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 چکیده

بر عملکرد برند با در نظر گرفتن  بازارگرایی بازاریابی و تأثير نوآوریهدف از این پژوهش بررسی 

پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر نحوه باشد. میسيستم مدیریت برند  نقش ميانجی

های شرکت پژوهشجامعه آماری این . شودمحسوب میپيمایشی  -ها، از نوع توصيفیداده گردآوری

شرکت است که برای به دست آوردن  222ر بوده و حجم نمونه فعال صادرکننده در صنایع غذایی کشو

آوری اطلاعات پرسشنامه ای استفاده شد. ابزار گردگيری تصادفی طبقهحجم نمونه از روش نمونه

استفاده  و برای روایی آن از روایی صوری استاندارد بوده که برای پایایی آن از ضریب آلفای کرونباخ

مدل مورد ای پژوهش نيز با استفاده از ضریب همبستگی پيرسن بررسی شد. همبستگی ميان متغيره شد.

ی به دست آمده از ها. یافتهمطالعه با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری مورد بررسی قرار گرفت

وری بازاریابی و بازارگرایی به صورت مستقيم بر سيستم مدیریت برند و آنو که دهدنشان می پژوهش
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برند تأثير مثبت معناداری دارند؛ این در حالی است که سيستم مدیریت برند در تأثيرگذاری دو عملکرد 

نوآوری  کند. از طرفیمتغير بازارگرایی و نوآوری بازاریابی بر عملکرد برند نقش ميانجی ایفا می

مدیریت برند بر  بازاریابی نيز بر بازارگرایی تأثير مثبت معناداری داشته و تأثير مثبت معنادار سيستم

  عملکرد برند نيز مورد تأیيد قرار گرفت.

 

 .، صنعت غذاییسيستم مدیریت برند، عملکرد برند، بازارگرایی، نوآوری بازاریابیکلیدی:  هایهواژ

 

 مقدمه -1
خلق و ایجاد برندهای قوی، از جمله  اند کهکرده بيان محققان امروزه و دانشگاهيان از بسياری

. [2 ؛7]هاست متضمن بقای بلندمدت شرکت و رقابتی یک مزیت به رسيدن در کليدی عوامل

با  ،[3]شود یافته می ساخت و مندنظام مدیریت یندهایافر توسعه برندسازی شامل هر چند

در مورد بهترین روش توسعه مدیریت داخلی برند با هدف  هاییپژوهش این حال

 7هانت و مدهاوارام .[5 ؛4] شوددیده نمی برند عملکرد و آن بازاری حداکثرسازی ارزش

 توسعه در هاشرکت توانایی برند که به معنای مدیریت سازی قابليتمفهوم ضرورت بر( 2998)

 لی و کنند. کيمکيد میأت ،قوی است برندهای از موثر پورتفوليوی یا و برند قوی یک پرورش و

 این. را معرفی کردند «3برند مدیریت سيستم» مفهوم( 2998) 2همکاران و لی و( 2991)

 و فرهنگ ساختار سيستم، هر ای ازمجموعه» عنوان سيستم مدیریت برند را به محققان

. سيستم مدیریت [1 ؛4] «برندسازی آن سازمان حمایت کند هایفعاليت که از دانندمیسازمانی 

مستمر با تحولات  امکان تطبيق هاشرکت که به است سازمانی پویای قابليت یک عنوان برند به

 حاضر، پژوهش پژوهش. [1]شود دهد و به توسعه پایدار برندهای قوی منجر میبازاری را می

را  برند مدیریت سيستم که (2973) 4و سانتوزویجانده و همکاران (2998) لی و همکاران

 متشکل از سه یک سيستم مدیریت برند چندبعدی و دهد، گسترش می[8 ؛4] اندمعرفی کرده

 . کندارائه می 5برند استراتژیک مدیریت و برندسازی داخلی برندگرایی، بعد

                                                                                                                                        
�. Madhavaram & Hunt  
2. Kim & Lee, Lee et al.  
3. Brand management system 
4. Santos-Vijande et al. 
�. Brand orientation, internal branding, and strategic brand management 
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ساختار  قلب مند را درنظام گيریجهت یک پویا، قابليت یک عنوان به سيستم مدیریت برند

واحد،  ساختار یک عنوان بهسيستم مدیریت برند  قبلی، هایپژوهشدر . دهد آن قرار می

 به این سيستم به کهآن نادیده گرفته شده است  بالقوه داخلی ساختار تجزیه و تحليل شده و

در حال حاضر، صنایع غذایی ایرانی از  از طرفی .نشده است نگاه بازاریابی قابليت یک عنوان

 برای افزایش اعتبار برند یک شرکت .باشدنمیالمللی برخوردار برندهای قوی در بازارهای بين

 بهبودها به سوی بر هدایت بنگاه بایدالملل بيندر بازارهای  در بازارهای داخلی و گسترش آنها

 .گام برداشت و استفاده از یک سيستم مدیریت برند کارعملکرد برند 

هزار واحد توليدی  77با توجه به اهميت صنایع غذایی در اقتصاد ایران و وجود بيش از 

 11/3بر گرفته و تقریباً درصد از اشتغال بخش صنعت را در  71صنایع غذایی در کشور که 

درصد ارزش افزوده بخش صنعت را در سال  71درصد از توليد ناخالص داخلی کشور و 

به خود اختصاص داده است و همچنين با در نظر گرفتن نقش مهم این صنایع در اقتصاد  7335

در  برند عملکرد وسيستم مدیریت برند  بين ارتباط بررسی [، پژوهش حاضر با هدف3جهانی ]

ها جز که این شرکت های فعال صادرکننده در صنایع غذایی ایران انجام شده استشرکت

و  هافروشیمين مواد اوليه، توليد، پخش، خردهأمواد غذایی )ت زنجيره صنعتتوليدکنندکان در 

 و بازاریابی نوآوری نقش بررسی مطالعه، این از دوم هدف اساس همين بر .باشند....( می

باشد. از آن سيستم مدیریت برند می یک توسعه ایاصلی زمينه عوامل عنوان به یبازارگرای

 شوند،ارزش محسوب می با بازاریابی هایاز قابليت نوآوری بازاریابی و بازارگرایی جایی که

