
پندیچ، پنگستون و  

 ( 2011) وینست

 893/0 23الی  19 5 ارزش ویژه برند فروشنده 

چنگ چیه لو،  

گورسوري و یونگ  

 ( 2015لو)

 يق تحقهاي  یافته   5

ابعاد الگو از آزمون کلموگروف اسمیرنوف استفاده   هايمولفه بررسی نرمال بودن    در ابتدا به منظور

 باشد.  ها، فرضیه آماري به صورت زیر میگردید و در تمامی آزمون

H0اند( از جامعه نرمال آمدهها  نرمال هستند )دادهها  : داده 

H1اند( از جامعه نرمال نیامدهها نرمال نیستتند )دادهها  : داده 

 وگروف اسمیرنوف: نتايج آزمون کلم(2) جدول 

 نتیجه نرمالیتي Z Sig تحقیق های متغیر

 نرمال هست  267/0 003/1 نگرش نس ت به برند شرکتی 

 نرمال هست  077/0 276/1 اعتماد

 نرمال هست  681/0 718/0 نگرش خریدار نس ت به برند محصول فروشنده 

 نرمال هست  173/0 105/1 فروشنده -کیفیت رابطه خریدار

 نرمال هست  48/0 841/0 برند فروشنده ارزش ویژه 
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هاي احتمالی پیوسته در نظریه احتمالات است. دلیل اصلی  توزیع نرمال، یكی از مهمترین توزیع

نمونه تعداد  افزایش  با  که  است  مرکزي  قضیة حد  در  نرمال  توزیع  نقش  پدیده،  داراي این  ها، 

بنیادي کاربرد    از مفروضهها  توزیع متغیر  . نرمال بودنشودمیتوزیعی بسیار نزدیك به توزیع نرمال  

نرمال بودن توزیع نیست و در صورت بزرگ بودن آزمون  الزامی به  ال ته  پارامتریك است.  هاي 

حجم نمونه آماري و ن ود چولگی شدید قابل توجیه است. براي آزمون توزیع متغیرهاي مورد 

ده شده است. بر اساس نتایج آزمون استفا  1"اسمیرنف  –کالموگروف  "مطالعه تحقیق از آزمون  

است که از نرمال    05/0تحقیق بیشتر از  هاي  داري محاس ه شده براي متغیرنرمالیتی سطح معنی

براي توزیع متغیرهاي مورد ها  آن   بودن توزیع آزمون  از  نتایج بدست آمده  حمایت شده است. 

 نمایش داده شده است.   (2)مطالعه تحقیق در جدول 

دهد که  بدست آمده از آمار جمعیت شناختی پاسخ دهندگان در زمینه جنسیت نشان می نتایح  

% پاسخ دهندگان کمتر   4/10% از پاسخ دهندگان مرد و مابقی زن بودند.  از نظر رده سنی    82

% و   4/32سال قرار داشتند. از سوي دیگر    40تا    30درصد در بازه سنی    4/24سال و     30از  

سال قرار    50سال و بیشتر از    50تا    40سنی  هاي  هندگان به ترتیب در بازه% از پاسخ د  8/32

  50%( در رده سنی بین بالاي  8/32داشتند. بنابر این به لحاظ سنی اکثریت پاسخ دهندگان )

%    2سال قرار داشتند. ترکیب پاسخ دهندگان با توجه به مؤلفه تحصیلات به این صورت بود که  

% لیسانس    8/62دیپلم،  % فوق   4/14تر ،  مدرک تحصیلی دیپلم و پایین  از پاسخ دهندگان داراي

 لیسانس و بالاتر بودند. % نیز داراي مدرک فوق  8/20و 

 ) تحلیل و تعیین مسیر(  هاو آزمون فرضیه ها  تجزيه و تحلیل داده

مناسبابتدا   دادهبرازندگی،  کفایت  و  مدل  بودن  براي  شدها،  اگر  بررسی  که  معنی  این  به   .

