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  چکیده

، تامین کنندگان باید براي حفـظ و بهبـود جایگـاه خـود در برابـر      در شرایط فرا رقابتی امروز

سایر تامین کنندگان داخلی و خارجی، از ارزش ویژه برندشان بهره بگیرنـد، امـا مسـئله ایـن     

دانند که چه عواملی بر ایجاد و ارتقـاي ارزش ویـژه برنـد     است که تامین کنندگان صنعتی نمی

هـاي   هاي شـرکت و ارزش  سی تاثیر قابلیتپژوهش برر هدف این. ها اثر گذار است صنعتی آن

 ها توصیفی ز نظر گردآوري دادهروش پژوهش ا. مشارکتی بر ارزش ویژه برند صنعتی است

هـاي   هـاي تولیـدي فعـال در شـهرك     ش، شـرکت جامعه آماري پژوه. است )از نوع همبستگی(

هـاي صـنعتی    ركمـدیر شـه  شـده از   افـت یبراساس آمـار در صنعتی استان بوشهر می باشد 

اسـتان   یصـنعت  يهـا  فعال در شهرك يدیتول يها تعداد کل شرکت) 1394-95( استان بوشهر

 ییتـا  118 با توجه به محدود بودن جامعـه مـورد مطالعـه حجـم نمونـه      باشد یم 169 بوشهر

ها، میانگین، انحراف معیار و همبستگی متغیرهاي تحقیق بـا   زمون فرضیهجهت آ. دیگرد نییتع

هـا مـدل    جهـت ادامـه تجزیـه وتحلیـل    . مورد بررسی قرار گرفتنـد  SPSSاز نرم افزار  استفاده

هـا   همـه فرضـیه  اجرا گردیـد و   LISRELمعادلات ساختاري پیشنهادي با استفاده از نرم افزار 

  .تایید شدند
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  مقدمه

کـه   ییدارد؛ جـا  يشـتر یب تی ـو قـدرت آن اهم  يعلائـم تجـار   ،یصـنعت  یابیدر بازار 

کـم   نیدر آن کـم اسـت و کـوچکتر    يریو انعطـاف پـذ   ادی ـز اریبس يمشتر تیحساس

 ياریشاهرخ و که یدهدشت( شود یم یابیبازار يها سبب هدر رفتن همۀ تلاش یتوجه

زش ویژه برند را درك کـرده انـد و از آن بـه عنـوان     محققان اهمیت ار ).1393 قت،یحق

بـراي شناسـایی    هـا  آناند به این صورت که  کرده گیري عملکرد شرکت استفاده ندازها

تـلاش  بگـذارد   کن اسـت اثـر مثبتـی بـر ارزش ویـژه برنـد      مپیش آیندهاي کلیدي که م

 دهـیم  پاسـخ  لسوا این به خواهیم می پژوهش این در ).2015، 1نگیون و اویتد( کنند می

تاثیري بر ارزش ویژه برند چه  رفتار هم خلقی ارزش مشتريهاي شرکت و  قابلیت که

تئـوري منطـق   و  2منبـع محـور  هاي  با استفاده از دیدگاه که پاسخ به این پرسشدارند 

هاي فعال در آن حوزه کمک نموده  به شرکتبدین وسیله  شود، و بررسی می 3خدمات

عوامـل تـاثیر گـذار بـر ارزش     تـرین   ي مناسب در مورد کلیديها يتا با تدوین استراتژ

ویژه برند و اختصاص منابع مالی بیشتر به این عوامل، با صرف کمترین هزینـه برنـد   

بسـیاري از  . خود را تقویت کرده و از این طریـق عملکـرد مـالی خـود را ارتقـاء دهنـد      

تنهـا  قابلیـت    ضـر حاها در حـال شناسـایی هسـتند بـا ایـن وجـود در مطالعـه         قابلیت

ري پیکر بندي خود چرا که هر کسب و کا شود؛نوآوري، قابلیت بازاریابی بررسی می 

بتی آن، تعهـدات گذشـته و   هـاي بـازار رقـا    هایی کـه ریشـه در واقعیـت    را از توانمندي

ها  یر ممکن است که شامل تمام قابلیتدهد و غ بینی شده توسعه می هاي پیش نیازمندي

دهد که قابلیت نوآوري منبع مهم مزیـت رقـابتی    تنی بر منابع نشان میدیدگاه مب. باشد

هبـود  قوي ممکن اسـت عملکـرد را ب   داشتن قابلیت بازاریابی اًوجود صرفبا این . است

توانند بـه طـور    میها  ید این است که چرا برخی شرکتآ ندهد سوالی که اینجا پیش می

هـا   عملـی کننـد امـا دیگـر شـرکت      موفقیت آمیز اثـرات عملکـردي قابلیـت نـوآوري را    

دیـدگاه  . در مورد این موضـوع سـاکت اسـت    دیدگاه مبتنی بر منابع اساساً. توانند نمی

ها باید بـه طـور مـوثر     ه اگر چه منابع مهم هستند اما آندهد ک مبتی بر منابع نشان می

                                                 
1- Nguyen & Oyotode 
2- Resource-Based View (RBV) 
3- Service-Dominant Logic (SDL) 
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هــا چــون از  تلفیــق و ادغــام ایــن قابلیــت ).2013، 1ســیو و همکــاران( مــدیریت شــوند

فته حمایـت مـی کننـد حـائز اهمیـت      ها در ایجاد ارزش برتر در بازارهاي آش ـ زمانسا

هـایی بـا    دهـد کـه شـرکت    ها نشان می بررسی ).2008، 2ناسیوشن و ماوندو( باشد می

هـا سـودآور    ر سـایر شـرکت  بالاتر قابلیت نـوآوري بـه طـور میـانگین دو براب ـ    سطح 

ها را تعمیم یافته دیـدگاه   وري قابلیتمحققان تئ ).1391زعفریان و همکاران، ( باشند می

 هـا  هـایی کـه داراي قابلیـت    دگاه، شـرکت طبق این دی. دانند می از سازمان محور -منبع

بـه رشـد و   هسـتند  ) منابع مدیریتی( ها و توانایی استفاده از این قابلیت) منابع تولیدي(

