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 چکیده
بر عملکرد برند با در نظر گرفتن  بازارگرایی بازاریابی و تأثیر نوآوريهدف از این پژوهش بررسی 

پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي و از نظر نحوه . باشد میسیستم مدیریت برند  نقش میانجی
هاي  شرکت پژوهشجامعه آماري این . شود محسوب میپیمایشی  - ها، از نوع توصیفی داده گردآوري

شرکت است که براي به دست آوردن  222ر بوده و حجم نمونه فعال صادرکننده در صنایع غذایی کشو
آوري اطلاعات پرسشنامه  ابزار گرد. اي استفاده شد گیري تصادفی طبقه حجم نمونه از روش نمونه

استفاده  و براي روایی آن از روایی صوري استاندارد بوده که براي پایایی آن از ضریب آلفاي کرونباخ
مدل مورد . اي پژوهش نیز با استفاده از ضریب همبستگی پیرسن بررسی شدهمبستگی میان متغیره .شد

ي به دست آمده از ها یافته. مطالعه با استفاده از مدلسازي معادلات ساختاري مورد بررسی قرار گرفت
وري بازاریابی و بازارگرایی به صورت مستقیم بر سیستم مدیریت برند و آنو که دهد نشان می پژوهش
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برند تأثیر مثبت معناداري دارند؛ این در حالی است که سیستم مدیریت برند در تأثیرگذاري دو عملکرد 
نوآوري  از طرفی. کند متغیر بازارگرایی و نوآوري بازاریابی بر عملکرد برند نقش میانجی ایفا می

مدیریت برند بر  بازاریابی نیز بر بازارگرایی تأثیر مثبت معناداري داشته و تأثیر مثبت معنادار سیستم
  .عملکرد برند نیز مورد تأیید قرار گرفت

  
  .، صنعت غذاییسیستم مدیریت برند، عملکرد برند، بازارگرایی، نوآوري بازاریابی: کلیدي هاي هواژ

 

  مقدمه -1
خلق و ایجاد برندهاي قوي، از جمله  اند که کرده بیان محققان امروزه و دانشگاهیان از بسیاري
. ]2 ؛1[هاست  متضمن بقاي بلندمدت شرکت و رقابتی یک مزیت به رسیدن در کلیدي عوامل
با  ،]3[شود  یافته می ساخت و مند نظام مدیریت یندهايافر توسعه برندسازي شامل هر چند
در مورد بهترین روش توسعه مدیریت داخلی برند با هدف  هایی پژوهش این حال

 1هانت و مدهاوارام .]5 ؛4[ شود دیده نمی برند عملکرد و آن بازاري حداکثرسازي ارزش
 توسعه در ها شرکت توانایی برند که به معناي مدیریت سازي قابلیت مفهوم ضرورت بر) 2008(
 لی و کیم. کنند کید میأت ،قوي است برندهاي از موثر پورتفولیوي یا و برند قوي یک پرورش و
 این. را معرفی کردند »3برند مدیریت سیستم« مفهوم) 2008( 2همکاران و لی و) 2007(

 و فرهنگ ساختار سیستم، هر اي از مجموعه« عنوان سیستم مدیریت برند را به محققان
سیستم مدیریت . ]6 ؛4[ »برندسازي آن سازمان حمایت کند هاي فعالیت که از دانند میسازمانی 
مستمر با تحولات  امکان تطبیق ها شرکت که به است سازمانی پویاي قابلیت یک عنوان برند به

 حاضر، پژوهش پژوهش. ]7[شود  دهد و به توسعه پایدار برندهاي قوي منجر می بازاري را می
را  برند مدیریت سیستم که )2013( 4و سانتوزویجانده و همکاران )2008( لی و همکاران
 متشکل از سه یک سیستم مدیریت برند چندبعدي و دهد ، گسترش می]8 ؛4[ اند معرفی کرده

  . کند ارائه می 5برند استراتژیک مدیریت و برندسازي داخلی برندگرایی، بعد
                                                                                                                                        

1. Madhavaram & Hunt  
2. Kim & Lee, Lee et al.  
3. Brand management system 
4. Santos-Vijande et al. 
5. Brand orientation, internal branding, and strategic brand management 
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ساختار  قلب مند را در نظام گیري جهت یک پویا، قابلیت یک عنوان به سیستم مدیریت برند
واحد،  ساختار یک عنوان بهسیستم مدیریت برند  قبلی، هاي پژوهشدر . دهد آن قرار می

 به این سیستم به کهآن نادیده گرفته شده است  بالقوه داخلی ساختار تجزیه و تحلیل شده و
در حال حاضر، صنایع غذایی ایرانی از  از طرفی .نشده است نگاه بازاریابی قابلیت یک عنوان

 براي افزایش اعتبار برند یک شرکت .باشد نمیالمللی برخوردار  برندهاي قوي در بازارهاي بین
 بهبودها به سوي  بر هدایت بنگاه بایدالملل  بیندر بازارهاي  در بازارهاي داخلی و گسترش آنها

  .گام برداشت و استفاده از یک سیستم مدیریت برند کارعملکرد برند 
هزار واحد تولیدي  11با توجه به اهمیت صنایع غذایی در اقتصاد ایران و وجود بیش از 

 76/3بر گرفته و تقریباً درصد از اشتغال بخش صنعت را در  16صنایع غذایی در کشور که 
درصد ارزش افزوده بخش صنعت را در سال  16درصد از تولید ناخالص داخلی کشور و 

به خود اختصاص داده است و همچنین با در نظر گرفتن نقش مهم این صنایع در اقتصاد  1395
در  برند عملکرد وسیستم مدیریت برند  بین ارتباط بررسی ، پژوهش حاضر با هدف]9[جهانی 
ها جز  که این شرکت هاي فعال صادرکننده در صنایع غذایی ایران انجام شده است شرکت

و  ها فروشی مین مواد اولیه، تولید، پخش، خردهأت(مواد غذایی  زنجیره صنعتتولیدکنندکان در 
 و بازاریابی نوآوري نقش بررسی مطالعه، این از دوم هدف اساس همین بر .باشند می....) 