براي تجزیه و تحلیل و  ها  ي برازنده بودن مدل باشند، دادههاي برازندگی، نشان دهندهشاخص

 گیري روابط موجود در مدل، مناسب و کافی هستند. نتیجه 

 
1 Kolmogorov-Smirnov 
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 برازش مدل تحقیق  (:3)جدول 

 
برای ضرايب مدل t: آماره (1)نمودار  

 

مكنون مطرح شده در مدل استفاده  هاي  از این مدل براي بررسی معنی داري ارت اط بین متغیر

ضریبمی که  صورتی  در  و  خطاي    t  شود  سطح  در  شده  بی5/0محاس ه  بازه  در  معنی  درصد 

غیر نتیجه گرفت که ارت اط معنی داري بین دو متتوان  می( قرار نداشته باشد  -96/1+ و  96/1)

 مكنون مورد بررسی وجود دارد.
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)اعتماد، نگرش خریدار نس ت به برند    ارزش ویژه برند صنعتیمؤثر  در نمودار بالا به ترتیب عوامل  

و   متغیر مستقل  عنوان  به  فروشنده(  برند محصول  به  نس ت  نگرش خریدار  فروشنده،  شرکتی 

فروشنده به عنوان متغیر وابسته در مدل ارائه   -ارزش ویژه برند صنعتی و کیفیت رابطه خریدار

 اند.  شده

 

: ضرايب مسیر استاندارد مدل ساختاری و اندازگیری (2ر )نمودا

 

هاي  نمودار بالا ضرایب استاندارد را براي مدل اندازه گیري)ضرایب استاندارد براي سوالات و متغیر 

به   ساختاريآنهامربوط  و مدل  مسیر  (  براي  مسیر  بین  اي  ه)ضرایب  در  در مدل  مطرح شده 

   دهد. متغیرها( نشان می

 تحقیق های خلاصه نتايج آزمون فرضیه (:4) جدول 

 نتیجه 
معني  

 داری 

ضريب  

 استاندارد 

ضريب  

 tمعناداری  
 مسیر فرضیه 

فرضیه  

 ها 

 23/3 29/0 معنا دار  پذیرش فرضیه 
نگرش خریدار نس ت به برند شرکتی فروشنده  

 فروشنده   - کیفیت رابطه خریدار   ← 
H1 

 H2 فروشنده   - کیفیت رابطه خریدار   ← اعتماد   58/2 22/0 دار   معنا  پذیرش فرضیه 
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 80/0 07/0 بی معنی  رد فرضیه 
نگرش خریدار نس ت به برند محصول  

 فروشنده   - کیفیت رابطه خریدار   ← فروشنده  
H3 

 80/4 37/0 معنا دار  پذیرش فرضیه 
نگرش خریدار نس ت به برند شرکتی فروشنده  

 ارزش ویژه برند صنعتی فروشنده   ← 
H4 

 84/2 20/0 معنا دار  پذیرش فرضیه 

نگرش خریدار نس ت به برند محصول  

ارزش ویژه برند صنعتی    ← فروشنده  

 فروشنده 

H5 

 95/3 25/0 معنا دار  پذیرش فرضیه 
ارزش    ← فروشنده    - کیفیت رابطه خریدار 

 ویژه برند صنعتی فروشنده 
H6 

 69/5 44/0 معنا دار  پذیرش فرضیه 

نگرش خریدار نس ت به برند شرکتی فروشنده  

  ← فروشنده    - کیفیت رابطه خریدار   ← 

 ارزش ویژه برند صنعتی فروشنده 

H7 

 96/2 22/0 معنا دار  پذیرش فرضیه 

نگرش خریدار نس ت به برند محصول  

فروشنده    - کیفیت رابطه خریدار   ← فروشنده  

 ارزش ویژه برند صنعتی فروشنده   ← 

H8 

 و پيشنهادات  گيرييجه نت  6

فروشنده و اعتماد بر ایجاد ارزش ویژه برند  -رابطه خریدار    تأثیرپژوهش حاضر با هدف بررسی  

در ادامه با توجه به نتایج به دست آمده   صنعتی )مورد مطالعه شرکت حفاري شمال( انجام شد.