سيستم مدیریت  و بازارگرایی نوآوری بازاریابی، نسبی سهم بررسی پژوهش، این از سوم هدف

غنای ادبيات موجود  گسترش دنبال به مطالعه ین نهایت اینکه در برند است. برند در عملکرد

 .در حوزه برندسازی در صنایع غذایی ایران است

 

 ها چارچوب نظری پژوهش و توسعه فرضیه -2
 تأثیر سیستم مدیریت برند بر عملکرد برند -2-1

 راهبردی و مندنظام رویکرد یک با شرکت داخل برند در مدیریت شامل سيستم مدیریت برند

 کنترل و سازیپياده است و بنيان کاروکسب استراتژی در مرکزی لفهؤم یک که شودمی
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سيستم  مطالعه در این .[1]کند وضع می هماهنگ و یکپارچه را به روشی سازیبرند هایاقدام

 مدیریت و برندسازی داخلی ،گراییبرند» اساسی بعد سه از ایمدیریت برند به عنوان سازه

 که ، زیرادهندمی تشکيل را سيستم یک این ابعاد. شودتعریف می «برند هایفعاليت راهبردی

تواند می تنهایی و به صورت ایزولهآن به گرفتن نظر در جای به آنها جامع سازیپياده تنها

دارد که ميزانی  به اشاره گراییبرند .[79]کند  حفظ موفق برندهای را در توسعه شرکت توانایی

 و استراتژی محوریت پی برده و ارزش با یک دارایی عنوان به به اهميت برند یک شرکت

 هدف. [77] برندسازی قوی قرار داده است توانایی توسعه بر را خود بازاریابی هایفعاليت

پایين به  از و ران و سرپرستان(یداخلی از بالا به پایين )از سوی مد برندسازی داخلی، ارتباطات

برند  تقویت و توسعه هایفعاليت که طوریبه باشد،برند می مورد سوی کارمندان( در )از بالای

تناسب های برند شامل یک مدیریت راهبردی فعاليت .[72]شوند  بتواند تا جای ممکن کارآمد

ریزی اهداف بازاریابی جهانی و تصویر مطلوب از برند، در کنار برنامه دقيق بين راهبرد

 [.8] باشدریزی بازاریابی راهبردی مییند برنامهابلندمدت برند به منظور تسهيل فر

ارائه ، بخشدمی ها را بهبودسازمان این ایده که بازارگرایی، عملکرد برای شواهدی در ادبيات

افزایش  خود خدمات محصولات/ با بيشتر ارزش ارائه در ها راسازمان شده است، زیرا علاقه

 و مشتریان بر نيازهای نزدیک نظارت دنبال به بازارگرا هایسازمان . بنابراین[74 ؛73] دهدمی

 ارزش ارائه بازاری با تقاضاهای متحول به سریع و پاسخ بينیپيش منظور به بازاری روندهای

( و 2999آکر و جواچيمسثالر ) .[75 ؛74]باشند می خود رقبای نسبت به محصولات بيشتر

سازی سيستم ارزیابی ( بر ایجاد سيستم مدیریت برند و ارزش پياده2992) 7دیویس و دان

های های دانش برند خوب و یا سيستمکيد داشتند. علاوه بر این، سيستمأعملکرد برند ت

 ؛721، ص 71] شوندسازی برند به بهبود قابل توجهی در عملکرد برند منجر میارزیابی/ پياده

مند که شامل آموزش و ی یک سيستم مدیریت برند نظامهای دارا. شرکت[772، ص 71

سازی/ ارزیابی باشد، عملکرد بسيار و یک سيستم پياده پرورش، فرهنگ و ساختار سازمانی

های دارای سيستم مدیریت برند ضعيف یا بدون سيستم مدیریت برند بهتری نسبت به شرکت

                                                                                                                                        
�. Aaker & Joachimsthaler, Davis & Dunn  
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ثير مثبت بر عملکرد أه احتمال زیاد دارای تسيستم مدیریت برند ب اند. بنابرایناز خود نشان داده

 د:شوبرند خواهد بود. در نتيجه فرضيه زیر ارائه می

 .ثير مثبت معناداری بر عملکرد برند داردأسيستم مدیریت برند ت فرضیه اول:
 

 عملکرد برند و سیستم مدیریت برند نوآوری بازاریابی، -2-2
ارزش  با بازاریابی هایقابليت دو از که هر)بازارگرایی  و نوآوری حاضر نقش در مطالعه

 قبلی مطالعات .[3]شوند تحليل میسيستم مدیریت برند  ی توسعههازمينهپيش عنوان به (هسند

 تحليل و عملکرد تجزیه بر آن را آثارو [78]ها زمينهپيش به صورت عميق در حوزه نوآور

های زمينهپيشیکی از  نوآوری که کندمی پيشنهاد حاضر پژوهش. [27 ؛29 ؛73] اندکرده

 آثار نوآوری آن طریق است که از یهایکانال از سيستم یکی این و استسيستم مدیریت برند 

 عنوان و به هاشرکت خارجی گرایش نفع به نوآوری. کندبرند ترجمه می عملکرد بر خود را

 منبع یک عنوان را به بازار نوآوری بنابراین شدت های رقابتی است،نوآوری خلق برای ابزاری

ت أداخلی نش توسعه هایتلاش از نوآوری اگر حتی واقع در. گيردنمی نادیده نوآوری بالقوه

 نوآوری بازاریابی ها باشد،بينیپيش پاسخی به یا و کنندمی عمل بازار در تا کند تلاش بگيرد و

 ؛22] بالقوه به آنهاست پاسخ و بازار رفتار کافی درک نيازمند موفق نوآوری که کندمی فرض

 رسميت به ها دربه شرکت است شدت نوآوری ممکن خارجی، گرایش این اساسبر. [23

 یک عنوان به بلکه نوآوری موفق سازیتجاری فقط برای نه کند، برند کمک اهميت شناختن

 و اعتبارمشتری زیرا برند،  هایبا خواسته جدید خدمات بيشتر انطباق برای ارزشمند ابزار