از آن . باشد سیستم مدیریت برند می یک توسعه اي اصلی زمینه عوامل عنوان به یبازارگرای
 شوند، ارزش محسوب می با بازاریابی هاي از قابلیت نوآوري بازاریابی و بازارگرایی جایی که
سیستم مدیریت  و بازارگرایی نوآوري بازاریابی، نسبی سهم بررسی پژوهش، این از سوم هدف

غناي ادبیات موجود  گسترش دنبال به مطالعه ین نهایت اینکه در .برند است برند در عملکرد
 .در حوزه برندسازي در صنایع غذایی ایران است

  

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

 راهبردي و مند نظام رویکرد یک با شرکت داخل برند در مدیریت شامل سیستم مدیریت برند
 کنترل و سازي پیاده است و بنیان کار و کسب استراتژي در مرکزي لفهؤم یک که شود می
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سیستم  مطالعه در این .]6[کند  وضع می هماهنگ و یکپارچه را به روشی سازيبرند هاي اقدام
 مدیریت و برندسازي داخلی ،گراییبرند« اساسی بعد سه از اي مدیریت برند به عنوان سازه

 که ، زیرادهند می تشکیل را سیستم یک این ابعاد. شود تعریف می »برند هاي فعالیت راهبردي
تواند  می تنهایی و به صورت ایزوله آن به گرفتن نظر در جاي به آنها جامع سازي پیاده تنها

دارد که میزانی  به اشاره گراییبرند .]10[کند  حفظ موفق برندهاي را در توسعه شرکت توانایی
 و استراتژي محوریت پی برده و ارزش با یک دارایی عنوان به به اهمیت برند یک شرکت

 هدف. ]11[ برندسازي قوي قرار داده است توانایی توسعه بر را خود بازاریابی هاي فعالیت
پایین به  از و )ران و سرپرستانیاز سوي مد(داخلی از بالا به پایین  برندسازي داخلی، ارتباطات

برند  تقویت و توسعه هاي فعالیت که طوري به باشد، برند می مورد در) سوي کارمندان از( بالاي
تناسب هاي برند شامل یک  مدیریت راهبردي فعالیت .]12[شوند  بتواند تا جاي ممکن کارآمد

ریزي اهداف  بازاریابی جهانی و تصویر مطلوب از برند، در کنار برنامه دقیق بین راهبرد
  ].8[ باشد ریزي بازاریابی راهبردي می یند برنامهابلندمدت برند به منظور تسهیل فر

ارائه ، بخشد می ها را بهبود سازمان این ایده که بازارگرایی، عملکرد براي شواهدي در ادبیات
افزایش  خود خدمات /محصولات با بیشتر ارزش ارائه در ها را سازمان شده است، زیرا علاقه

 و مشتریان بر نیازهاي نزدیک نظارت دنبال به بازارگرا هاي سازمان بنابراین. ]14 ؛13[ دهد می
 ارزش ارائه بازاري با تقاضاهاي متحول به سریع و پاسخ بینی پیش منظور به بازاري روندهاي
و ) 2000(آکر و جواچیمسثالر  .]15 ؛14[باشند  می خود رقباي نسبت به محصولات بیشتر

سازي سیستم ارزیابی  بر ایجاد سیستم مدیریت برند و ارزش پیاده) 2002( 1دیویس و دان
هاي  هاي دانش برند خوب و یا سیستم علاوه بر این، سیستم. کید داشتندأعملکرد برند ت

 ؛126، ص 16[ شوند سازي برند به بهبود قابل توجهی در عملکرد برند منجر می پیاده/ ارزیابی
مند که شامل آموزش و  ي یک سیستم مدیریت برند نظامهاي دارا شرکت. ]112، ص 17

ارزیابی باشد، عملکرد بسیار / سازي و یک سیستم پیاده پرورش، فرهنگ و ساختار سازمانی
هاي داراي سیستم مدیریت برند ضعیف یا بدون سیستم مدیریت برند  بهتري نسبت به شرکت

                                                                                                                                        
1. Aaker & Joachimsthaler, Davis & Dunn  
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ثیر مثبت بر عملکرد أه احتمال زیاد داراي تسیستم مدیریت برند ب بنابراین. اند از خود نشان داده
  :دشو در نتیجه فرضیه زیر ارائه می. برند خواهد بود
  .ثیر مثبت معناداري بر عملکرد برند داردأسیستم مدیریت برند ت :فرضیه اول

  

  عملکرد برند و سیستم مدیریت برند نوآوري بازاریابی، - 2-2
ارزش  با بازاریابی هاي قابلیت دو از که هر(بازارگرایی  و نوآوري حاضر نقش در مطالعه

 قبلی مطالعات .]3[شوند  تحلیل میسیستم مدیریت برند  ي توسعهها زمینه پیش عنوان به )هسند
 تحلیل و عملکرد تجزیه بر آن را آثارو ]18[ها  زمینه پیش به صورت عمیق در حوزه نوآور

هاي  زمینه پیشیکی از  نوآوري که کند می پیشنهاد حاضر پژوهش. ]21 ؛20 ؛19[ اند کرده
 آثار نوآوري آن طریق است که از یهای کانال از سیستم یکی این و استسیستم مدیریت برند 

 عنوان و به ها شرکت خارجی گرایش نفع به نوآوري. کند برند ترجمه می عملکرد بر خود را
 منبع یک عنوان را به بازار نوآوري بنابراین شدت هاي رقابتی است، نوآوري خلق براي ابزاري
ت أداخلی نش توسعه هاي تلاش از نوآوري اگر حتی واقع در. گیرد نمی نادیده نوآوري بالقوه

 نوآوري بازاریابی ها باشد، بینی پیش پاسخی به یا و کنند می عمل بازار در تا کند تلاش بگیرد و
 ؛22[ بالقوه به آنهاست پاسخ و بازار رفتار کافی درك نیازمند موفق نوآوري که کند می فرض

 رسمیت به ها در به شرکت است شدت نوآوري ممکن خارجی، گرایش این اساس بر. ]23
 یک عنوان به بلکه نوآوري موفق سازي تجاري فقط براي نه کند، برند کمک اهمیت شناختن
 و اعتبارمشتري زیرا برند،  هاي با خواسته جدید خدمات بیشتر انطباق براي ارزشمند ابزار
در اغلب موارد پذیرش برند از سوي  این بر علاوه. ]24[آورد  را به ارمغان می امنیت
 که طوري به بودن آن است، تجاري محصولات شرکت و برتري دهنده نشان کننده مصرف
 ؛کند می کمک شرکت شهرت تقویت به نوآوري در آن از استفاده برند و خوب مدیریت