 تفكیك صورت می گیرد. بهها پزوهش، ت یین فرضیه هاي  از رقفرضیه 

 - به برند شرکتي فروشنده روی کیفیت رابطه خريدار  نگرش خريدار نسبت(  1فرضیه  

 دارد.   تأثیرفروشنده  

نگرش خریدار نس ت به برند شرکتی  م نی بر اینكه    اولبا توجه به نتایج بدست آمده از فرضیه   

 شود مقدار ضریب استاندارد دارد. مشاهده می  تأثیرفروشنده    -فروشنده روي کیفیت رابطه خریدار

گفت  توان میدر ت یین نتایج حاصل  باشد.  می  23/3برابر با  tو آماره   29/0استفاده شده برابر با 

هاي  د بر میزان علاقه او نس ت به خریدتوانمیکه در حقیقت نگرش مث ت فرد به برند یك شرکت  

بگذارد و منجر به تث یت برند در ذهن فروشنده شود. نگرش به عنوان پایه و اساس    تأثیربعدي او  
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قرار دهد، و   تأثیرد در بسیاري از موارد اطلاعات فرد را نس ت به یك محصول تحت توانمیرفتار 

ت کند لذا با به ود نگرش میزان رابطه بین خریدار و  تر اطلاعات را دریافیفرد به صورت گزینشی

پژوهش  هاي  دار بودن روابط بین متغیربا توجه به معنی  .شودمیفروشنده نیز به ت ع آن مث ت  

نگرش خریدار نس ت  ي که  تأثیربه دلیل  (  2013مارکوارت )هاي  نتایج به دست آمده با پژوهش

 . باشد میهمسو   بر روي روابط شكل گرفته در خرید دارد، به برند شرکتی فروشنده  

 دارد  تأثیرفروشنده    - اعتماد خريدار به فروشنده بر کیفیت رابطه خريدار(  2فرضیه  

فروشنده   -اعتماد خریدار به فروشنده بر کیفیت رابطه خریدار)نتایج بدست آمده از فرضیه دوم  

  58/2برابر با    tو آماره    22/0مقدار ضریب استاندارد استفاده شده برابر با    ( نشان داد دارد  أثیرت

گفت که اعتماد بین خریدار و فروشنده به عنوان توان  میباشد. در ت یین نتایج به دست آمده  می

فروشنده و جلب نظر فروشنده در    - باعث کیفیت رابطه خریدار  تواند میمتغیر اصلی روابط خوب،  

بیشتر باشد. در حقیقت خریدار زمانی که به فروشنده اعتماد داشته باشد، بیشتر به  هاي  خرید

آ با  متناسب  و  دارد  تمایل  او  محصولات  و  فروشنده  بسود    نبرند  عاید  نگرش    .شودمیشتري 

خریدار رابطه  کیفیت  روي  فروشنده  برند محصول  به  نس ت  در    دارد.  تأثیرفروشنده    -خریدار 

 -براساس نتایج نگرش خریدار نس ت به برند محصول فروشنده باعث کیفیت رابطه خریدارحقیقت  

د نس ت به محصولات مشابه ایجاد کند.  د تغییراتی را در نگرش فرتوانمیشود، اما  فروشنده نمی

زیرا ارزش یك برند بیشتر ذاتی است و به روابط بین فروشنده و خریدار ارت اطی ندارد. در مقابل  

تواند روي ارزش ویژه برند صنعتی فروشنده  نگرش خریدار نس ت به برند شرکتی فروشنده می

او را بهتر و بیشتر به    تأثیر ن معرفی کند. با توجه به اجامعه خریدارمث ت داشته باشد و برند 

  ( 2013پژوهش نتایج به دست آمده با پژوهش مارکوارت )هاي  دار بودن روابط بین متغیرمعنی

 . باشد میهمسو ،  باشد میاي کلیدي در روابط بین فروشنده و خریدار هیکه در آن اعتماد سا

 -نگرش خريدار نسبت به برند محصول فروشنده روی کیفیت رابطه خريدار(  3فرضیه  

 دارد.   تأثیرفروشنده  
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و  07/0با توجه به نتایج بدست آمده از فرضیه سوم مقدار ضریب رگرسیونی استفاده شده برابر با 

با    tآماره   آمده  باشد.  می  80/0برابر  نتایج به دست  ت یین  نگرش خریدار گفت که  توان  میدر 

در ت یین نتایج این    دارد.  تأثیرنس ت به برند شرکتی فروشنده روي ارزش ویژه برند فروشنده  

شرکتی با توجه به ارت اطی که ارزش یك کالا در جامعه و در    برند گفت که  توان  میفرضیه نیز  

نگرش خریداران د بر روي  توانمی،  کندمینزد خریداران دارد، و به عنوان یك نماد اعتماد عمل  

ات قابل توجهی داشته  تأثیرداشته باشد و از این طریق بر افزایش ارزش برند در درازمدت    تأثیر

نگرش خریدار نس ت به برند محصول  باشد و آن را براي مشتریان ت دیل به یك برند با ارزش کند.  