در اغلب موارد پذیرش برند از سوی  این بر علاوه. [24]آورد را به ارمغان می امنيت

 که طوریبه بودن آن است، تجاری محصولات شرکت و برتری دهندهنشان کنندهمصرف

 ؛کندمی کمک شرکت شهرت تقویت به نوآوری در آن از استفاده برند و خوب مدیریت

 بازار در شرکت رقابتی موقعيت و بخشدمی پذیرش خدمات جدید از طرف مشتریان را بهبود

 طورنوآوری بازاریابی به کهرا  ایده این همچنين استدلال این. [25 ؛24]کند می را تقویت

 .کندمی تقویتشود، منتهی میبرند  مدیریت سيستم یک رشد و به ترویج منطقی

 سيستم مدیریت برند دارد. بر بازاریابی تأثير مثبت معناداری نوآوری :فرضیه دوم

 بازارگرایی دارد. بر بازاریابی تأثير مثبت معناداری نوآوری فرضیه سوم:
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ترین عوامل در کمک به یک شرکت برای موفقيت در بازارهای نوآوری یکی از مهم

از  حمایت با نوآوری که کنندمی پيشنهاد [27 ؛29 ؛73] قبلی مطالعات[. 25المللی است ]بين

ترجيحات  و نيازها مستمر با آنها در انطباق توانایی نتيجه در و شرکت نوآورانه هایظرفيت

 ریشه در عملکرد بر نوآوری مثبت اثر. کندبه بهبود عملکرد کمک می متغير و متحول مشتریان

بازار  تحولات سریع روند تطبيق با برای نوآوری نيازمند هاسازمان که اساسی دارد ایده این

 زمان نوآوری را با گذشت باید ها، شرکتکندپيدا می تکامل محيط که ییجا آن از»: باشندمی

 موقعيت یک به دستيابی و بازار در ارزش ایجاد بنای سنگ بنابراین نوآوری. [73] «حفظ کنند

 د:شودر نتيجه فرضيه زیر ارائه می باشد.برتر رقابتی می

 عملکرد برند دارد. تأثير معناداری بر نوآوری بازاریابی :چهارمفرضیه 

 

 برند عملکرد و سیستم مدیریت برند بازارگرایی، -2-3
 آن در که مدیریتی است فلسفه یک ،[75] آن به مربوط عملياتی از کاربرد استفاده بازارگرایی با

 ینه اب و خود هستند مشتریان برای پایدار افزوده ارزش ایجاد دنبال به اول درجه سازمان در

تحول نظارت  حال در سرعت نيازهای به سریع پاسخ برای خود بازارهای به دقت بر منظور

زمينه سيستم پيشیک  بازارگراییِکه  کنندمییيدأت( 2998) همکاران و لی .[21] کنندمی

 گرایش از رابطه این منطق. باشدهم مصرفی می و صنعتی هم در بازارهایمدیریت برند 

 ارائه برای خود تلاش در گرابازار هایشرکت. [4] گيردمیت أنش بازارگرایی ذاتی خارجی

 نحوه تبدیل آنها به بخشی برندها و مختلف مزایای قدردان توانندمی مشتریان به بيشتر ارزش

 به کمک از عبارتند برند کارکردهای و مزایا [.28 ؛38، ص 21] مشتریان باشند نيازهای از ذاتی

 کننده،مصرف انتخاب و اطلاعات تفسير تسهيل خدمات، و کالاها متمایزسازی و شناسایی

 شده مشتریان، ادراک خطرپذیری کاهش کنندگان،مصرف هایهزینه و زمان در جوییصرفه

  [.83، ص 39 ؛792، ص 23] ابراز وجود فردی اجازه مشتریان و وفاداری افزایش

 و است استراتژی بازاریابی از اساسی بخش یک راهبردیبرند  مدیریت این، بر علاوه

 بنابراین. [37] برندها دارند از راهبردی دیدگاه یک اتخاذ به تمایل بيشتر بازارمحور هایشرکت

 اما توسعه دهند. سيستم مدیریت برند که یک دارد احتمال بيشتر بازارمحور هایشرکت
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 تنش «برندگرایی و بازارگرایی مفاهيم بين است ممکن» که دهند می نشان نویسندگان مختلف

 است در حالی که کنندهمصرف نيازهای نيازمند تطبيق مستمر با زیرا اولی داشته باشد، وجود

 هایسازمان .[3] کنندهمصرف نيازهای در رباشد نه به دنبال تغييمحور میبيشتر سازمان دومی

 تناسب تمام و دستيابی به تمایز بر برند برای تمرکز توسعه نيازمند خود، نوبه به محور نيز بازار

 اتخاذ به تشویق سازمان را تواندمی بازارگرایی بنابراین. دهدمی برند ارائه که مزایایی هستند

 .[32]سيستم مدیریت برند کند  یک

 سيستم مدیریت برند دارد. بازارگرایی تأثير مثبت معناداری بر :فرضیه پنجم

ارائه ، بخشدمی ها را بهبودشرکت ، عملکردبازارگراییاین ایده که  برای شواهدی در ادبيات

افزایش  خود خدمات محصولات/ با بيشتر ارزش ارائه در هاراشرکت زیرا علاقه شده است

 مشتریان بر نيازهای نزدیک نظارت دنبال به بازارمحور هایسازمان بنابراین .[33 ؛73] دهدمی

 ارزش ارائه بازاری با تقاضاهای متحول به سریع و پاسخ بينیپيش منظور به بازاری روندهای و

از محوریت  بازارگراییاز آن جایی که [. 75] باشند می خود رقبای نسبت به محصولات بيشتر

 فرضيه زیر شکل خواهد گرفت: کند،می ها دفاعسازمان عمليات در برند و مرکزیت

 .برند دارد عملکرد بر معناداریبازارگرایی تأثير مثبت  :فرضیه ششم

شده، نظر استادان و خبرگان در زمينه تعریف ه هایفرضي با توجه به استدلال مذکور بنابراین

 7مدل مفهومی پژوهش به صورت شکل  پژوهشاساس مبانی نظری و بر بازاریابیمدیریت 

: شودبعد می سه سيستم مدیریت برند شامل مدل، این به توجه با طراحی و تدوین شده است.