 بازار در شرکت رقابتی موقعیت و بخشد می پذیرش خدمات جدید از طرف مشتریان را بهبود
 طور نوآوري بازاریابی به کهرا  ایده این همچنین استدلال این. ]25 ؛24[کند  می را تقویت
 .کند می تقویتشود،  منتهی میبرند  مدیریت سیستم یک رشد و به ترویج منطقی

  .سیستم مدیریت برند دارد بر بازاریابی تأثیر مثبت معناداري نوآوري :فرضیه دوم
 .بازارگرایی دارد بر بازاریابی تأثیر مثبت معناداري نوآوري :فرضیه سوم
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ترین عوامل در کمک به یک شرکت براي موفقیت در بازارهاي  نوآوري یکی از مهم
از  حمایت با نوآوري که کنند می پیشنهاد ]21 ؛20 ؛19[ قبلی مطالعات]. 25[المللی است  بین

ترجیحات  و نیازها مستمر با آنها در انطباق توانایی نتیجه در و شرکت نوآورانه هاي ظرفیت
 ریشه در عملکرد بر نوآوري مثبت اثر. کند به بهبود عملکرد کمک می متغیر و متحول مشتریان

بازار  تحولات سریع روند تطبیق با براي نوآوري نیازمند ها سازمان که اساسی دارد ایده این
 زمان نوآوري را با گذشت باید ها ، شرکتکند پیدا می تکامل محیط که ییجا آن از«: باشند می

 موقعیت یک به دستیابی و بازار در ارزش ایجاد بناي سنگ بنابراین نوآوري. ]19[ »حفظ کنند
 :دشو در نتیجه فرضیه زیر ارائه می .باشد برتر رقابتی می

  .عملکرد برند دارد تأثیر معناداري بر نوآوري بازاریابی :چهارمفرضیه 
  

  برند عملکرد و سیستم مدیریت برند بازارگرایی، - 2-3
 آن در که مدیریتی است فلسفه یک ،]15[ آن به مربوط عملیاتی از کاربرد استفاده بازارگرایی با
 ینه اب و خود هستند مشتریان براي پایدار افزوده ارزش ایجاد دنبال به اول درجه سازمان در

تحول نظارت  حال در سرعت نیازهاي به سریع پاسخ براي خود بازارهاي به دقت بر منظور
زمینه سیستم  پیشیک  بازارگراییِکه  کنند میییدأت) 2008( همکاران و لی .]26[ کنند می

 گرایش از رابطه این منطق. باشد هم مصرفی می و صنعتی هم در بازارهايمدیریت برند 
 ارائه براي خود تلاش در گرابازار هاي شرکت. ]4[ گیرد میت أنش بازارگرایی ذاتی خارجی
 نحوه تبدیل آنها به بخشی برندها و مختلف مزایاي قدردان توانند می مشتریان به بیشتر ارزش
 به کمک از عبارتند برند کارکردهاي و مزایا ].28 ؛98، ص 27[ مشتریان باشند نیازهاي از ذاتی

 کننده، مصرف انتخاب و اطلاعات تفسیر تسهیل خدمات، و کالاها متمایزسازي و شناسایی
 شده مشتریان، ادراك خطرپذیري کاهش کنندگان، مصرف هاي هزینه و زمان در جویی صرفه
   ].89، ص 30 ؛102، ص 29[ ابراز وجود فردي اجازه مشتریان و وفاداري افزایش
 و است استراتژي بازاریابی از اساسی بخش یک راهبرديبرند  مدیریت این، بر علاوه
 بنابراین. ]31[ برندها دارند از راهبردي دیدگاه یک اتخاذ به تمایل بیشتر بازارمحور هاي شرکت
 اما .توسعه دهند سیستم مدیریت برند که یک دارد احتمال بیشتر بازارمحور هاي شرکت
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 تنش »برندگرایی و بازارگرایی مفاهیم بین است ممکن« که دهند می نشان نویسندگان مختلف
 است در حالی که کننده مصرف نیازهاي نیازمند تطبیق مستمر با زیرا اولی داشته باشد، وجود
 هاي سازمان .]3[ کننده مصرف نیازهاي در رباشد نه به دنبال تغیی محور می بیشتر سازمان دومی
 تناسب تمام و دستیابی به تمایز بر برند براي تمرکز توسعه نیازمند خود، نوبه به محور نیز بازار

 اتخاذ به تشویق سازمان را تواند می بازارگرایی بنابراین. دهد می برند ارائه که مزایایی هستند
 .]32[سیستم مدیریت برند کند  یک

 .سیستم مدیریت برند دارد بازارگرایی تأثیر مثبت معناداري بر :فرضیه پنجم

ارائه ، بخشد  می ها را بهبود شرکت ، عملکردبازارگراییاین ایده که  براي شواهدي در ادبیات
افزایش  خود خدمات /محصولات با بیشتر ارزش ارائه در هارا شرکت زیرا علاقه شده است

 مشتریان بر نیازهاي نزدیک نظارت دنبال به بازارمحور هاي سازمان بنابراین .]33 ؛13[ دهد می
 ارزش ارائه بازاري با تقاضاهاي متحول به سریع و پاسخ بینی پیش منظور به بازاري روندهاي و

از محوریت  بازارگراییاز آن جایی که ]. 15[ باشند می خود رقباي نسبت به محصولات بیشتر
 :فرضیه زیر شکل خواهد گرفت کند، می ها دفاع سازمان عملیات در برند و مرکزیت

 .برند دارد عملکرد بر معناداريبازارگرایی تأثیر مثبت  :فرضیه ششم

شده، نظر استادان و خبرگان در زمینه  تعریف ه هايفرضی با توجه به استدلال مذکور بنابراین
 1مدل مفهومی پژوهش به صورت شکل  پژوهشاساس مبانی نظري  و بر بازاریابیمدیریت 

: شود بعد می سه سیستم مدیریت برند شامل مدل، این به توجه با .طراحی و تدوین شده است
 نوآوري بازاریابی، و بازارگرایی. است برند راهبردي مدیریت و برندسازي داخلی برندگرایی،

 اثر دارايسیستم مدیریت برند  این، بر علاوه .کنند را تقویت می سیستم مدیریت برند توسعه
  .برد می بازارگرایی شرکت بهره بازاریابی و نوآوري از که برند است عملکرد بر مستقیم
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  مدل مفهومی پژوهش  1شکل 