هاي  بودن روابط بین متغیردار  با توجه به معنی  دارد.  تأثیرفروشنده روي ارزش ویژه برند فروشنده  

که در آن اهمیت نگرش   (  1393)  فخریه و همكاران  هاي  پژوهش نتایج به دست آمده با پژوهش

 . باشدمیهمسو ،  باشدمیمصرف کنننده در روابط بین فروشنده و خریدار مهم 

برند (  4فرضیه   ويژه  ارزش  روی  فروشنده  شرکتي  برند  به  نسبت  خريدار  نگرش 

 دارد.   تأثیرفروشنده  

شود مقدار ضریب رگرسیونی استفاده  بر اساس نتایج بدست آمده از فرضیه چهارم مشاهده می

همانگونه که بیان شد نگرش پایه و اساس میزان   باشد. می  80/4برابر با    tو آماره  37/0شده برابر با  

، چنانچه نگرش فرد یك محصول از شرکت خاصی جلب باشد مییش یك شخص به یك برند  گرا

قرار گیرد   تأثیرشود، این احتمال وجود دارد که نگرش کلی او به شرکت نیز در درازمدت تحت  

د ارزش ویژه برند را  توانمیو نگرش مث تی به شرکت نیز پیدا کند، لذا نگرش به برند محصول  

آگاه بودن نس ت به نگرش  نزد مشتري ارتقا دهد و او را نس ت به محصول خوش ین کند. لذا   

را در بازار فراهم  کننده  مصرفبینی و هدایت رفتار  افراد حائز اهمیت فراوان است؛ زیرا امكان پیش

تر باشد، احتمال بیشتري  کلی هر قدر نگرش یك فرد نس ت به یك برند مطلوب طور به. سازدمی

انتخاب کند . نتایج این فرضیه در راستاي م انی نظري پژوهش  وجود دارد که فرد آن برند را 

پژوهش نتایج به دست آمده  هاي  دار بودن روابط بین متغیر با توجه به معنیو با پژوهش    باشدمی
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قابل توجهی بر خرید و    تأثیرکننده  مصرفکه در آن نگرش و دیدگاه  (   2012با پژوهش کري )

 . باشد می همسوتوسعه برند دارد، 

برند (  5فرضیه   ويژه  ارزش  روی  فروشنده  محصول  برند  به  نسبت  خريدار  نگرش 

 دارد.   تأثیرفروشنده  

شود مقدار ضریب رگرسیونی استفاده  با توجه به نتایج بدست آمده از فرضیه پنجم مشاهده می

گفت که  توان  میدر ت یین نتایج حاصل    باشد.  می  84/2برابر با    tو آماره  20/0شده گاما برابر با  

کند  نگرش به برند، احساسات خریداران واقعی یا آتی نس ت به یك نام تجاري خاص را بازتاب می

تمایل به واکنش نشان دادن به یك شیوه یكنواخت مطلوب یا نامطلوب، نس ت  و رسماً به عنوان

به    خاص   محصولبه یك   نگرش خریداران  است.  از    محصولی خاصتعریف شده  تابعی  عموماً 

و مزایا  ها  . این ویژگیباشد می  ارزش ویژه برندو مزایاي چندگانه نام  ها  به ویژگیها  آن   گرایشات

تفاوت دارند؛ هرچند، روي هم رفته در شكل دادن به نگرش خریدار  ها  آن   بر حسب اهمیت نس ی

عنوان پایه ایجاد ارزش برند د. لذا نگرش بهکننخاص کمك می  محصولیك  ارزش برند  نس ت به  

با توجه به معنی دار بودن روابط بین  .  باشد مینشان تجاري خاص براي فروشنده    و  و یك نام 

که  (  2012( و کري )2013مارکوارت ) هاي  ده با پژوهشپژوهش نتایج به دست آمهاي  متغیر