کـردن در   بحـث  ).1393و همکـاران،   سـلیمی محمدي ( یابند بهره وري بالایی دست می

یکی نعتی بـه علـت افـزایش اهمیـت اسـتراتژ     در بافـت ص ـ  تئوري منطق خـدمات مورد 

هـاي تولیـد کننـده مسـلم و محـرز       خدمات براي شـرکت -ت و سرویس محصولخدما

 کنـد  ائلی که انجام پژوهش را ضـروري مـی  از جمله مس). 2010، 3کووالکوسکی(است 

ارزش ویـژه برنـد صـنعتی در جهـت      ارایه راهکارهایی در زمینه عوامل تاثیر گذار بر

اي در  ارتقاي عملکرد برند به تولیدکنندگان نهایی است تا بتواننـد برنـد شـناخته شـده    

د و توانایی رقابت با برندهاي مشابه خـارجی  نو داخلی ایجاد نمایبازارهاي بین المللی 

سـت کـه   متاسفانه در حالی که مدیریت برند مـدت طـولانی ا   کهرا داشته باشند و  این 

اصل اساسی بازار مصرف کننده بوده است تنها تعـداد مطالعـات انـدکی ارزش ویـژه     

ن در ادبیـات دربـاره تـاثیر    عـلاوه بـر ای ـ  . انـد  ند در بازار صنعتی را بررسـی کـرده  بر

هاي بازاریابی شامل محصول، خـدمات پشـتیبانی، فروشـنده، نمایشـگاه بحـث       فعالیت

اري، مشـاوره فنـی، تبلیغـات بـر توسـعه برنـد       شده است و توزیع، تدارکات، قیمت گذ

ن مطالعات بـر  همچنی. دهد نشان می را صنعتی براساس چارچوب زنجیره ارزش برند

تعهـد،   ارزش ویژه برند صـنعتی بیشـتر تـاثیر تصـویر شـرکت،     روي عوامل موثر بر 

  ).2014، 4ژانگ و هی( اند بر ارزش ویژه برند را بررسی کردهاعتماد و قابلیت اطمینان 

  

  

                                                 
1- Su  
2- Nasution & Mavondo 
3- Kowalkowski 
4- Zhang & He 
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  مبانی نظري

در بازاریابی کالا و خـدمات  که برند و مدیریت آن  در حالی: رزش ویژه برند صنعتیا

بی جایگـاه بازاریـا  هاي صـنعتی در بدسـت آوردن   فرما شده است، برنـد  مصرفی حکم

در شاید این امر، ناشی از این باور باشد که برندها . اند براي خود بسیار کُند عمل کرده

توار ي دلایل منطقی و مسـتدل اس ـ  که تصمیماتش بر پایه -ار سازمانیدریمواجهه با خ

اشـاره  ) 1991( آکـر  ).1393.کهیاري حقیقتو دهدشتی( گویایی مناسب را ندارد -است

ها و بدهی هاي مرتبط بـا برنـد اسـت     اي از دارایی ش ویژه برند مجموعهکند که ارز می

اي مختلف از جمله بـازار صـنعتی قابـل    این مفهوم در زمینه ه. که به برند مرتبط است

  ).2015، 1کیو جل کیکور سینسیس( اجرا است

ري منبع محـور شـرکت ایجـاد    هاي سازمانی در تئو مفهوم قابلیت: هاي شرکت لیتقاب

هـا و   اي از مهـارت  هاي پیچیده ها به عنوان بسته قابلیت .)2011، 2چونگ تن( شده است

هـا و اسـتفاده از    قادر به هماهنگ کردن فعالیتا را ه شوند که شرکت دانش تعریف می

دو قابلیـت مهـم را   در ایـن تحقیـق   . )2013سـیو و همکـاران،   ( کنـد  هایشان مـی  دارایی

 اشاره دارد هاي بازاریابی قابلیت .قابلیت نوآوري و قابلیت بازاریابی .شود میبررسی 

بـراي تشـخیص   ) ودمشهود و نامشه( ارچه براي استفاده از منابع شرکتبه فرایند یکپ

ق نیازهاي خاص مصرف کننـدگان، دسـت یـابی بـه محصـول متمـایز رقـابتی و تحق ـ       

هـاي   علاقه بـه قابلیـت  ). 2015، 3کامبوج و همکاران( بخشیدن به ارزش ویژه برند برتر

یـدگاه  چـرا کـه بـا توجـه بـه د     . بازاریابی در مطالعات تجربی اخیر افزایش یافته است

هاي متمـایز   لیتهاي رقابتی پایدار ریشه در قاب یتها، مز تمبتنی بر منابع تئوري شرک

تئوري مبتنی بر منابع در ابتـدا مـنعکس کننـده رویکردهـاي داخلـی      . یک سازمان دارد

اما این تئوري به تدریج به سمت این باور . براي نشان دادن چگونگی رقابت بهتر است

بـراي شـرکت   سد رقـابتی متمـایز   ر منابع به تنهایی بعید به نظر می تکامل پیدا کرد که

هـاي   هـایی کـه قابلیـت    شـرکت ). 2012، 4ویجاند و همکـاران  -سانتوسی( تشکیل دهند

بازاریابی بالاتري دارند ارزش بیشتري بـراي برنـدهاي هـدف ایجـاد مـی کننـد زیـرا        

هـا بـا قابلیـت     ها از درآمدهاي آینده از یک سبد برنـد، نسـبت بـه شـرکت     انتظارات آن

   .)2008، 5بهادیر و همکاران( ایین، بیشتر استبازاریابی پ

                                                 
1- Sinčić Ćorić & Jelić 
2- Chong Tan  
3- Kamboj  
4- Santos-Vijande  
5- Bahadir  
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کننـد کـه    پیشنهاد مـی  )2002( 1راماسوامی پراهالاد و :رفتار هم خلقی ارزش مشتري

مفهـوم ارزش  . کننـد  با کمک منابع شـرکت ایجـاد ارزش مـی   مشتریان براي خودشان 

د ن ـکن برجسته شد که استدلال می) 2004( گو و لیوسچرویژه مشترك بیشتر توسط وا

تعیـین   ایجـاد ارزش اسـت  ارزش توسـط هـر بـازیگري کـه درگیـر فراینـد مشـارکتی        

 کننـدگان  رندها توسط تقاضاي روزافزون مصرفب. )2013رشید و همکاران،( شود می

زاریابی هستند بـه چـالش   آخرین و به روزترین چارچوب مفهومی با ،که اغلب مایل به

 -لقه ارتباط مشتريو حجاري برندشان ، براي احیا و افزایش موقعیت تاند کشیده شده

ی براي رسیدن به مزیت رقـابتی  راه ،رفتار هم خلقی ارزش مشتري کنند برند، ادعا می

خلق ارزش تنهـا زمـانی ممکـن     3از دیدگاه گممسون). 2015، 2گامبتی و گرافیگنا( است