 نوآوری بازاریابی، و بازارگرایی. است برند راهبردی مدیریت و برندسازی داخلی برندگرایی،

 اثر دارایسيستم مدیریت برند  این، بر علاوه کنند.را تقویت می سيستم مدیریت برند توسعه

 .بردمی بازارگرایی شرکت بهره بازاریابی و نوآوری از که برند است عملکرد بر مستقيم
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 مدل مفهومی پژوهش  1شکل 

 روش تحقیق -3
های پيمایشی مبتنی بر روش ˚های توصيفی این پژوهش از لحاظ ماهيت، از نوع پژوهش

های کاربردی به شمار یابی در تحليل بوده و از دیدگاه هدف در زمره پژوهشزمينه ˚اکتشافی 

از طریق ابزار پرسشنامه استاندارد و محقق ساخته مبتنی  های مورد نياز این پژوهش. دادهآیدمی

د. در تدوین مقياس، ادبيات مفهومی و الگوهای خارجی و شآوری بر مبانی نظری جمع

ها و عوامل استخراج، تنظيم، اعتباریابی، تثبيت و وهای داخلی بررسی شد، سپس سؤالالگ

ین ه اتوزیع شدند. برای بررسی روایی ابزار سنجش از روایی صوری استفاده شده است. ب

صورت که ابزار سنجش در اختيار چند تن از اساتيد دانشگاه و خبرگان در این زمينه قرار داده 

ر مورد پرسشنامه جویا شد و اصلاحات آنان لحاظ گردید. پایایی ابزار شد و نظر آنان د

ارائه  7نتایج آن در جدول که  ضریب آلفای کرونباخ مورد آزمون قرار گرفت باسنجش نيز 

باشد، این می 1/9بالاتر از  متغيرهابا توجه به اینکه ضریب آلفای کرونباخ مربوط به  .شده است

  آوری اطلاعات دارد.ابزار قابليت قبولی برای جمعآید که نتيجه به دست می
 

 های پرسشنامه پژوهشالؤمنابع س  1جدول 

 شده محقق و منبع استفاده ضریب آلفای کرونباخ متغير

 [72، 8، 1] 858/9 سيستم مدیریت برند

 [34، 71] 885/9 عملکرد برند

 [35] 853/9 بازارگرایی

 [31] 138/9 نوآوری بازاریابی

 

 نوآوری بازاریابی

سيستم مدیریت 

 برند
 عملکرد برند

H

5 

H

2 

H

4 

7H 

 بازارگرایی
H

1 

H

3 
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این  که ادرکننده در صنعت مواد غذایی استهای صشرکت، جامعه آماری این پژوهش

مين مواد اوليه، توليد، پخش، أمواد غذایی )ت زنجيره صنعتها جز توليدکنندکان در  شرکت

سازمان توسعه تجارت ایران  فهرستاساس تعداد آنها بر کهباشند و ....( می هافروشیخرده

بندی شده تصادفی استفاده شد. گيری نيز از روش طبقهست. برای نمونهشرکت ا 522برابر با 

 4طور متوسط در هر شرکت بور توزیع )بهزپرسشنامه در جامعه م 7999بنابراین تعداد 

پرسشنامه مورد تجزیه و تحليل  888آوری و پرسشنامه جمع 329پرسشنامه( که از این تعداد 

باشد، اینکه سطح تحليل در پژوهش حاضر، سطح شرکت میقرار گرفت. در نهایت با توجه به 

 سازی شد.شرکت معادل 222پرسشنامه برای  888

های پژوهش از آزمون مدلسازی معادلات ها و آزمون فرضيهبرای تجزیه و تحليل داده

روش معادلات ساختاری یک تحليل چند متغيره بسيار قوی از  ساختاری استفاده شده است.

ای از معادلات کند مجموعهسيون چند متغيره است که به محقق کمک میخانواده رگر

 [.31طور همزمان مورد آزمون قرار دهد ]رگرسيون را به
 

 هاتجزیه و تحلیل داده -4

ترین درصد فراوانی سن شناختی نشان داده شده است. بيشهای جمعيت، ویژگی2در جدول 

ها مرد و تحصيلات کارشناسی و سِمت کارشناس هسال است. بيشتر نمون 45-35ها بين نمونه

  .داشتند
 شناختیو شرکتشناختی های جمعیتداده  2جدول 

 

 سمت سازمانی تحصيلات سن جنسيت

 35-45 25-35 زن مرد
بالاتر از 

45 
 مدیر کارشناس دکتری ارشد ليسانس و کمتر

 214 174 21 491 455 319 327 731 743 145 فراوانی

 37 13 3 41 57 42 31 22 71 84 درصد

 

های انتخاب شده مربوط به شرکتهای ، ویژگی3شود در جدول  طور که مشاهده می همان

 نشان داده شده است. ها در صنعت غذاییبندی این شرکتو طبقه
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 شناختیهای شرکتداده  3جدول 

 حجم نمونه تعداد شرکت نوع فعاليت ردیف
تعداد پرسشنامه توزیع شده در 

 هاشرکت

 749 35 83 شير و محصولات لبنی 7

 44 77 25 های آنوردهاها و فرها، روغنچربی 2

 88 22 57 هاکمپوت 3

 49 79 24 آب معدنی و آب آشاميدنی 4

 44 77 25 جاتکنستانتره ميوه 5

 29 5 72 هانوشيدنی 1

 12 78 47 فرنگیرب گوجه 1

 19 75 31 های غلاتوردهافر 8

 88 22 52 و شکر قند 3

 772 28 11 شيرینی، شکلات و بيسکویت 79

 24 1 75 ها و عرقيجاتاسانس 77

 28 1 71 ماکارونی و خميرهای غذایی 72

 728 32 11 های خوراکی گوناگونوردهافر 73

 888 222 522 جمع

 

تا ميانگين، انحراف معيار و همبستگی بين متغيرهای ها لازم است قبل از بررسی فرضيه

 سيستم مدیریت برنددر بين متغيرهای پژوهش، (. 4مورد توجه قرار گيرد )جدول  پژوهش

 اند. نتایج تحليل همبستگی نشان داد کهکردهکمترین نمره را کسب  بازارگراییبيشترین نمره و 