  روش تحقیق -3
هاي  پیمایشی مبتنی بر روش –هاي توصیفی  این پژوهش از لحاظ ماهیت، از نوع پژوهش

هاي کاربردي به شمار  یابی در تحلیل بوده و از دیدگاه هدف در زمره پژوهش زمینه –اکتشافی 
از طریق ابزار پرسشنامه استاندارد و محقق ساخته مبتنی  هاي مورد نیاز این پژوهش داده. آید می

در تدوین مقیاس، ادبیات مفهومی و الگوهاي خارجی و . دشآوري  بر مبانی نظري جمع
ها و عوامل استخراج، تنظیم، اعتباریابی، تثبیت و  وهاي داخلی بررسی شد، سپس سؤالالگ

ین ه اب. براي بررسی روایی ابزار سنجش از روایی صوري استفاده شده است. توزیع شدند
صورت که ابزار سنجش در اختیار چند تن از اساتید دانشگاه و خبرگان در این زمینه قرار داده 

پایایی ابزار . ر مورد پرسشنامه جویا شد و اصلاحات آنان لحاظ گردیدشد و نظر آنان د
ارائه  1نتایج آن در جدول که  ضریب آلفاي کرونباخ مورد آزمون قرار گرفت باسنجش نیز 
باشد، این  می 7/0بالاتر از  متغیرهابا توجه به اینکه ضریب آلفاي کرونباخ مربوط به  .شده است

   .آوري اطلاعات دارد ابزار قابلیت قبولی براي جمعآید که  نتیجه به دست می
  

 هاي پرسشنامه پژوهش الؤمنابع س  1جدول 
 شده محقق و منبع استفاده ضریب آلفاي کرونباخ متغیر

 ]12، 8، 6[ 858/0 سیستم مدیریت برند

 ]34، 17[ 885/0 عملکرد برند

 ]35[ 853/0 بازارگرایی

 ]36[ 798/0 نوآوري بازاریابی
  

 نوآوري بازاریابی

سیستم مدیریت 
 برند

 عملکرد برند

H5 

H2  
H4 

H1 

 بازارگرایی
H6 

H3 
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این  که ادرکننده در صنعت مواد غذایی استهاي ص شرکت، جامعه آماري این پژوهش
مین مواد اولیه، تولید، پخش، أت(مواد غذایی  زنجیره صنعتها جز تولیدکنندکان در  شرکت
سازمان توسعه تجارت ایران  فهرستاساس  تعداد آنها بر کهباشند  می....) و  ها فروشی خرده

. بندي شده تصادفی استفاده شد گیري نیز از روش طبقه براي نمونه. ستشرکت ا 522برابر با 
 4طور متوسط در هر شرکت  به(بور توزیع زپرسشنامه در جامعه م 1000بنابراین تعداد 

پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل  888آوري و  پرسشنامه جمع 920که از این تعداد ) پرسشنامه
باشد،  اینکه سطح تحلیل در پژوهش حاضر، سطح شرکت میدر نهایت با توجه به . قرار گرفت

  .سازي شد شرکت معادل 222پرسشنامه براي  888
هاي پژوهش از آزمون مدلسازي معادلات  ها و آزمون فرضیه براي تجزیه و تحلیل داده
روش معادلات ساختاري یک تحلیل چند متغیره بسیار قوي از  .ساختاري استفاده شده است

اي از معادلات  کند مجموعه سیون چند متغیره است که به محقق کمک میخانواده رگر
  ].37[طور همزمان مورد آزمون قرار دهد  رگرسیون را به

  

 ها تجزیه و تحلیل داده -4
ترین درصد فراوانی سن  بیش. شناختی نشان داده شده است هاي جمعیت ، ویژگی2در جدول 

ها مرد و تحصیلات کارشناسی و سمت کارشناس  هبیشتر نمون. سال است 45-35ها بین  نمونه
   .داشتند

  شناختی و شرکتشناختی  هاي جمعیت داده  2جدول 

  
  سمت سازمانی  تحصیلات  سن  جنسیت

  35-45  25-35  زن  مرد
بالاتر از 

45  
  مدیر  کارشناس  دکتري  ارشد  لیسانس و کمتر

  274  614  26  407  455  370  321  197  143  745  فراوانی
  31  69  3  46  51  42  36  22  16  84  درصد

  

هاي انتخاب شده  مربوط به شرکتهاي  ، ویژگی3شود در جدول  طور که مشاهده می همان
  .نشان داده شده است ها در صنعت غذایی بندي این شرکت و طبقه
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  شناختی هاي شرکت داده  3جدول 

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

 ها شرکت

 140 35 83 شیر و محصولات لبنی 1

 44 11 25 هاي آن وردهاها و فر ها، روغن چربی 2

 88 22 51 ها کمپوت 3

 40 10 24 آب معدنی و آب آشامیدنی 4

  44  11  25  جات کنستانتره میوه  5
  20  5  12  ها نوشیدنی  6
  72  18  41  فرنگی رب گوجه  7
  60  15  36  هاي غلات وردهافر  8
  88  22  52  و شکر قند  9
  112  28  66  شیرینی، شکلات و بیسکویت  10
  24  6  15  ها و عرقیجات اسانس  11
  28  7  16  ماکارونی و خمیرهاي غذایی  12
  128  32  76  هاي خوراکی گوناگون وردهافر  13

 888 222 522 جمع
  

تا میانگین، انحراف معیار و همبستگی بین متغیرهاي ها لازم است  قبل از بررسی فرضیه
 سیستم مدیریت برنددر بین متغیرهاي پژوهش، ). 4جدول (مورد توجه قرار گیرد  پژوهش

 نتایج تحلیل همبستگی نشان داد که. اند کردهکمترین نمره را کسب  بازارگراییبیشترین نمره و 
این در حالی است که سیستم مدیریت . داردبین همه متغیرها ارتباط مثبت و معناداري وجود 
  . باشند برند و عملکرد برند داراي بیشترین همبستگی می

  