هـم خلقـی ارزش فقـط محـدود بـه تعامـل       . است که یک کالا یا خـدمت مصـرف شـود   

هـاي   شود، بلکه ممکن است از تعـاملات و ارتبـاط بـین گـروه     ن و کارکنان نمیمشتریا

و یا از طریق ارتباط مشتریان با محیط هاي مجازي نیز . مختلف مشتریان ناشی شود

  ).1394موسوي و همکاران، ( اتفاق بیفتد

گیـري گـرد امـا     هاي نامشهود را بـه سـختی مـی تـوان انـدازه      دارایی: ارزش مشتري

 نامشـهود  هـاي  نعتی شامل درصد بالایی از سرمایهها در بازار ص ارزش بنگاهامروزه 

د کــه بایــد ارزیــابی شــوند هســت و مشــتریان یکــی از دارایــی هــاي نامشــهود هســتن

سـش را بـراي تـامین کننـده     مشـتریان صـنعتی همیشـه ایـن پر     ).1996، 4چریستوفر(

بازاریابان صـنعتی بایـد   کنند که تصمیم گیرنده اصلی در خرید کیست؟ لذا  دشوار می

 شـاهرخ و  دهدشـتی ( ید تمام ذي نفعان شرکت مثبت باشـد ارزشی ایجاد کنند که از د

ه و اساسـی بـراي توسـعه روابـط     ارزش ادراك شده بالا پای ـ. )1393، کهیاري حقیقت

به رغم به مزایاي رقابتی پایدار در بازار صنعتی است که منجر ها  تکمدت بین شربلند

رزش مشــتري از نظــر ا. )2004، 5امسکیوســتون( شــود در بــازار مــیو جــود اخــتلال 

کاري در به عنوان ادراك مشتري از مصالحه بین مزایا و فـدا تعریف می شود صنعتی 

با عوامل مرتبط است ها به جاي هزینه اغلب  اشاره به فداکاري. )6،2011بلوچر( روابط

                                                 
1- Prahalad and Ramaswamy 
2- Gambetti & Graffigna 
3- Gummesson 
4- Christopher 
5- Mc Quiston 

6- Blocker 
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ماننـد زمـان، تـلاش،     عوامل روانی، احساسی و شناختی که فراتر از هزینه هاي پولی،

در بـازار صـنعتی موضـوع     ). 2014، 1کـرانن ( عدم اطمینان و خطر ادراك شده اسـت 

ایجـاد ارزش همـواره بـه عنـوان کلیـد بقـاي       . غالب درك،  ایجاد و ارائـه ارزش اسـت  

زیت رقابتی در نظـر گرفتـه شـده    طولانی مدت شرکت و موفقیت کسب و کار و منبع م

   ).2012، 2هاس و همکاران( است

  

  توسعه فرضیه و الگوي مفهومی

که قابلیت نوآوري می تواند به ساخت ارزش ویژه برنـد کمـک کنـد     اعتقاد بر این است

توانـد محصـولات و خـدمات     مـی تـر   یل که شـرکت بـا قابلیـت نـوآوري قـوي     به این دل

 تواند ارتبـاط  تري طراحی کند و شرکت می بی جذابتر ارائه دهد، برنامه بازاریا متفاوت

تصویري فوق خلاق با مشتریان برقرار کند که به نوبه خود به آگاهی و تداعی برنـد و  

بـا توجـه بـه دیـدگاه      ).2015ژانگ و همکاران، ( همچنین تداعی برند قوي کمک می کند

گونـه  بـه آنکـه چ   دارد یبسـتگ  مبتی بر منابع عملکرد سـازمانی برتـر در اکثـر مـوارد    

. کننـد  گیري می بهره منابع منحصر به فرد خودد و از دهن ها به خوبی بهبود می سازمان

 نوآورانههاي مربوط به معرفی ویژگی محصولات  هاي نوآوري از طریق فعالیت قابلیت

را  ها افزایش آگاهی برند و بهبود درخواست تجدید از برند خود براي شرکت ،متمایز و

بر  اي که بلیت هاي نوآورانهکه قا ندنشان داد) 2011( لند و همکارانهو. کنند یم لیتسه

 جهی بر ارزش ویـژه برنـد دارنـد   کنند تاثیر قابل تو ویژگی طراحی محصول تمرکز می

هـا را   برتـر شـرکت   ينـوآور  يهـا  تیداشتن قابلاریاختدر . )2015، 3هانایشا و هیلمان(

 يازهـا یارائـه دهنـد کـه ن    يدی ـجد يعملکـرد  يها یژگیکند تا به طور مداوم و یقادر م

برنـد   تی ـموفق جهیدهد و در نت یرا بهتر از محصولات موجود تحقق م يدیکل نایمشتر

اپـل،  ( ها شرکتدهد تا  یاست که اجازه م یفرض اساس کی ينوآور. دهد یم شیرا افزا

بـا  که  ییها شرکت. تر خود را در بازار بسازندبر يها مارك) و مانند آن کروسافت،یما

رسـد ارزش   یبـه نظـر م ـ   یفن ریو غ یفن ییتواناها مربوط به  ییاز توانا يسطح بالاتر

   :بنابرایندارند  انیمشتر يبرا يبهتر

  .معنادار و مثبتی دارد رتاثی ارزش ویژه برند برقابلیت نوآوري : فرضیه اول

                                                 
1- Keränen 
2- Haas  
3- Hanaysha & Hilman 
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ر به دست یابی به عملکـرد  ها را قاد هاي بازاریابی برتر شرکت در اختیار داشتن قابلیت

هـاي بازاریـابی    موجـود مسـتند کـرده اسـت کـه قابلیـت       در واقع ادبیـات . کند برتر می

ویراواردنـا و  (کنـد   مـی  پایـدار  هـاي رقـابتی   ها را قادر به بدست آوردن مزیـت  شرکت