دارد. این در حالی است که سيستم مدیریت بين همه متغيرها ارتباط مثبت و معناداری وجود 

 باشند. برند و عملکرد برند دارای بيشترین همبستگی می
 

 همبستگی بین متغیرهای پژوهش  4جدول 

 4 3 2 1 انحراف معیار میانگین 

 *413/9 *425/9 *538/9 7 813/9 138/4 نوآوری بازاریابی

 *527/9 *492/9 7 - 123/9 793/3 بازارگرایی

 *142/9 7 - - 152/9 833/4 سيستم مدیریت برند

 7 - - - 813/9 151/4 عملکرد برند
 معنادار است. 95/9در خطای *
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  گیریمدل اندازه -4-1
های های معادلات ساختاری لازم است تا دو مدل آزمون شود. مدل اول شامل مدلدر مدل

دهنده بارهای عاملی متغيرهای نشان گيریگيری برای هر متغير مکنون است. مدل اندازهاندازه

های های برازش رایج در مدل[. شاخص38مشاهده شده )عامل( برای هر متغير مکنون است ]

طور که  همانارائه شده است.  5قالب جدول  در پژوهشمکنون گيری برای چهار متغير اندازه

ه مناسب و قابل قبول متغيرهای مکنون در دامن تمامهای اصلی برازش شود شاخصمشاهده می

 قرار دارد.
 

 پژوهشگیری متغیرهای مکنون های اندازههای برازش مدلشاخص  5جدول 

 شاخص معيارهای برازش الگو
نوآوری 

 بازاریابی

بازار

 گرایی

سيستم 

 مدیریت برند

عملکرد 

 برند
 نتيجه حد مطلوب

 قبولقابل df�X 88/7 19/2 19/2 82/7 > 3/ کای دو نسبی

ميانگين ریشه 

 مجذورات تقریب
RMSEA 948/9 

943/

9 
947/9 944/9 > 7/9 

برازش 

 خوب

 PMR 923/9 هاریشه مجذور مانده
973/

9 
 قبولقابل حدود صفر 977/9 932/9

شاخص برازش 

 شدههنجار
NFI 33/9 33/9 31/9 31/9 < 39/9 

بسيار 

 خوب

 CFI 33/9 34/9 35/9 38/9 < 39/9 شاخص برازش تطبيقی
بسيار 

 خوب

 RFI 31/9 32/9 37/9 33/9 < 39/9 شاخص برازش نسبی
بسيار 

 خوب

 IFI 33/9 34/9 35/9 38/9 < 39/9 شاخص برازش اضافی
بسيار 

 خوب

 GFI 33/9 31/9 33/9 32/9 < 39/9 شاخص برازندگی
بسيار 

 خوب

 AGFI 31/9 34/9 37/9 37/9 < 39/9 یافتهبرازندگی تعدیل
بسيار 

 خوب
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با توجه به اینکه متغير نوآوری بازاریابی مستقل و بدون بُعد است، برای  در این پژوهش

بازارگرایی، سيستم مدیریت گيری مرتبه اول و برای متغيرهای روایی آن از الگوی اندازه

گيری مرتبه دوم نيز با توجه به اینکه دارای بُعد هستند از الگوی اندازه مدیریت و عملکرد برند

یک  بينعددی است که ميزان شدت رابطه  یمقدار بار عاملی 1در جدول استفاده شده است. 

چه مقدار بار عاملی یک شاخص در . هرکندمتغير پنهان و متغير آشکار مربوطه را مشخص می

 ؛کندرابطه با یک سازه مشخص بيشتر باشد، آن شاخص سهم بيشتری در تبيين آن سازه ایفا می

منفی آن در تبيين سازه  تأثير دهندهنشانهمچنين اگر بار عاملی یک شاخص منفی باشد، 

چند گویه سنجيده به وسيله دهند که هر متغير می ها نشانسؤال 1در جدول  .استمربوطه 

 1گيری هر یک از متغيرهای مربوط به پژوهش در جدول شود. نتایج مربوط به الگوی اندازهمی

 ست.ارائه شده ا
 

 تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول و دوم متغیرهای پژوهش  4جدول 

 ابعاد لفهؤم
ضریب 

 استاندارد

ضریب 

 معناداری
 شاخص

ضریب 

 استاندارد

ضریب 

 معناداری

سیستم 

مدیریت 

 برند

 34/79 88/9 برندگرایی

 - 13/9 هدف ایجاد یک برند قوی 

ریزی بلندمدت برند برای برنامه

 موفقيت آینده شرکت 

12/9 
44/72 

 48/77 11/9 مدیریت برند و برندسازی قوی 

های جریان برندسازی در همه فعاليت

 بازاریابی

57/9 
14/8 

برندسازی 

 داخلی
14/9 87/8 

های آموزشی برند برای کارگاه

 کارکنان 

14/9 
- 

کارکنان و دادن اطلاعات برند به 

 های شرکتبخش

13/9 
34/77 

درک کافی کارکنان از اهداف برند و 

 برندسازی

19/9 
58/77 

های تصویر برند با توجه به سياست

 داخلی اتخاذ شده

13/9 
31/77 
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 ابعاد لفهؤم
ضریب 