  همبستگی بین متغیرهاي پژوهش  4جدول 

 4 3 2 1 انحراف معیار میانگین 

 *473/0 *425/0 *538/0 1 863/0 738/4 نوآوري بازاریابی

 *521/0 *402/0 1 - 729/0 103/3 بازارگرایی

 *642/0 1 - - 752/0 839/4 سیستم مدیریت برند

  1  -  -  - 863/0 756/4  عملکرد برند
  .معنادار است 05/0در خطاي *

www.SID.ir

http://www.SId.ir


Archive of SID

   و همکاران مهدي دهقانی سلطانی  ________________ .... اثر سیستم مدیریت برند بر عملکرد برند

73  

   گیري مدل اندازه - 4-1
هاي  مدل اول شامل مدل. هاي معادلات ساختاري لازم است تا دو مدل آزمون شود در مدل
دهنده بارهاي عاملی متغیرهاي  نشان گیري مدل اندازه. گیري براي هر متغیر مکنون است اندازه

هاي  هاي برازش رایج در مدل شاخص]. 38[براي هر متغیر مکنون است ) عامل(مشاهده شده 
طور که  همان. ارائه شده است 5قالب جدول  در پژوهشمکنون گیري براي چهار متغیر  اندازه

ه مناسب و قابل قبول متغیرهاي مکنون در دامن تمامهاي اصلی برازش  شود شاخص مشاهده می
  .قرار دارد

  

  پژوهشگیري متغیرهاي مکنون  هاي اندازه هاي برازش مدل شاخص  5جدول 

  شاخص  معیارهاي برازش الگو
نوآوري 
  بازاریابی

بازار
  گرایی

سیستم 
  مدیریت برند

عملکرد 
  برند

  نتیجه  حد مطلوب

  قبول قابل  X2/df  88/1  70/2  70/2  82/1  > 3  کاي دو نسبی
میانگین ریشه 

  RMSEA 048/0  مجذورات تقریب
043/
0  

041/0  044/0  > 1/0  
برازش 
  خوب

  PMR 023/0  ها ریشه مجذور مانده
013/
0  

  قبول قابل  حدود صفر  011/0  032/0

شاخص برازش 
  NFI 99/0  93/0  96/0  97/0  < 90/0  شده هنجار

بسیار 
  خوب

  CFI  99/0  94/0  95/0  98/0  < 90/0  شاخص برازش تطبیقی
بسیار 
  خوب

  RFI  97/0  92/0  91/0  93/0  < 90/0  شاخص برازش نسبی
بسیار 
  خوب

  IFI 99/0  94/0  95/0  98/0  < 90/0  شاخص برازش اضافی
بسیار 
  خوب

  GFI 99/0  96/0  93/0  92/0  < 90/0  شاخص برازندگی
بسیار 
  خوب

  AGFI 97/0  94/0  91/0  91/0  < 90/0  یافته برازندگی تعدیل
بسیار 
  خوب
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با توجه به اینکه متغیر نوآوري بازاریابی مستقل و بدون بعد است، براي  در این پژوهش
بازارگرایی، سیستم مدیریت گیري مرتبه اول و براي متغیرهاي  روایی آن از الگوي اندازه
گیري مرتبه دوم  نیز با توجه به اینکه داراي بعد هستند از الگوي اندازه مدیریت و عملکرد برند

یک  بینعددي است که میزان شدت رابطه  يمقدار بار عاملی 6در جدول . استفاده شده است
چه مقدار بار عاملی یک شاخص در  هر. کند متغیر پنهان و متغیر آشکار مربوطه را مشخص می

 ؛کند رابطه با یک سازه مشخص بیشتر باشد، آن شاخص سهم بیشتري در تبیین آن سازه ایفا می
منفی آن در تبیین سازه  تأثیر دهنده نشانهمچنین اگر بار عاملی یک شاخص منفی باشد، 

چند گویه سنجیده به وسیله دهند که هر متغیر  می  ها نشان سؤال 6در جدول  .استمربوطه 
 6گیري هر یک از متغیرهاي مربوط به پژوهش در جدول  نتایج مربوط به الگوي اندازه. شود می

  .ستارائه شده ا
  

  تحلیل عاملی تأییدي مرتبه اول و دوم متغیرهاي پژوهش  6جدول 

  ابعاد  لفهؤم
ضریب 
  استاندارد

ضریب 
  معناداري

  شاخص
ضریب 
  استاندارد

ضریب 
  معناداري

سیستم 
مدیریت 

  برند

  94/10  88/0  برندگرایی

  -  79/0  هدف ایجاد یک برند قوي 
ریزي بلندمدت برند براي  برنامه

  موفقیت آینده شرکت 
72/0  

44/12  

  48/11  66/0  مدیریت برند و برندسازي قوي 

هاي  جریان برندسازي در همه فعالیت
  بازاریابی

51/0  
74/8  

برندسازي 
  داخلی

74/0  81/8  

هاي آموزشی برند براي  کارگاه
  کارکنان 

74/0  
-  

کارکنان و دادن اطلاعات برند به 
  هاي شرکت بخش

73/0  
94/11  

درك کافی کارکنان از اهداف برند و 
  برندسازي

70/0  
58/11  

هاي  تصویر برند با توجه به سیاست
  داخلی اتخاذ شده

69/0  
37/11  
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  ابعاد  لفهؤم
ضریب 
  استاندارد

ضریب 
  معناداري

  شاخص
ضریب 
  استاندارد

ضریب 
  معناداري

مدیریت 
برند 
  راهبردي

54/0  98/5  

گذاري مدیریت برند نسبت به  سرمایه
  رقبا

59/0  
-  

  20/10  78/0  براي مدیریت برندتیم سازمان یافته 
هاي بازاریابی با  ریزي فعالیت برنامه

  تصویر برند
79/0  

28/10  

اندازهاي  مدیریت برند از چشم
  مدت و بلندمدت میان

77/0  
14/10  

عملکرد 
  برند

  80/15  83/0  مالی

  -  63/0  ارزش و رشد فروش
  66/4  71/0  سهم بازار

  22/4  68/0  حاشیه سود ناخالص
  81/5  82/0  گذاري بازگشت سرمایه

  85/5  86/0  رشد سودآوري

  05/15  71/0  غیرمالی

برندي موفق و با کیفیت در جذب و 
  نگهداري مشتري

81/0  
-  

توانایی در حفظ قیمت محصولات در 
  بازار

78/0  
30/15  

  19/13  69/0  ایجاد اعتماد قوي به برند
  05/12  64/0  افزایش نفوذ در بازارتوانایی در 