ی بـا عملکـرد شـرکت در ارتبـاط     هاي بازاریـاب  بدیهی است که قابلیت). 2004، 1اوکاس

ه ارزش کنـد ک ـ  ل مـی در همـین راسـتا آکـر اسـتدلا    ). 2005، 2یس و مورگانهور( است

تـوان بـا افـزایش بهـره      را مـی ) به عنوان مثال ارزش ویژه برنـد ( تمحصولات و خدما

هاي بازاریابی مانند تبلیغـات  فرایند. هاي بازاریابی تقویت کرد ي و اثربخشی برنامهور

برقـراري ارتبـاط    بـراي را  هـا  شرکت کند یم قادر هاي تبلیغاتی تهاجمی پینجذاب و کم

. )2008نگـو واوکـاس،  ( خدمات نسـبت بـه رقبـاي خـود    ت و موفق و موقعیت محصولا

متمایز از ها براي خدمات و محصولات  هاي بازاریابی شرکت بازتاب توانایی آن قابلیت

هـاي بازاریـابی    داشـتن قابلیـت   ).2002، 3و همکـاران  کوتاب( رقبا و ساخت برند موفق

نسبت به بهتر آن برند  ها را قادر به دست یابی به هدف بهتر و موقعیت تر، شرکت قوي

هـاي   کـه قابلیـت   اي هسـت  تنهـا مطالعـه  ) 2008( و همکـاران  بهـادیر . رقبایش مـی کنـد  

هـا   مطالعـه آن . بازاریابی را به طور مستقیم  به ارزش ویژه برنـد مـرتبط کـرده اسـت    

هـا مـدراك و شـواهدي را نشـان دادنـد کـه هـر دو قابلیـت          ترکیبی و ادغامی بـود، آن 

ه ترتیـب در  زار هدف اثر مثبت و قابل توجهی بر ارزش ویـژه برنـد ب ـ  کارفرمایان و با

هـاي بازاریـابی یـک شـرکت      قابلیت ).2015، 4نگیون و اوتود( درصد دارد  5و  1سطح 

منعکس کننده توانایی آن براي تمایز محصولات و خدمات از رقبا و ساخت برند موفق 

در  رهاي خـارجی قیمـت بیشـتري   توانند در بازا ، شرکت ها با نام تجاري قوي میتاس

اي بـا عنـوان قابلیـت     در مقالـه ) 2014(چارپـاوانج  ). 2003، 5ویراواردنـا ( خواست کنند

کسـب و   بازاریابی، ارزش ویژه برند و عملکرد بازاریابی، تحقیق و بررسـی تجربـی از  

کارهاي صادرات در تایلند سه بعد قابلیت بازاریابی یعنـی قابلیـت برندسـازي، قابلیـت     

 نشـان داد  جینتـا . دهنـد  ی ارتباطات بازاریابی را پیشنهاد میازاریابی ابتکاري و توانایب

 تی ـبرند دارد و به جـز قابل  ژهیرزش وابا  یدار و مثبت یرابطه معن یابیبازار تیقابل که

رابطـه   یابی ـارتباطـات بازار  تیو قابل يسازبرند تیقابل يرهاینوآورانه، متغ یابیبازار

                                                 
1- Weerawardena & O’Cass 
2- Vorhies & Morgan  
3- Kotabe & Aulakh 
4- Nguyen & Oyotode 
5- Weerawardena 
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عـلاوه بـر ایـن ارزش ویـژه برنـد نقـش        .دارد یابی ـبا عملکرد بازار یدار و مثبت یمعن

). 2014، 1جچارپـاوان ( زاریابی و عملکـرد بازاریـابی دارد  گري کامل با قابلیت با میانجی

  :بنابراین

  .تاثیر معنادار و مثبتی دارد ارزش ویژه برند برقابلیت بازاریابی : فرضیه دوم

هـاي مـوثر    ایجاد ارزش از طریق قابلیت" عنواندر پژوهشی با  )2009( نگو و اوکاس

شـرکت صـنعتی    295کـه بـر روي    " مبتنی بر منابع در مـدیریت بازاریـابی صـنعتی   

سـازي معـادلات    ها با اسـتفاده از مـدل   با تجزیه و تحلیل داده. استرالیایی انجام گرفت

مشـتري   هاي نوآوري بر درگیري ذهنی این نتیجه دست یافتند که قابلیت ساختاري به

هاي بازاریابی تاثیر  همچنین قابلیت. تاثیر مثبتی دارد رفتار هم خلقی ارزش مشتريو 

. )2009نگـو و اوکـاس،   ( مثبتـی بـر ارایـه ارزش بـه مشـتري توسـط مشـتري دارد       

  :بنابراین

تاثیر معنادار و مثبتی رفتار هم خلقی ارزش مشتري قابلیت نوآوري بر : فرضیه سوم

 .دارد

 مهارت هاي ارتباطی چگونه از"در پژوهشی با عنوان) 2012(کارانسالامسون و هم

که از طریق مصاحبه و توزیع پرسشنامه بـر روي   "کنند ارزش ایجاد شده حمایت می

کارکنان و خریداران یک شرکت تولیدي انجام گرفت به ایـن نتیجـه دسـت یافتنـد کـه      

بازارهــاي  ادراك مشــتري از ارزش بســتگی بــه بازاریــابی شــرکت بــه خصــوص در

اي بـودن   صنعتی در ایجاد ارزش براي مشتري دارد و ارتباط خوب فروشنده و حرفه

کنـد کـه    اي بـه خریـداران شـرکتی کمـک مـی      تواند بـه طـور گسـترده    فروشندگان می

توانـد بـه بهبـود تمـایلات و      کنند که این به نوبـه خـود مـی   هاي بهتري را کسب  ارزش

این . ارزش هاي ناشی از این همکاري بینجامد اعتماد مشتري در همکاري با شرکت و

هـاي ارتبـاطی از ارزش    دهد که کارکنان بـا اسـتفاده از مهـارت    پژوهش نیز نشان می

هـا اغلـب از تعهـد     شـرکت  .)2012، 2سالومونسـون و همکـاران  ( مشتري حمایت کننـد 