 استاندارد

ضریب 

 معناداری
 شاخص

ضریب 

 استاندارد

ضریب 

 معناداری

مدیریت 

برند 

 راهبردی

54/9 38/5 

گذاری مدیریت برند نسبت به سرمایه

 رقبا

53/9 
- 

 29/79 18/9 برای مدیریت برندتيم سازمان یافته 

های بازاریابی با ریزی فعاليتبرنامه

 تصویر برند

13/9 
28/79 

اندازهای مدیریت برند از چشم

 مدت و بلندمدتميان

11/9 
74/79 

عملکرد 

 برند

 89/75 83/9 مالی

 - 13/9 ارزش و رشد فروش

 11/4 17/9 سهم بازار

 22/4 18/9 حاشيه سود ناخالص

 87/5 82/9 گذاریبازگشت سرمایه

 85/5 81/9 رشد سودآوری

 95/75 17/9 غيرمالی

برندی موفق و با کيفيت در جذب و 

 نگهداری مشتری

87/9 
- 

توانایی در حفظ قيمت محصولات در 

 بازار

18/9 
39/75 

 73/73 13/9 ایجاد اعتماد قوی به برند

 95/72 14/9 افزایش نفوذ در بازارتوانایی در 

 48/72 11/9 توانایی در جلب رضایت مشتری

 84/1 84/9 واکنشی بازارگرایی

کار جلب رضایت وهدف اصلی کسب

 مشتری

51/9 
- 

استراتژی شرکت مبتنی بر درک نياز 

 مشتری

14/9 
14/5 

بررسی کيفيت ارائه محصولات به 

 مشتریان 

15/9 
83/1 

گذاری اطلاعات مشتریان اشتراک

 کارکنان  وسيلهبه

15/9 
31/1 

ميزان تعهد در ارائه محصولات و 

 خدمات به مشتری

15/9 
31/1 

مند و مکرر رضایت مارزیابی نظا

 مشتری

12/9 
85/1 
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 ابعاد لفهؤم
ضریب 

 استاندارد

ضریب 

 معناداری
 شاخص

ضریب 

 استاندارد

ضریب 

 معناداری

 94/74 88/9 فعال

 - 17/9 سعی بر کشف نيازهای پنهان مشتری 

تحولات کمک به مشتری در درک 

 بازاری

11/9 
12/72 

یافتن راهکارهایی برای پاسخ به 

 نيازهای پنهان مشتری

89/9 
93/73 

نوآوری به صورت مداوم دنبال 

 شود.می

84/9 
27/79 

دادن فرصت به مشتری برای بيان نياز 

 خود

17/9 
29/79 

آگاهی از بينش کاربران بازار فعلی در 

 مورد آینده

13/9 
31/73 

نوآوری 

 بازاریابی
- - - 

های جدید بازاریابی استفاده از روش

 و فروش 

13/9 
41/75 

های جدید ترفيع و روشاستفاده از 

 تبليغات

18/9 
35/75 

های جدید استفاده از روش

 گذاریقيمت

89/9 
28/73 

های توزیعی و کارگيری کانالهب

 یابی جدیدمکان

81/9 
12/72 

های جدید برای استفاده از طراحی

 توليد محصولات

52/9 
31/73 

 

باشد که می 5/9شود تمامی بارهای عاملی بالای طور که در جدول بالا مشاهده می همان

 .پرسشنامه برای سنجش متغيرها از روایی بالایی برخوردار است دهدنشان می
 

 هاساختاری و آزمون فرضیه مدل -4-2

ارتباط دهنده گيری اکنون لازم است تا مدل ساختاری که نشانهای اندازهپس از آزمون مدل

 توان به بررسیاست، ارائه شود. با استفاده از مدل ساختاری می پژوهشبين متغيرهای مکنون 

انجام شد.  8.5افزار ليزرل های پژوهش پرداخت. مدل ساختاری پژوهش با کاربرد نرمفرضيه
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برای مدل  های برازششاخص ارائه شده است. 2وهش در شکل خروجی مدل آزمون شده پژ

، 34/9معادل  NNFI، شاخص 914/9در این مدل  RMSEAشاخص  از جمله آزمون شده،

کم  RMSEAمحاسبه شد. چون مقدار  31/9معادل  NFIو شاخص  35/9معادل  CFIشاخص 

یيد أاست، اعتبار و برازندگی مناسب مدل ت 39/9نيز بالای  NFIو  NNFI ،CFIو مقدار 

تر از محاسبه شده است که پایين 31/2شود. نسبت کای دو به درجه آزادی در این پژوهش می

توان به نتایج تحليل مدل . بنابراین می[49 ؛33]بودن آن نشان از برازندگی بالای مدل است  3

د که شبرای مدل محاسبه  AVEو  CRهای شاخصهمچنن  معادلات ساختاری اتکا کرد.

 آورده شده است. 1مقادیر آن در جدول 
 

 محاسبه شده AVEو  CRمقادیر   1جدول 

 نتیجه حد مطلوب بعد شاخص معیارهای برازش مدل ردیف

 قابل قبول CR 83/9 < 1/9 پایایی ترکيبی 7

 قابل قبول AVR 11/9 < 5/9 روایی همگرا 2

 

( گزارش شده است. با استفاده از tضریب مسير به همراه مقادیر معناداری ) 8در جدول 

 های پژوهش پرداخت که در ادامه آورده شده است.توان به بررسی فرضيهمی 8نتایج جدول 
 

 ضرایب مسیر و مقادیر معنادار مربوط به آن  8جدول 

 مسیر فرضیه
ضریب 

 مسیر
t 

تأیید یا رد 

 فرضیه

 تایيد 48/4 57/9 عملکرد برند           برندسيستم مدیریت  7

2 
نوآوری بازاریابی          سيستم مدیریت 

 برند
 تایيد 72/4 41/9

 تایيد 35/3 32/9 نوآوری بازاریابی          بازارگرایی 3

 تایيد 81/3 38/9 نوآوری بازاریابی          عملکرد برند 4

 تایيد 11/2 28/9 سيستم مدیریت برند          بازارگرایی 5

 تایيد 92/4 47/9 عملکرد برند          بازارگرایی 1
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های مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، ضرایب به دست آمده در آزمون فرضيه

 -31/7عدد تر و از بزرگ 31/7باشند که مقدار آزمون معناداری آنها از عدد زمانی معنادار می

برابر با  عملکرد برندبا  سيستم مدیریت برند. ضریب معناداری ميان [49 ؛33]تر باشد  کوچک

دارد. ضریب  سيستم مدیریت برند تأثير مثبت معناداری بر عملکرد برندباشد. بنابراین می 48/4

برابر با  برندسيستم مدیریت برند، بازارگرایی و عملکرد با  نوآوری بازاریابیمعناداری ميان 

بر سيستم معناداری  مثبت تأثير نوآوری بازاریابیباشد. بنابراین می 81/3و  35/3، 72/4

 بازارگرایینهایت نيز ضریب معناداری ميان و دردارد مدیریت برند، بازارگرایی و عملکرد برند 

دهد میباشد که نشان می 92/4و  11/2برابر با  عملکرد برندو با سيستم مدیریت برند 

همچنين در  دارد. عملکرد برندسيستم مدیریت برند و معناداری بر مثبت تأثير  بازارگرایی