 . باشدمیهمسو  دانند، نگرش را سازه کلیدي رابطه و توسعه برند می

 دارد.  تأثیر فروشنده روی ارزش ويژه برند    - کیفیت رابطه خريدار (6فرضیه  

شود مقدار ضریب رگرسیونی استفاده  بر اساس نتایج بدست آمده از فرضیه ششم، مشاهده می

کیفیت رابطه گفت که  توان  میدر ت یین نتایج    باشد.می  95/3برابر با   t آمارهو   25/0شده برابر با  

گفت  ن  توامیدر ت یین نتایج این فرضیه نیز  .  دارد  تأثیرفروشنده روي ارزش ویژه برند    -خریدار

گذار در جهت شناخت یك برند و معرفی آن به خریدار است. این  تأثیرکه رابطه عامل مهم و  

د  توانمینچه  آد از طرق مختلف همچون ت لیغ، بازاریابی ، همكاري و ... صورت بگیرد،  توانمیرابطه  

ساز توسعه یك برند و ایجاد ارزش ویژه باشد، این است که این رابطه م تنی بر اعتماد و با  زمینه 
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د برند را  نتواهدف جلب رضایت رضاي خریدار باشد، چنانچه این رابطه به خوبی شكل بگیرد، می

ت مث روابط اي را  براي برند به همراه داشته باشد.   نزد مشتري مح وب کند و ارزش افزوده ویژه

که روابط    (1393)  شناس و همكارانحقپژوهش    ازنتایج به دست آمده  با  پژوهش  هاي  بین متغیر 

دانند و آن را سازه کلیدي توسعه  خریدار و فروشنده را به عنوان یك متغیر مهم در توسعه برند می

 . باشدمی همسو دانند، برند می

روی(  7فرضیه   فروشنده  شرکتي  برند  به  نسبت  خريدار  برند   نگرش  ويژه  ارزش 

 دارد.  تأثیر فروشنده    -فروشنده از طريق کیفیت روابط خريدار

با   از فرضیه هفتم نیز نشان داد مقدار ضریب رگرسیونی استفاده شده برابر  نتایج بدست آمده 

نگرش خریدار گفت که  توان  میدر ت یین نتایج حاصل  باشد.  می  69/5برابر با    tو آماره    44/0

  -نس ت به برند شرکتی فروشنده روي ارزش ویژه برند فروشنده از طریق کیفیت روابط خریدار

د بر روي ارزش ویژه  توانمینگرش خریدار نس ت به برند شرکتی فروشنده    دارد.  تأثیرفروشنده  

این نگرش   مث ت بگذارد. و تأثیرفروشنده  -برند صنعتی فروشنده از طریق کیفیت روابط خریدار

مث ت داشته باشد. که تمامی این موارد به   تأثیرفروشنده نیز    -از طریق کیفیت روابط خریدار

د مزیت رقابتی پایدار را توانمیکه  شود  میکیفیت نگرش و نحوه تعامل فروشنده خریدار مرت ط  

نگرش خریدار نس ت به برند محصول فروشنده   در درازمدت براي فروشنده به همراه داشته باشد.

از طریق کیفیت روابط خریدار دارد. با توجه به   تأثیرفروشنده  -روي ارزش ویژه برند فروشنده 

(   2012کري )هاي  پژوهش نتایج به دست آمده با پژوهشهاي  دار بودن روابط بین متغیرمعنی

 . باشدمیهمسو  صورت گرفت،    رابطهکیفیت    عهبا استفاده از توسروي ارزش ویژه برند فروشنده  که  

برند (  8فرضیه   ويژه  ارزش  روی  فروشنده  محصول  برند  به  نسبت  خريدار  نگرش 

 دارد.  تأثیرفروشنده  - فروشنده از طريق کیفیت روابط خريدار

  22/0نتایج بدست آمده از فرضیه هشتم نشان داد مقدار ضریب رگرسیونی استفاده شده برابر با  

گفت که با توجه به اهمیت  توان  میدر ت یین نتایج به دست آمده    باشد.  می  96/2برابر با    tو آماره  
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، لذا  شودمینگرش و دیدگاه مشتري نس ت به یك برند که به خرید و یا تنفر از یك کالا منجر  

بل  توسعه نگرش خریدار از طریق ایجاد حس خوشایند نس ت به محصول و تقویت اعتماد متقا

بنابراین نگرش خریدار نس ت به ،  دقرار ده   تأثیرد میزان خرید و فروش یك کالا را تحت  توانمی

مث ت    تأثیرتواند بر روي ارزش ویژه برند صنعتی فروشنده  )خدمات( فروشنده می  برند محصول

رش در راستاي تقویت این نگو قابل توجهی داشته باشد و فروشنده نیز از این امر منتفع گردد.  