 هـا بـراي   شوند و تقاضاي آن می نگرانقی ارزش مشتري رفتار هم خلقدرتمند تئوري 

دست دادن کنترل  ها به عنوان کنترل خطر از هاي بازاریابی توسط بازاریاب تژياسترا

این امر اغلب در برندهاي محلی و کوچکتر، موردي می باشـد  . شود برندشان تلقی می

تواننـد ارتبـاط نمـادین     هـا مـی   که معمولا ارزش اقتصادي بـالایی ندارنـد اگـر چـه آن    

                                                 
1- Charpavang 
2- Salomonson  
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). 2015گـامبتی و گرافیکنـا،   ( حسـاب آوررنـد   دگان خود بـه نچشمگیري با مصرف کن

  :بنابراین

تـاثیر معنـادار و    رفتار هم خلقـی ارزش مشـتري  قابلیت بازاریابی بر : فرضیه چهارم

  .مثبتی دارد

ند به صورت یک طرفه ارزش خلق کند و یا آن ارزش را به مشتري اتو یک شرکت نمی

رنـد مگـر آن کـه از قبـل یـک      در واقع بروندادهاي شرکت هیچ ارزشی ندا. تحویل دهد

این ارزش همیشه به صورت مشترك و . ها را مصرف کند یا استفاده نماید نآمشتري 

شود که در این رابطه منـابع   فع خلق میه دهنده و ذینتعامل میان ارائ یقدوجانبه از طر

دیدگاه سـنتی   ).2008وارگو و همکاران، ( شوند ها اعمال می پارچه شده و شایستگییک

در محتـواي محصـول قـرار     ها ایجاد شده و این باور است که ارزش توسط شرکتبر 

دیدگاه ارزش آفرینـی یـک طرفـه را بـه منطـق هـم        تئوري منطق خدماتاما . می گیرد

هـا فقـط ارزش    کند که شـرکت  اد که این دیدگاه این طور بحث میآفرینی ارزش تغییر د

مکـاري  آفرینی از طریق ه ارزش فرایند همذینفعان چندگانه هم در دهند ولی  را ارایه می

بـه اهـداف مشـترك دسـتیابی     اي ارزش، دخیل بـوده تـا    مشترك در فرایند خلق رابطه

 شـود  فرینـی ارزش مفهـوم جدیـدي تلقـی نمـی     هم آ. )2014ژانگ و هی، ( حاصل شود

که این مفهوم بیشتر و بهتر به عنـوان   هرچند پیدایش منطق خدمت رسانی، موجب شد

شود کـه   گونه استدلال می ینکار مناسب براي ارزش آفرینی مشخص شود ایک سازو

کـه  ، هر چند »شود اره از سوي ذینفع مقابل تعیین می، ارزش هموو اساساً اختصاصاً«

میـان کنشـگران تحـت تـاثیر قـرار       ه دهنـده خـدمت  خلق آن از طریـق فراینـدهاي ارائ ـ  

تواند به خلق ارزش منجـر   ، میثربخشبنابراین هم آفرینی ارزش به صورت ا. گیرد می

فیر مبونـگ   -اوسی(تواند سبب تخریب ارزش شود  عامل نامناسب منابع میشود اما ت

ــا و ژاکــولا ). 2015و همکــاران،  ــوان ارزش ایجــاد  ) 2012(1آریک ــا عن در پژوهشــی ب

 "دیدگاه دوتایی در روند حل مساله مشترك: همکاري در دانش فشرده خدمات تجاري

 هـاي  اندازههاي با  نندگان و خریداران شرکتی از شرکتنفر از تامین ک 226که بر روي 

متوسط و کوچک از صنایع مختلف انجام پذیرفت به این نتیجه دست یافتند کـه   ،بزرگ

هاي همکارانه در فراینـد ایجـاد ارزش مشـارکتی ناشـی از همکـاري شـرکت و        فعالیت

نـد بـه طـور گسـترده ارزش     توا مشتري در زمینه دانش متمرکـز خـدمات تجـاري مـی    

  .ادراکی مشتري را افزایش دهد

                                                 
1- Aarikka & Jaakkola 
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بـر ارزش ادراك شـده مشـتري تـاثیر     رفتار هم خلقی ارزش مشـتري  : فرضیه پنجم

  .معنادار و مثبتی دارد

و برندگـذاري   رفتار هـم خلقـی ارزش مشـتري   ، تئوري منطق خدماتمطالب راجع به 

دي انتقادي یا بحرانـی بـراي   به رویکررفتار هم خلقی ارزش مشتري دهد که  نشان می

ارزش ادراك شده ). 2014ژانگ و هی، ( شود به وجود آوردن برندهاي قوي تبدیل می

شـیرازي و  ( هـاي فـردي مشـتریان بسـتگی دارد     یا خدمت و ویژگـی به نوع محصول 

تعدادي از مطالعات تاثیر ارزش ادراك شده مشـتري بـر وفـاداري    ). 2013، 1همکاران

مشـتریانی کـه   این بـدان معنـی اسـت     ).2014، 2راد و همکاران(اند  برند را نشان داده

اند وفاداري برند کمتري دارند و تمایل به خریـد محصـولات    ارزش کمتري درك کرده

ینــه صــنعتی وفــاداري ي خــود دارنــد در زم رقبــا بــراي افــزایش ارزش ادراك شــده

عمیـق بـه محصـول،    توان به عنوان دلبستگی کلی خریـداران یـا تعهـد     مشتریان را می

  :بنابراین). 2013، 3وان و همکاران( برند سازمان تعریف کردخدمات یا 

  ر معنادار و مثبتی داردیتاث ارزش ویژه برند برارزش مشتري : مششفرضیه 

با توجه به مبانی نظري و پژوهشی ذکر شده در بالا، الگوي پژوهش حاضر به 

  :صورت زیر است

  

  

  

  

  

  
  )4: 2015برگرفته از ژانگ و همکاران، ( وهشمدل مفهومی پژ -1شکل 

  

 شناسی تحقیق روش

علّی  –این تحقیق از لحاظ هدف کاربردي و از لحاظ نحوه گردآوري اطلاعات توصیفی

هاي  هاي فعال در شهرك شامل کلیه شرکتپژوهش حاضر  يجامعه آمار .باشد می

هاي  ر شهركده از مدیبراساس آمار دریافت ش .باشد یم صنعتی استان بوشهر

                                                 
1- Shirazi  
2- Rad  
3- Wan l 

 قابلیت نوآوري

 قابلیت بازاریابی

 رفتار هم خلقی ارزش مشتري
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هاي صنعتی  در شهركهاي تولیدي فعال  اد کل شرکتتعد )1394- 95( بوشهرصنعتی 