غيرمستقيم متغيرهای  آثار( برای بررسی tضریب مسير به همراه مقادیر معناداری ) 3جدول 

توان به بررسی نقش ميانجی پژوهش گزارش شده است. با استفاده از نتایج این جدول می

 .پرداخت ستم مدیریت برندسيمتغير 
 

 مستقیم و غیرمستقیم آثار  3جدول 

 آثار متغیر

 فرضیه
متغیرهای 

 مستقل

متغیرهای 

 میانجی

متغیرهای 

 وابسته
 اثر مستقیم

اثر 

 غیرمستقیم

اثر 

 کل

7 
نوآوری 

 بازاریابی

سيستم مدیریت 

 برند
 عملکرد برند

ضریب 

 معناداری
81/3 41/78 32/22 

ضریب 

 استاندارد
38/9  23/9  17/9  

 بازارگرایی 2
سيستم مدیریت 

 برند
 عملکرد برند

ضریب 

 معناداری
92/4 99/78 92/22 

ضریب 

 استاندارد
47/9  74/9  55/9  

 

از طریق  نوآوری بازاریابی، بازارگرایی و عملکرد برندضریب معناداری اثر غيرمستقيم ميان 

بازارگرایی و باشد. بنابراین می 99/78و  41/78برابر با  سيستم مدیریت برندمتغير ميانجی 
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سيستم مدیریت د. در نتيجه متغير ندار عملکرد برند، تأثير معناداری روی نوآوری بازاریابی

 .به عنوان متغير ميانجی در روابط فوق ایفای نقش دارد برند
 

 گیرینتیجه -5
یت برند و نوآوری با هدف مطالعه و بررسی تأثير بازارگرایی، سيستم مدیر حاضر پژوهش

صنایع غذایی ایران انجام شده های فعال صادرکننده در شرکتبازاریابی بر عملکرد برند در 

ثير مثبت أهای به دست آمده از پژوهش نشان داد که سيستم مدیریت برند تیافته است.

ایجاد ( بر 2992( و دیویس و دان )2999آکر و جواچيمسثالر )معناداری بر عملکرد برند دارد؛ 

سيستم  کيد داشتند.أسازی سيستم ارزیابی عملکرد برند تسيستم مدیریت برند و ارزش پياده

 برندسازی فعاليت حفظ ضمن که است داخلی مدیریت هایزیرساخت منزله بهمدیریت برند 

 رفتار همسویی ،(برندگرایی و فرهنگ)برند  راهبردی اهميت شرکت بر مهم پنداشتن بر نياز

 در منابع کارآمد تخصيص تضمين و ،(برندسازی داخلی)برند  معنایی ماهيت با کارکنان

 سيستم مدیریت برند رابطه این در. کيد داردأت (مدیریت برند راهبردی) آن بلندمدت مدیریت

 ترینارزش با از یکی به است ممکن کار یندهایافر و مدیریت های سيستم فرهنگ، ترکيب با

 این تا دهدمی اجازه و است دانش بر مبتنی زیرا سيستم شود، تبدیل سازمانی هایقابليت

سيستم کارآمد از آنها استفاده کند.  و ثرؤبه صورتی م و دیگر را با هم ترکيب سازمان منابع

های بازاریابی، نقش دارد، زیرا با برندسازی در فعاليت در بهبود عملکرد برندمدیریت برند 

های برند برای کارکنان و همچنين مشخصه های لازم در خصوص اهداف وآموزش

راحتی نفوذ خود را در بازار افزایش توان بهروی مدیریت برند می گذاری قابل توجهسرمایه

یک سيستم مدیریت برند  داد، جلب رضایت مشتریان و رشد سودآوری را به دست آورد.

 انجام برای بهتری موقعيت در دهدمی اجازه هابه شرکت که پویاست بازاریابی قابليت

بنابراین  .شوند برند عملکرد کارای توسعه به قادر قرار گيرند و خود برندسازی هایفعاليت

مند که شامل آموزش و پرورش، فرهنگ و های دارای یک سيستم مدیریت برند نظامشرکت

به سازی / ارزیابی باشد، عملکرد بسيار بهتری نسبت و یک سيستم پياده ساختار سازمانی

های دارای سيستم مدیریت برند ضعيف یا بدون سيستم مدیریت برند از خود نشان شرکت
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های لی و همکاران اند. نتایج به دست آمده از این فرضيه با نتایج به دست آمده از پژوهشداده

 باشد.( همسو می2973ویجانده و همکاران ) -سانتوز( و 2998)

 ثير مثبت معناداری بر سيستم مدیریت برند دارد؛ بازارگراییأنتایج نشان داد که بازارگرایی ت

پيچيده در  هایقابليتی است که شامل ایجاد اطلاعات و استفاده از اطلاعات حاصل از تعامل

نظير است و به توليد مزیت رقابتی و یک قابليت نادر، ارزشمند و بی و هاستداخل شرکت

یک  کردند که بازارگرایی یيدأت( 2998) مکارانه و لی شود.بهبود عملکرد شرکت منجر می

 بازارویژه در محيط هم مصرفی به و صنعتی هم در بازارهایزمينه سيستم مدیریت برند پيش

 توانندمی مشتریان به بيشتر ارزش ارائه برای خود تلاش در بازارگرا هایسازمان. باشدمی

 و مشتریان باشند نيازهای از ذاتی بخشی نحوه تبدیل آنها به برندها و مختلف مزایای قدردان

بدون داشتن یک برند  شدت رقابتیبهکه فعاليت در بازارهای  دانندمیبازارگرا  هایشرکت

 دیدگاه یک اتخاذ به تمایل باشد در نتيجه بيشترو همچنين مدیریت آن امکانپذیر نمیقوی 

سيستم  که یک دارد احتمال بيشتر بازارگرا هایسازمان بنابراین. برندها دارند از راهبردی

نتایج به دست آمده از  را برای حضوری فعال در بازارهای رقابتی توسعه دهند. مدیریت برند

( 2973سانتوزویجانده و همکاران ) ( و2998لی و همکاران ) هایاین فرضيه با نتایج پژوهش

در سيستم مدیریت برند  بر نقش بازارگرایی به عنوان عاملی مهم محققاناین  همخوانی دارد.