تواند به مزایاي کارکردي و منحصر به فرد محصولات و خدمات خود اشاره کند تا از  شرکت می

این طریق درگیري ذهنی خریدار نس ت به خدمات شرکت کمتر شود. این آگاهی و شناخت،  

سازد و همچنین ارائه اطلاعات مناسب درباره محصول را مهیا و تسهیل میها  آن  موج ات خرید

دار بودن روابط کند. با توجه به معنیرش مث ت نس ت به نام تجاري و شهرت کمك میبه خلق نگ

(   2012( و کري )2013مارکوارت )هاي  پژوهش نتایج به دست آمده با پژوهشهاي  بین متغیر

فروشنده و خریدار   متغیري مهم و کلیدي در روابط بین  برند  که در آن نگرش به محصول و 

پژوهش پیشنهادات کاربردي زیر  هاي  با توجه به نتایج حاصل از فرضیه   .باشد میهمسو    باشدمی

 .  گرددمیمطرح ها در راستاي یافته 

عملیات حفاري را به بهترین  ،  دشومی: به مدیران شرکت پیشنهاد  در راستای نتايج فرضیه اول

لازم  هاي  نحو و در حداقل زمان ممكن انجام داده که مشتریان بتوانند به آن اعتماد کنند. آموزش

بتوانند   تا کارکنان شرکت  آگاهی و دانش کارکنان شرکت داده شود  بالابردن  و مستمر جهت 

و یا با به کارگیري کارکنانی  و رفع مشكلات مشتریان در حوزه حفاري باشند  ها  پاسخگوي نیاز

توان به بهترین نتیجه دست که آگاهی و دانش لازم و کافی در ارائه خدمات حفاري را دارند می

 یافت. 

  :شودمیبه مدیران شرکت پیشنهاد  نتایج این فرضیه  با توجه به    در راستای نتايج فرضیه دوم: 

افراد درون واحد بازاریابی یا مدیران ارشد، اقدامات  هاي تجاري خدماتی باید علاوه بر رفتار  نام

همه کارمندان را نیز در برگیرد. همچنین کارمندان نیز باید به ابزارهاي لازم براي پاسخگویی به  

 نیازهاي معمول یا غیرمنتظره مشتریان تجهیز شوند.
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هایشان  ید تلاشمدیران بازاریابی شرکت با ،  شودمیپیشنهاد      در راستای نتايج فرضیه سوم: 

را بر به ود نگرش خریدار متمرکز کنند تا ارائه اطلاعات مناسب درباره محصول به خلق نگرش  

به منظور به ود مؤثر  مث ت نس ت به نام تجاري و شهرت کمك کند. همچنین از جمله اقدامات  

نیاز  توجهنگرش خریدار،   به  به آن ها  ویژه  پاسخگویی سریع  ارائه و خواسته هاي مشتریان،  ها، 

 . باشد میخدمات مختلف به مشتریان و نظر سنجی جهت ارائه خدمات بهتر 

نگرش خریدار نس ت به برند شرکتی مث ت    تأثیربا توجه به  در راستای نتايج فرضیه چهارم: 

 کارکنان نگرش  تأثیر به توجه ، باشودمیپیشنهاد    صنعتی فروشنده   برند ارزش ویژه   بر   فروشنده 

و توسعه توانمندي آنان استفاده  کارکنان رفتار سازيبهینه  در زمینه باید شرکت برند از برند بر

 شود.