در سطح ( محدود بودن جامعه مورد مطالعه به توجه باشد با می 169استان بوشهر

تایی تعیین گردید و  118حجم نمونه) و مقدار خطا پنج صدم =5/0P=qو % 95اطمینان 

پرسشنامه  354از میان  هر شرکت توزیع گردید کهمدیران پرسشنامه میان  3تعداد 

براي طراحی پرسشنامه از . پرسشنامه قابل استفاده بود 200در مجموع  توزیع شده

. مشاهده می گردد 1جدول هاي موجود در مقالات معتبر استفاده شد که در  شاخص

ی در قالب ها از آما ر توصیفی و آمار استنباط این پژوهش براي تجزیه وتحلیل دادهدر

آمار استنباطی شامل .استفاده شده است LISREL)8/8( و SPSS)22/0(نرم افزارهاي

   . براي آزمون فرضیه هاست )SEM(و مدل معادلات ساختاري آزمون همبستگی 

  

  پرسشنامه و روایی پایایی

. قرار گرفت دییدانشگاه مورد تا دیتن از اسات نیپرسشنامه توسط چند يمحتوا ییروا

به منظور . به کار گرفته شد يدییتا یعامل لیروش تحل زیسازه ن یینجش رواس يبرا

 يکرونباخ استفاده شد که مقدار آن برا يآلفا بیاز ضر زیپرسشنامه ن ییایمحاسبه پا

. پرسشنامه است يقو یدرون یهمسان انگریاست و ب 7/0بالاتر از  رهایمتغ یتمام

 .    هده استقابل مشا 1در جدول  ییو روا ییایپا جینتا

  

  هاي پژوهش یافته

  تجزیه و تحلیل جمعیت شناختی

  .نشان داده شده است 2در جدول  مشخصات جمعیت شناختی نمونه آماري پژوهش

  

  متغیرها و آزمون نرمال بودن آمار توصیفی

ها نشان را  توصیف آماري متغیرهاي تحقیق و مقدار کشیدگی و چولگی آن 3جدول 

  .می دهد

انطور که در هم. باشد، توزیع نرمال می باشد -2و  2ها بین  ولگی دادههرگاه کجی و چ

باشد بنابراین،  می - 2و  2ها بین  شود، کجی و چولگی داده جدول بالا مشاهده می

  .دلیلی براي رد فرض صفر مبتنی بر نرمال بودن داده ها وجود ندارد
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   ،پایایی و روایی پرسشنامهمتغیر،سوالات -1 جدول

 Tآماره  بار عاملی  آلفاي کرونباخ  منبع  الاتسو  متغیر

  

  قابلیت نوآوري

Q1 

  77/0  )2004(وانگ و احمد

83/0  15/14  

Q2  81/0  59/13  

Q3  72/0  47/11  

Q4  86/0  83/14  

  

  

  قابلیت بازاریابی

Q5 

 ،)2008(مورگان و همکاران 

  )2006(اوکاس و نگو 
74/0  

84/0  46/14  

Q6 86/0  06/15  

Q7 83/0  15/14  

Q8 79/0  09/13  

 Tآماره  بار عاملی  آلفاي کرونباخ  منبع  سوالات  متغیر

  

  

  

  رفتار هم خلقی

  ارزش مشتري

Q9 

  

روش کارلو و کارلو 

)2010(  

76/0  

83/0  00/14  

Q10 65/0  98/9  

Q11 45/0  45/7  

Q12 63/0  61/9  

Q13 63/0  61/9  

Q14 62/0  42/9  

  

  ارزش مشتري

Q15 

  75/0  )2011(بلوکر 

80/0  79/12  

Q16 87/0  73/14  

Q17 63/0  57/9  

Q18 40/0  64/5  

  

  

  

  

  ارزش ویژه برند

  صنعتی

Q19 

 نچبانچیو ب ومگارسیبا

و  ومگارسی، با)2011(

 سی، داو)2001( مدتیاسچ

، هان و )2008(و همکاران 

  )2008(سانگ 

78/0  

67/0  37/10  

Q20 63/0  68/9  

Q21 91/0  65/14  

Q22 63/0  10/10  

Q23 62/0  99/9  

Q24 77/0  18/12  

Q25 74/0  86/11  

Q26 74/0  69/11  

Q27 73/0  12/11  

  

 توصیف جمعیت شناختی نمونه آماري -2 جدول

  درصد فراوانی  فراوانی  سطح  متغیر  درصد فراوانی  فراوانی  سطح  متغیر

    5/96  193  مرد  جنسیت

  سن

30 -20  30  0/15  

  0/36  72  31- 40  5/3  7  زن

  

  

  تحصیلات

  0/49  98  به بالا41  5/23  65  دیپلم و کمتر

فوق دیپلم و 

  لیسانس

سابقه   5/64  129

کار 

  شرکت

 10کمتر از 

  سال

160  80  

لیسانس و فوق 

  بالاتر

بیشتر از   0/3  6

  سال 10

40  20  
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  آمار توصیفی متغیرهاي تحقیق -3جدول 

  چولگی  کشیدگی   انحراف معیار  نمیانگی  متغیر

  -297/0  -346/0  92/0  21/3  ينوآور تیقابل

  -208/0  -626/0  99/0  36/3  بازاریابی تیقابل

  -549/0  -166/0  85/0  98/2  يارزش مشتر یرفتار هم خلق

  -703/0  255/0  89/0  52/2  يارزش ادراك شده مشتر

  534/0  -828/0  78/0  39/3  ارزش ویژه برند صنعتی

  

  

  ر استنباطیآما

  آزمون همبستگی

براي بررسی وجود یا عدم وجود رابطه و همچنین میزان شدت رابطه بین دو متغیر 

 4همان طور که در جدول . شود ضریب همبستگی پیرسون استفاده می کمی، از آزمون

با صفر بوده، در نتیجه فرض براي تمامی موارد برابر  sig رمشاهده می شود، مقدا

معنادار میان متغیرهاي مستقل و دم همبستگی رد و همبستگی مثبت و نی بر عصفر مب

  .شود ابسته تایید میو

  