 اند.کردهکيد أت

کارگيری نوآوری بازاریابی هطور شفاف بيانگر این مطلب است که ببه پژوهشی نتایج کمّ

در فضای رقابتی و بحران  ،توليدی مواد غذایی در بازار یمنجر به بهبود عملکرد برند و بقا

دهد که نوآوری، تجربی نشان میشواهد و مطالعات  در سطح برند .شوداقتصادی کنونی می

های به دست آمده از این یافتهها است. کننده مثبت عملکرد برند برای شرکتیک عامل تعيين

 نوآورانه هایاز ظرفيت حمایت با نوآوری کردند که پيشنهاد [27، 29] قبلی فرضيه با مطالعات

ترجيحات متغير و متحول  و نيازها مستمر با آنها در انطباق توانایی نتيجه، در و شرکت

مربوط به بررسی  همچنين نتایج .باشد، هماهنگ استعملکرد می بر مثبت ثيرأت مشتریان دارای

طور به برنددر بهبود عملکرد  بازارگرایی و نوآوری بازاریابیکنند که یيد میأغير مستقيم ت آثار

( است که 2998همکاران )لی و این نتيجه همسو با این استدلال  غير مستقيم، نقش دارد.

با توجه  .بخشدمیها را بهبود در مدیریت برندهای عملکرد مالی و بازاری آن شرکتهای تلاش
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سيستم مدیریت ثير مثبت بر توسعه یک أدارای ت بازارگراییبه نتایج حاصل، هم نوآوری و هم 

ر هر هد شد. اما دتر خوابازارگرایی و نوآوری بازاریابی، اثر قویهستند، با افزایش برند 

بازارگرایی و که این نتایج در کل، اهميت اتخاذ  ای دارندصورت هر دو اثر قابل ملاحظه

با توجه به نتایج به  کند.را برجسته میسيستم مدیریت برند برای توسعه یک  نوآوری بازاریابی

برای بهبود عملکرد برند  های صنایع غذایی صادرکنندهشرکتدست آمده از پژوهش به مدیران 

  د:شودر بازار پيشنهاداتی به شرح زیر بيان می

افزایش نفوذ در بازار  ایجاد اعتمادی قوی به برند، در راستای توجه به کيفيت محصولات -

ثر در کسب مزیت رقابتی، حفظ قيمت محصولات ؤکه گامی م جلب رضایت مشتریان و

 ؛شدت رقابتی برای شرکت باشداین بازار به در بازار و جذب و نگهداری مشتریان در

های جدید فروش، کارگيری کانالهبهای جدید بازاریایی همچون استفاده از روش -

های سازگار با بندی)به عنوان مثال از بسته بندی محصولاتهای جدید در بستهروش

های مهم برای با در نظر گرفتن عامل قيمت که یکی از فاکتور زیست استفاده شود(محيط

بازاریابی برای شناسایی  هایپژوهشهای جدید استفاده از روشمشتریان است و 

 ؛نيازهای جدید مشتریان و توسعه دامنه تنوع محصولات غذایی در راستای این نيازها

مدیریت برند و  های بازرایابی شرکت،برای فعاليت ریزی بلندمتبرنامهمدیران در  -

باشد، حتماً مد نظر ضروری می برای موفقيت آینده شرکت را که های برندسازیفعاليت

 ؛قرار دهند

 ؛ارائه محصولات با کيفيت و قيمت مناسب راه ایجاد ارتباط و پيوند قوی با مشتریان از -

 ؛ریزی مناسب بازاریابی در راستای دسترسی آسان مشتریان به محصولات شرکتبرنامه -

عملکرد بازار  سازوکارهاییت و وفاداری مشتری به عنوان بازاریابان با تمرکز بر رضا -

ند که این کار کنتوانند تصویر بهتری از برند شرکت در ميان مشتریان ایجاد برند می

 ؛تواند شرکت را در حفظ مشتریان خود در بازار یاری رساندمی

رضایت ابی حمایت از کارکنان در ارتباط با اشتراک اطلاعات مشتریان در شرکت و ارزی -

کشف نيازهای پنهان مشتریان و یافتن مند و همچنين مشتریان به صورتی نظام

ارائه محصولات و خدمات  راهراهکارهایی مناسب در پاسخ به نيازهای پنهان مشتریان از 

 ؛جدید
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های خاص برند را های عمومی و مهارتتواند بهبود مهارتهای آموزشی میبرنامهارائه  -

به افزایش  سازوکارهازایش عملکرد برند کارکنان را شامل شوند. نه تنها این به منظور اف

توانایی ارائه وعده برند منجر خواهند شد، کارکنان را نيز به شناسایی، تعهد و وفاداری به 

 برند تشویق خواهند کرد.

 هایی قرار دارد. اول اینکهتحت تأثير محدودیت هاپژوهشاین پژوهش همچون سایر 

های فعال صادرکننده در صنایع حاضر بر روابط بين متغيرهای مطالعه در ميان شرکت پژوهش

های به دست آمده از این پژوهش به این جامعه غذایی ایران تمرکز کرده است. در نتيجه یافته

باشد. گيری میهای ذاتی ابزار سنجش از قبيل خطای اندازهقابل تعميم هستند. دوم، محدودیت

ها نيز ، مدل مفهومی پژوهش در سایر شرکتیندهآ هایپژوهششود در ن حال پيشنهاد میبا ای

  شود.بررسی و آزمون 

شود سيستم مدیریت برند و نوآوری بازاریابی با متغيرهای دیگری چون پيشنهاد میدر اینجا 

هاد پيشنهمچنين عملکرد صادراتی، عملکرد توسعه محصول و ... مورد مطالعه قرار گيرد؛ 

های ها همانند مصاحبه و روشآوری دادههای جمعاز سایر روش آیندهشود در مطالعات می

شود به مطالعه و بررسی این متغيرها و مدل در پيشنهاد می در پایان نيزترکيبی استفاده شود؛ 

 نهایت نتایج با هم مقایسه شود. های فعال صادرکننده سایر کشورها اقدام و درشرکت
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