  48/12  66/0  توانایی در جلب رضایت مشتري

  84/7  84/0  واکنشی  بازارگرایی

کار جلب رضایت  و هدف اصلی کسب
  مشتري

57/0  
-  

استراتژي شرکت مبتنی بر درك نیاز 
  مشتري

64/0  
64/5  

بررسی کیفیت ارائه محصولات به 
  مشتریان 

65/0  
89/6  

گذاري اطلاعات مشتریان  اشتراك
  کارکنان  وسیله به

75/0  
97/7  

میزان تعهد در ارائه محصولات و 
  خدمات به مشتري

75/0  
97/7  

مند و مکرر رضایت  مارزیابی نظا
  مشتري

72/0  
85/7  
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  ابعاد  لفهؤم
ضریب 
  استاندارد

ضریب 
  معناداري

  شاخص
ضریب 
  استاندارد

ضریب 
  معناداري

  04/14  88/0  فعال

  -  71/0  سعی بر کشف نیازهاي پنهان مشتري 
تحولات کمک به مشتري در درك 

  بازاري
76/0  

62/12  

یافتن راهکارهایی براي پاسخ به 
  نیازهاي پنهان مشتري

80/0  
09/13  

نوآوري به صورت مداوم دنبال 
  .شود می

84/0  
21/10  

دادن فرصت به مشتري براي بیان نیاز 
  خود

61/0  
20/10  

آگاهی از بینش کاربران بازار فعلی در 
  مورد آینده

79/0  
36/13  

نوآوري 
  بازاریابی

-  -  -  

هاي جدید بازاریابی  استفاده از روش
  و فروش 

69/0 
46/15  

هاي جدید ترفیع و  روشاستفاده از 
  تبلیغات

78/0 
95/15  

هاي جدید  استفاده از روش
  گذاري قیمت

80/0 
28/13  

هاي توزیعی و  کارگیري کانال هب
  یابی جدید مکان

86/0  
62/12  

هاي جدید براي  استفاده از طراحی
  تولید محصولات

52/0  
36/13  

  

باشد که  می 5/0شود تمامی بارهاي عاملی بالاي  طور که در جدول بالا مشاهده می همان
  .پرسشنامه براي سنجش متغیرها از روایی بالایی برخوردار است دهد نشان می

  

 ها ساختاري و آزمون فرضیه مدل - 4-2
ارتباط دهنده  گیري اکنون لازم است تا مدل ساختاري که نشان هاي اندازه پس از آزمون مدل

 توان به بررسی با استفاده از مدل ساختاري می. است، ارائه شود پژوهشبین متغیرهاي مکنون 
. انجام شد 8.5افزار لیزرل  مدل ساختاري پژوهش با کاربرد نرم. هاي پژوهش پرداخت فرضیه
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براي مدل  هاي برازش شاخص .ارائه شده است 2وهش در شکل خروجی مدل آزمون شده پژ
، 94/0معادل  NNFI، شاخص 064/0در این مدل  RMSEAشاخص  از جمله آزمون شده،

کم  RMSEAچون مقدار . محاسبه شد 96/0معادل  NFIو شاخص  95/0معادل  CFIشاخص 
یید أاست، اعتبار و برازندگی مناسب مدل ت 90/0نیز بالاي  NFIو  NNFI ،CFIو مقدار 

تر از  محاسبه شده است که پایین 36/2نسبت کاي دو به درجه آزادي در این پژوهش . شود می
توان به نتایج تحلیل مدل  بنابراین می. ]40 ؛39[بودن آن نشان از برازندگی بالاي مدل است  3

د که شبراي مدل محاسبه  AVEو  CRهاي  شاخصهمچنن  .معادلات ساختاري اتکا کرد
  .آورده شده است 7مقادیر آن در جدول 

  

  محاسبه شده AVEو  CRمقادیر   7جدول 

 نتیجه حد مطلوب بعد شاخص معیارهاي برازش مدل ردیف

 قابل قبول CR 83/0 < 7/0 پایایی ترکیبی 1

 قابل قبول AVR  76/0 < 5/0 روایی همگرا 2

  

با استفاده از . گزارش شده است) t(ضریب مسیر به همراه مقادیر معناداري  8در جدول 
  .هاي پژوهش پرداخت که در ادامه آورده شده است توان به بررسی فرضیه می 8نتایج جدول 

 

 ضرایب مسیر و مقادیر معنادار مربوط به آن  8جدول 

 مسیر فرضیه
ضریب 
 مسیر

t 
تأیید یا رد 

 فرضیه

 تایید 48/4 51/0 عملکرد برند           برندسیستم مدیریت  1

2 
نوآوري بازاریابی          سیستم مدیریت 

 برند
 تایید 12/4 46/0

 تایید 35/3 32/0 نوآوري بازاریابی          بازارگرایی 3

 تایید 86/3 38/0 نوآوري بازاریابی          عملکرد برند 4

 تایید 67/2 28/0 سیستم مدیریت برند          بازارگرایی  5

 تایید 02/4 41/0 عملکرد برند          بازارگرایی  6
  

www.SID.ir

http://www.SId.ir


Archive of SID

 1397 پاییز،3، شماره 8دوره   ________________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  هشپژو 

78  

هاي مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاري، ضرایب به دست آمده  در آزمون فرضیه
 - 96/1عدد تر و از  بزرگ 96/1باشند که مقدار آزمون معناداري آنها از عدد  زمانی معنادار می

برابر با  عملکرد برندبا  سیستم مدیریت برندضریب معناداري میان . ]40 ؛39[تر باشد  کوچک
ضریب . دارد سیستم مدیریت برند تأثیر مثبت معناداري بر عملکرد برندبنابراین . باشد می 48/4

برابر با  برندسیستم مدیریت برند، بازارگرایی و عملکرد با  نوآوري بازاریابیمعناداري میان 
بر سیستم معناداري  مثبت تأثیر نوآوري بازاریابیبنابراین . باشد می 86/3و  35/3، 12/4

 بازارگرایینهایت نیز ضریب معناداري میان  و دردارد مدیریت برند، بازارگرایی و عملکرد برند 
دهد  میباشد که نشان  می 02/4و  67/2برابر با  عملکرد برندو با سیستم مدیریت برند 