  زمون همبستگی پیرسونایج آنت -4جدول 

  همبستگیضریب   سطح معناداري  سطح خطا  متغیر وابسته  متغیر مستقل  ردیف

  48/0  000/0  01/0  برند ژهیارزش و  ينوآور تیقابل  1

  54/0  000/0  01/0  برند ژهیارزش و  بازاریابی تیقابل  2

  68/0  000/0  01/0  يارزش مشتر یرفتار هم خلق  ينوآور تیقابل  3

  70/0  000/0  01/0  يارزش مشتر یرفتار هم خلق  یابیبازار تیقابل  4

  63/0  000/0  01/0  يارزش ادراك شده مشتر  يارزش مشتر یرفتار هم خلق  5

  57/0  000/0  01/0  برند ژهیارزش و  يارزش ادراك شده مشتر  6

  

  تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاري هاي فرضیهآزمون 

حالت استاندارد هاي پژوهش را در مربوط به فرضیه مدل معادلات ساختاري 2شکل 

با  ينوآور تیقابلکه در این دو شکل  .دهد در حالت عدد معناداري نشان می 3و شکل 

Gnoavariبا  یابیبازار تی، قابلGbazaryaبا  يارزش مشتر یار هم خلق، رفتraftar ،

 .نشان داده شده است arzeshviبرند با  ژهی، ارزش وarzeshmoبا  يارزش مشتر

  



 1397 بهار و تابستان ،نوزدهم شماره ،دهم سال بازرگانی، مدیریت کاوشهاي نشریه 226

  
  استانداردخروجی لیزرل در حالت  -2شکل 

  
  معناداريخروجی لیزرل در حالت عدد  -3شکل 

  

  شاخص برازندگی مدل -5 جدول

  

  

  .آمده است 6اي از نتایج پژوهش در جدول  خلاصه

  

  خلاصه نتایج پژوهش -6جدول 

 نتیجه فرضیه عدد معناداري  ضریب مسیر فرضیات پژوهش ردیف

 تایید  20/4 35/0 ارزش ویژه برند - قابلیت نوآوري 1

 تایید 13/4 33/0 ارزش ویژه برند - قابلیت بازاریابی 2

 تایید 09/3 30/0 رفتار هم خلقی ارزش مشتري - قابلیت نوآوري 3

 تایید 75/4 74/0 رفتار هم خلقی ارزش مشتري - قابلیت بازاریابی 4

 تایید 11/8 61/0 ارزش مشتري - رفتار هم خلقی ارزش مشتري  5

 تایید 97/4 31/0 ارزش ویژه برند -ارزش مشتري 6

X2/df  RMSEA  CFI  GFI NFI  IFI NNFI AGFI  
٧۶/١ 06/0  98/0  ٨۵/٠  95/0  98/0  97/0  79/0  
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  و پیشنهاد گیري نتیجه

خـود   هاي ایرانی با توجه بـه منـابع اولیـه در دسـترس، در زمینـه محصـولات       تشرک

توانند با تقویت ارزش ویژه برند خود زمینـه نفـوذ در    داراي مزیت نسبی هستند و می

هـاي خـاص    اما این امر علاوه بر وجود منابع، مسـتلزم قابلیـت  . بازارها را فراهم کنند

هـاي   هـاي بسـیاري اسـت تـا فعالیـت      قابلیـت هر کسب و کاري نیازمند منـابع و  . است

ضروري براي حرکت محصولات و خـدمات خـود را از طریـق زنجیـره ارزش انجـام      

. وظیفه مدیریت این است که چگونگی بهره برداري از منابع خـاص را تعیـین کنـد   . دهد

توان پیشنهادهایی به شرح زیر بیـان   نتایج حاصل شده در تحقیق فوق، میبا توجه به 

  :نمود

و  r=48/0( و ارزش ویــژه برنــد  ينــوآور تیــقابلمقــدار همبســتگی بــراي دو متغیــر 

000/0=p (اکنـون کـه  . شـود  ستگی مثبت این دو متغیر تایید مینتیجه همبدر. می باشد 

توان با استفاده از روش معـادلات سـاختاري    وجود رابطه همبستگی مشخص شد، می

اري بـراي ایـن   توجه به اینکـه مقـدار معنـاد    با. روابط علی میان متغیرها را تعیین کرد

  ينـوآور  تیقابلنیست، بنابراین  -96/1و  96/1باشد و مقدار آن بین  می 20/4فرضیه 

مقـدار همبسـتگی بـراي دو متغیـر     . تاثیر مثبت و معناداري بر ارزش ویـژه برنـد دارد  

در . دباش ـ مـی ) p=000/0و r=68/0( وري  و رفتار هم خلقی ارزش مشـتري قابلیت نوآ

اکنون کـه وجـود رابطـه همبسـتگی     . شود ستگی مثبت این دو متغیر تایید مینتیجه همب

تـوان بـا اسـتفاده از روش معـادلات سـاختاري روابـط علـی میـان          مشخص شد، مـی 

 09/3بـا توجـه بـه اینکـه مقـدار معنـاداري بـراي ایـن فرضـیه          . متغیرها را تعیین کرد

نیست، بنابراین قابلیت نوآوري  تاثیر مثبـت و   -96/1و  96/1باشد و مقدار آن بین  می

یـن دو فرضـیه بـا    نتیجه حاصل از ا. معناداري بر رفتار هم خلقی ارزش مشتري دارد

لذا پیشـنهاد   .هم راستا است) 2009( ، نگو و اوکاس)2015( هیلمان ومطالعات هانایشا 

از طریـق   ها با تـدوین یـک اسـتراتژي بلنـد مـدت نـوآوري سـازمانی،        شود شرکت   می

هـاي نوآورانـه خـود را     معرفی کالاي جدید، خدمات جدید و فرایندهاي جدیـد ظرفیـت  

هـاي   هم چنین آموزش و توسعه منابع انسانی در راستاي تقویت مهـارت .  تقویت کنند

به علاوه توجه به . خلاقانه و تقویت فرهنگ نوآوري در سازمان اهمیت به سزایی دارد

فظ بازار موجود، در راستاي استراتژي مطرح شده، الزامـی  بازارهاي جدید، در کنار ح
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هـاي محـدودي داشـته و امکـان انعطـاف پـذیري        زیرا بازارهاي موجود قابلیـت . است