با توجه به این که اکثر پاسخ دهندگان به صرفه بودن از لحاظ    در راستای نتايج فرضیه پنجم: 

  شودمیاقتصادي و کیفیت خوب خدمات توجه بیشتري داشتند، لذا به مدیران شرکت پیشنهاد  

به ود   منظور  استراتژي   کیفیتبه  تدوین  در  مشتریان  به  خود  نیازهاي  خدمات  شرکت،  هاي 

مشتریان را مد نظر قرار دهند، به خدمات پس از فروش توجه زیادي شود و تا جایی که امكان  

 منصفانه باشد. ها دارد قیمت

ارائه دهد که در مقایسه با  اي شرکت، خدمات خود را به گونه در راستای نتايج فرضیه ششم: 

متمایز باشد و این حس را در مشتري ایجاد نماید که خدمات دریافتی از شرکت  ها  سایر شرکت

فراتر از انتظار وي بوده و انتظارات مشتري را برآورده کرده و موج ات رضایت خاطر مشتریان را 

واقع شود، در مؤثر  مشتري  د در بالا بردن سطح رضایت  توانمیفراهم آورده و کیفیت خدمات  

د باعث تكرار مراجعه و پیشنهاد شرکت  توانمینتیجه شرکت با راضی نگه داشتن مشتریان خود  

 توسط مشتریان به دیگران و استفاده مشتري در آینده از خدمات حفاري شرکت شود.
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هفتم: فرضیه  نتايج  راستای  برند  ،  شودمیپیشنهاد    در  به  نس ت  خریدار  شرکتی نگرش 

خریدار  و  فروشنده رابطه   تمامی ارزیابی با و تر گسترده تحقیق  یك در فروشنده  -کیفیت 

 شوند.  واقع ارزیابی مورد دهنده تشكیل هايشاخص

نتايج فرضیه هشتم:   راستای  میانجی  شود  میپیشنهاد  در  نقش  به  توجه  رابطه با  کیفیت 

ارزش ویژه برند    برنگرش خریدار نس ت به برند محصول فروشنده    تأثیردر    فروشنده  -خریدار

، توسعه روابط مث ت و سازنده و نیز م تنی بر درک متقابل در اولویت شرکت با  صنعتی فروشنده

 مشتریانش قرار گیرد.  

پژوهش انجام  راستاي  در  پیشنهاداتی  عنوان  به  زیر  پیشنهادات  مطرح هاي  همچنین  مشابه 

 .  گرددمی

فروشنده مثل    -ابعاد تشكیل دهنده مؤثر بر کیفیت رابطه خریدار  دیگرتوانند  ان آینده میمحقق

به   ... را به مدل این پژوهش اضافه کرده و مجدداً  ارت اط، وابستگی متقابل، ت ادل اجتماعی و 

 آزمون مدل بپردازند.

عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند صنعتی مثل عامل سیاست، محیط    دیگرتوانند  محققان آینده می

از طریق کیفیت رابطه خریدار ... را به مدل این پژوهش اضافه کرده و  به   -و  فروشنده مجدداً 

 .بپردازندآزمون مدل 

فروشنده را به عنوان متغیر مستقل درنظر گرفته  -توانند کیفیت رابطه خریدارمحققان آینده می

 ویژه برند صنعتی فروشنده بررسی نمایند.  ارزشآن را روي  رتأثیو 

آوري  ذاتی پرسشنامه به عنوان ابزار جمع هاي  پژوهش حاضر محدودیت  هايمحدودیتاز جمله  

اطلاعات در تحقیقات علوم انسانی. محدود بودن جامعه آماري تحقیق حاضر به شرکت حفاري 

 عات است. دوره زمانی جمع آوري اطلاتحقیق به هاي  شمال و محدود بودن یافته
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In this paper, we tried to investigate the factors affecting the value of the 

brand of industrial production of North Drilling Company, which is one 

of the drilling companies in Iran's oil and gas well drilling industry. This 

research, in terms of purpose, is a part of applied research and in terms of 

path and method of data collection as part of descriptive-survey research, 

and information analysis has been done through structural equation 

method. The study population included experts and managers of 

engineering, drilling, commerce, operations and legal affairs, and 

contractors of companies under the contract of North Drilling Company. 

A questionnaire was used to collect data. 300 questionnaires were 

distributed randomly among experts and managers of these companies. 

290 questionnaires were collected and analyzed by Lisrel software. The 

reliability and validity of the questionnaire were confirmed using the 

Cronbach's alpha coefficient and in terms of professors and management 

researchers. The analysis showed that these factors (trust and quality of 

relationship) have a positive impact on the value of the brand in the 

industry. 
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