همچنین در  .دارد عملکرد برندسیستم مدیریت برند و معناداري بر مثبت تأثیر  بازارگرایی
غیرمستقیم متغیرهاي  آثاربراي بررسی ) t(ضریب مسیر به همراه مقادیر معناداري  9جدول 

توان به بررسی نقش میانجی  با استفاده از نتایج این جدول می. پژوهش گزارش شده است
  .پرداخت ستم مدیریت برندسیمتغیر 

  

 مستقیم و غیرمستقیم آثار  9جدول 
 آثار متغیر

 فرضیه
متغیرهاي 
 مستقل

متغیرهاي 
 میانجی

متغیرهاي 
 وابسته

 اثر مستقیم
اثر 

 غیرمستقیم

اثر 
 کل

1 
نوآوري 
 بازاریابی

سیستم مدیریت 
 برند

 عملکرد برند

ضریب 
 معناداري

86/3 46/18 32/22 

ضریب 
 استاندارد

38/0  23/0  61/0  

 بازارگرایی 2
سیستم مدیریت 

 برند
 عملکرد برند

ضریب 
 معناداري

02/4 00/18 02/22 

ضریب 
 استاندارد

41/0  14/0  55/0  

  

از طریق  نوآوري بازاریابی، بازارگرایی و عملکرد برندضریب معناداري اثر غیرمستقیم میان 
بازارگرایی و بنابراین . باشد می 00/18و  46/18برابر با  سیستم مدیریت برندمتغیر میانجی 
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سیستم مدیریت در نتیجه متغیر . دندار عملکرد برند، تأثیر معناداري روي نوآوري بازاریابی
  .به عنوان متغیر میانجی در روابط فوق ایفاي نقش دارد برند
  

  گیري نتیجه -5
با هدف مطالعه و بررسی تأثیر بازارگرایی، سیستم مدیریت برند و نوآوري  حاضر پژوهش

صنایع غذایی ایران انجام شده هاي فعال صادرکننده در  شرکتبازاریابی بر عملکرد برند در 
ثیر مثبت أهاي به دست آمده از پژوهش نشان داد که سیستم مدیریت برند ت یافته .است

بر ایجاد ) 2002(و دیویس و دان ) 2000(آکر و جواچیمسثالر معناداري بر عملکرد برند دارد؛ 
سیستم  .کید داشتندأسازي سیستم ارزیابی عملکرد برند ت سیستم مدیریت برند و ارزش پیاده

 برندسازي فعالیت حفظ ضمن که است داخلی مدیریت هاي زیرساخت منزله بهمدیریت برند 
 رفتار همسویی ،)برندگرایی و فرهنگ(برند  راهبردي اهمیت شرکت بر مهم پنداشتن نیازبر 

 در منابع کارآمد تخصیص تضمین و ،)برندسازي داخلی(برند  معنایی با ماهیت کارکنان
 سیستم مدیریت برند رابطه این در. کید داردأت )مدیریت برند راهبردي( آن بلندمدت مدیریت

 ترین ارزش با از یکی به است ممکن کار یندهايافر و مدیریت هاي سیستم فرهنگ، ترکیب با
 این تا دهد می اجازه و است دانش بر مبتنی زیرا سیستم شود، تبدیل سازمانی هاي قابلیت

سیستم . کارآمد از آنها استفاده کند و ثرؤبه صورتی م و دیگر را با هم ترکیب سازمان منابع
هاي بازاریابی،  نقش دارد، زیرا با برندسازي در فعالیت عملکرد برنددر بهبود مدیریت برند 

هاي برند براي کارکنان و همچنین  هاي لازم در خصوص اهداف و مشخصه آموزش
راحتی نفوذ خود را در بازار افزایش  توان به روي مدیریت برند می گذاري قابل توجه سرمایه

یک سیستم مدیریت برند  .به دست آوردداد، جلب رضایت مشتریان و رشد سودآوري را 
 انجام براي بهتري موقعیت در دهد می اجازه ها به شرکت که پویاست بازاریابی قابلیت
بنابراین  .شوند برند عملکرد کاراي توسعه به قادر قرار گیرند و خود برندسازي هاي فعالیت
پرورش، فرهنگ و  مند که شامل آموزش و هاي داراي یک سیستم مدیریت برند نظام شرکت

ارزیابی باشد، عملکرد بسیار بهتري نسبت به / سازي  و یک سیستم پیاده ساختار سازمانی
هاي داراي سیستم مدیریت برند ضعیف یا بدون سیستم مدیریت برند از خود نشان  شرکت
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ران هاي لی و همکا نتایج به دست آمده از این فرضیه با نتایج به دست آمده از پژوهش. اند داده
 .باشد همسو می) 2013(ویجانده و همکاران  - سانتوزو ) 2008(

 ثیر مثبت معناداري بر سیستم مدیریت برند دارد؛ بازارگراییأنتایج نشان داد که بازارگرایی ت
پیچیده در  هاي قابلیتی است که شامل ایجاد اطلاعات و استفاده از اطلاعات حاصل از تعامل

نظیر است و به تولید مزیت رقابتی و  نادر، ارزشمند و بی یک قابلیت و هاست داخل شرکت
یک  کردند که بازارگرایی ییدأت) 2008( همکاران و لی .شود بهبود عملکرد شرکت منجر می

 بازارویژه در محیط  هم مصرفی به و صنعتی هم در بازارهايزمینه سیستم مدیریت برند  پیش
 توانند می مشتریان به بیشتر ارزش ارائه براي خود تلاش در بازارگرا هاي سازمان. باشد می

 و مشتریان باشند نیازهاي از ذاتی نحوه تبدیل آنها به بخشی برندها و مختلف مزایاي قدردان
بدون داشتن یک برند  شدت رقابتی بهکه فعالیت در بازارهاي  دانند میبازارگرا  هاي شرکت
 دیدگاه یک اتخاذ به تمایل نتیجه بیشترباشد در  و همچنین مدیریت آن امکانپذیر نمیقوي 

سیستم  که یک دارد احتمال بیشتر بازارگرا هاي سازمان بنابراین. برندها دارند از راهبردي
نتایج به دست آمده از  .را براي حضوري فعال در بازارهاي رقابتی توسعه دهند مدیریت برند

) 2013(انتوزویجانده و همکاران س و) 2008(لی و همکاران  هاي این فرضیه با نتایج پژوهش
بر نقش بازارگرایی به عنوان عاملی مهم در سیستم مدیریت برند  محققاناین  .همخوانی دارد