  .سازمان را کاهش می دهند

و  r=54/0(مقدار همبسـتگی بـراي دو متغیـر قابلیـت بازاریـابی  و ارزش ویـژه برنـد        

000/0=p (اکنـون کـه  . شود بت این دو متغیر تایید میستگی مثدر نتیجه همب. می باشد 

توان با استفاده از روش معـادلات سـاختاري    وجود رابطه همبستگی مشخص شد، می

با توجه به اینکـه مقـدار معنـاداري بـراي ایـن      . روابط علی میان متغیرها را تعیین کرد

ــین   13/4فرضــیه  ــدار آن ب ــی باشــد و مق ــت  ن -96/1و  96/1م ــابراین قابلی یســت، بن

مقدار همبسـتگی بـراي دو   . تاثیر مثبت و معناداري بر ارزش ویژه برند داردبازاریابی 

ــت بازار  ــر قابلی ــتري  متغی ــی ارزش مش ــم خلق ــار ه ــابی و رفت ) p=000/0و r=70/0( ی

وجود رابطـه   اکنون که. شود د میدر نتیجه همبستگی مثبت این دو متغیر تایی. باشد می

اده از روش معادلات سـاختاري روابـط علـی    توان با استف همبستگی مشخص شد، می

 75/4با توجه به اینکه مقدار معناداري بـراي ایـن فرضـیه    . میان متغیرها را تعیین کرد

نیست، بنابراین قابلیت بازاریابی تاثیر مثبت و  -96/1و  96/1باشد و مقدار آن بین  می

 ن دو فرضـیه بـا  نتیجه حاصل از ای ـ. معناداري بر رفتار هم خلقی ارزش مشتري دارد

در نتیجـه بـه    .سـت راسـتا ا  هـم ) 2015( ، ژانگ وهمکـاران )2014( مطالعات چارپاوانج

کالاهـا  (شود براي توسعه قابلیت نوآوري خود آمیخته بازاریابی  ها توصیه می شرکت

شـود   با توجه به نقش بی بدیل پرسـنل، پیشـنهاد مـی   . خود را تقویت نمایند) و خدمات

 لاقیت کارکنـان در توسـعه آمیختـه حمایـت کننـد و بـا توسـعه       ها از خ مدیران شرکت

اي فراهم نمایند تا کارکنان هنگام تلاش در جهت  سازوکارهاي انگیزشی مناسب زمینه

در ایـن  . دهاي جدید، کمتر احساس نگرانی از ناکامی داشـته باشـن   بهره برداري از ایده

هـاي مـادي و ترفیـع افـراد      شگري، معرفی الگوهاي موفق، پـادا هاي مربی راستا برنامه

  .شود یخلاق توصیه م

و ارزش ادراك شـده  متغیر رفتار هم خلقـی ارزش مشـتري   مقدار همبستگی براي دو 

تاییـد  در نتیجه همبستگی مثبت این دو متغیر . می باشد) p=000/0و  r=63/0( مشتري

روش توان بـا اسـتفاده از    وجود رابطه همبستگی مشخص شد، می اکنون که. شود می

بـا توجـه بـه اینکـه مقـدار      . معادلات ساختاري روابط علی میان متغیرها را تعیین کرد

نیسـت،   -96/1و  96/1مـی باشـد و مقـدار آن بـین      11/8معناداري براي این فرضـیه  

ارزش ادراك شـده  تاثیر مثبت و معناداري بـر   يارزش مشتر یرفتار هم خلقبنابراین 
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هـم  ) 2012( رضـیه بـا مطالعـات آریکـا  و ژاکـولا     نتیجه حاصل از این ف. داردي مشتر

عه همکـاري مشـتریان بـا    هـا بـراي توس ـ   شود شرکت بنابراین توصیه می. راستا است

هـا را در توسـعه محصـولات جدیـد مشـارکت داده و در       ها و نظـرات آن  شرکت، ایده

بینی، میان مشـتریان و شـرکت یـک سـازوکار      هاي غیر قابل پیش موارد بروز تعارض

هـاي   توانـد بـا طراحـی و اسـتقرار سیسـتم      این امر مـی . فکري ایجاد شود ملی و همتعا

  .تقویت شود CRMرایانه اي مدیریت ارتباط مشتري 

ــراي دو متغ  ــدار همبســتگی ب ــر ارزش مشــتري  و ارزش مق ــدی ــژه برن و  r=57/0( وی

000/0=p (کـه اکنون . در نتیجه همبستگی مثبت این دو متغیر تایید می شود. می باشد 

سـاختاري   توان با استفاده از روش معـادلات  وجود رابطه همبستگی مشخص شد، می

با توجه به اینکـه مقـدار معنـاداري بـراي ایـن      . روابط علی میان متغیرها را تعیین کرد

 يارزش مشـتر نیست، بنابراین  -96/1و  96/1می باشد و مقدار آن بین  97/4فرضیه 

دارد نتیجـه حاصـل از ایـن فرضـیه بـا      برنـد   ژهی ـارزش وتاثیر مثبت و معناداري بـر  

و با توجه بـه  . هم راستا است )2008( و هان و سانگ) 2004( مطالعات لام و همکاران

تـوان گفـت عوامـل     تواند اساس ماموریت سازمان نیز باشد، می که خلق ارزش می این

 ز رابطـه در صورتی که منافع حاصـل ا . مرتبط با این متغیر بسیار حایز اهمیت هستند

. یابد بود میها باشد ارزش ادراك شده مشتریان به مشتریان با شرکت بیشتر از هزینه

منفعـت رابطـه   -هـاي دقیـق از هزینـه    رسد مدیران نیازمند بررسـی  بنابراین به نظر می

ایجاد شده میان سازمان و مشتري از دیدگاه جـامع هسـتند تـا بـدین وسـیله بتواننـد       

هـاي بـه   در ایـن راسـتا توجـه بـه نیاز    . کنندو طرف ایجاد منعفت بلند مدت براي هر د

توانـد ارزش ادراکـی رابطـه     کنار انعطاف پذیري تکنولوژیک می هنگام شده بازارها در

  .را نزد مشتریان ارتقا دهد
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