  .اند کردهکید أت
کارگیري نوآوري بازاریابی  هطور شفاف بیانگر این مطلب است که ب به پژوهشی نتایج کم

در فضاي رقابتی و بحران  ،تولیدي مواد غذایی در بازار يمنجر به بهبود عملکرد برند و بقا
دهد که نوآوري،  شواهد و مطالعات تجربی نشان می در سطح برند .شود اقتصادي کنونی می
هاي به دست آمده از این  یافته. ها است کننده مثبت عملکرد برند براي شرکت یک عامل تعیین
 نوآورانه هاي از ظرفیت حمایت با نوآوري کردند که پیشنهاد ]21، 20[ قبلی فرضیه با مطالعات

ترجیحات متغیر و متحول  و نیازها مستمر با آنها در انطباق توانایی نتیجه، در و شرکت
مربوط به بررسی  همچنین نتایج .باشد، هماهنگ است عملکرد می بر مثبت ثیرأت مشتریان داراي

طور  به برنددر بهبود عملکرد  نوآوري بازاریابیبازارگرایی و کنند که  یید میأغیر مستقیم ت آثار
است که ) 2008(لی و همکاران این نتیجه همسو با این استدلال  .غیر مستقیم، نقش دارد

با توجه  .بخشد میها را بهبود در مدیریت برندهاي عملکرد مالی و بازاري آن شرکتهاي  تلاش
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سیستم مدیریت ثیر مثبت بر توسعه یک أداراي ت بازارگراییبه نتایج حاصل، هم نوآوري و هم 
ر هر اما د. تر خواهد شد بازارگرایی و نوآوري بازاریابی، اثر قويهستند، با افزایش برند 

بازارگرایی و که این نتایج در کل، اهمیت اتخاذ  اي دارند صورت هر دو اثر قابل ملاحظه
با توجه به نتایج به  .کند ته میرا برجسسیستم مدیریت برند براي توسعه یک  نوآوري بازاریابی

براي بهبود عملکرد برند  هاي صنایع غذایی صادرکننده شرکتدست آمده از پژوهش به مدیران 
  :دشو در بازار پیشنهاداتی به شرح زیر بیان می

افزایش نفوذ در بازار  ایجاد اعتمادي قوي به برند، در راستاي توجه به کیفیت محصولات - 
ثر در کسب مزیت رقابتی، حفظ قیمت محصولات ؤکه گامی م جلب رضایت مشتریان و

 ؛شدت رقابتی براي شرکت باشد در بازار و جذب و نگهداري مشتریان در این بازار به
هاي جدید فروش،  کارگیري کانال هبهاي جدید بازاریایی همچون  استفاده از روش - 

هاي سازگار با  بندي عنوان مثال از بسته به( بندي محصولات هاي جدید در بسته روش
با در نظر گرفتن عامل قیمت که یکی از فاکتورهاي مهم براي  )زیست استفاده شود محیط

بازاریابی براي شناسایی  هاي پژوهشهاي جدید  استفاده از روشمشتریان است و 
  ؛نیازهانیازهاي جدید مشتریان و توسعه دامنه تنوع محصولات غذایی در راستاي این 

مدیریت برند و  هاي بازرایابی شرکت، براي فعالیت ریزي بلندمت برنامهمدیران در  - 
باشد، حتماً مد نظر  ضروري می براي موفقیت آینده شرکت را که هاي برندسازي فعالیت

  ؛قرار دهند
 ؛ارائه محصولات با کیفیت و قیمت مناسب راه ایجاد ارتباط و پیوند قوي با مشتریان از - 
  ؛ریزي مناسب بازاریابی در راستاي دسترسی آسان مشتریان به محصولات شرکت برنامه - 
عملکرد بازار  سازوکارهايبازاریابان با تمرکز بر رضایت و وفاداري مشتري به عنوان  - 

ند که این کار کنتوانند تصویر بهتري از برند شرکت در میان مشتریان ایجاد  برند می
  ؛ظ مشتریان خود در بازار یاري رساندتواند شرکت را در حف می

رضایت حمایت از کارکنان در ارتباط با اشتراك اطلاعات مشتریان در شرکت و ارزیابی  - 
کشف نیازهاي پنهان مشتریان و یافتن مند و همچنین  مشتریان به صورتی نظام

خدمات ارائه محصولات و  راهراهکارهایی مناسب در پاسخ به نیازهاي پنهان مشتریان از 
  ؛جدید
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هاي خاص برند را  هاي عمومی و مهارت تواند بهبود مهارت هاي آموزشی می برنامهارائه  - 
به افزایش  سازوکارهانه تنها این . به منظور افزایش عملکرد برند کارکنان را شامل شوند

به  توانایی ارائه وعده برند منجر خواهند شد، کارکنان را نیز به شناسایی، تعهد و وفاداري
  .برند تشویق خواهند کرد

 اول اینکه. هایی قرار دارد تحت تأثیر محدودیت ها پژوهشاین پژوهش همچون سایر 
هاي فعال صادرکننده در صنایع  حاضر بر روابط بین متغیرهاي مطالعه در میان شرکت پژوهش

این جامعه  هاي به دست آمده از این پژوهش به در نتیجه یافته. غذایی ایران تمرکز کرده است
. باشد گیري می هاي ذاتی ابزار سنجش از قبیل خطاي اندازه دوم، محدودیت. قابل تعمیم هستند

ها نیز  ، مدل مفهومی پژوهش در سایر شرکتیندهآ هاي پژوهششود در  با این حال پیشنهاد می
   .شودبررسی و آزمون 

ابی با متغیرهاي دیگري چون شود سیستم مدیریت برند و نوآوري بازاری پیشنهاد میدر اینجا 
پیشنهاد همچنین مورد مطالعه قرار گیرد؛ ... عملکرد صادراتی، عملکرد توسعه محصول و 

هاي  ها همانند مصاحبه و روش آوري داده هاي جمع از سایر روش آیندهشود در مطالعات  می
متغیرها و مدل در شود به مطالعه و بررسی این  پیشنهاد می در پایان نیزترکیبی استفاده شود؛ 

  .نهایت نتایج با هم مقایسه شود هاي فعال صادرکننده سایر کشورها اقدام و در شرکت
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