
  
  
 

  

    دهیچک
هاي پذیري برند از آن دسته مباحثی است که طی سالرقابت در حال حاضر

و از آن اخیر به شدت مورد توجه پژوهشگران و محققان اقتصادي قرار گرفته 
اي براي دستیابی به رشد اقتصادي مطلوب و توسعه پایدار یاد به عنوان وسیله

 در دنیاي امروز، گسترش بازار صنایع غذایی از یک سو و افزایش. شودیم
هاي غذایی را توقع مشتریان از سوي دیگر، شرکت ها وپذیري بین شرکترقابت

. ترغیب کرده تا به ایجاد یک برند قوي در بازارهاي رقابتی مبادرت ورزند
- رقابتبر  برند عملکردتمایز و با هدف مطالعه و بررسی تأثیر  حاضر پژوهش

هاي شرکت میاندر  طلبی فناورانهفرصتاز طریق نقش میانجی  پذیري برند
آوري ابزار گرد .محصولات صنایع غذایی انجام پذیرفته استبرتر  صادرکننده

روایی آن از روایی صوري و  اطلاعات پرسشنامه استاندارد بوده که براي
تحقیق . اخ استفاده شده استپایایی آن از ضریب آلفاي کرونب همچنین براي

ها، از نوع دادهحاضر از نظر هدف، کاربردي و از نظر نحوه گردآوري 
براي  مدلسازي معادلات ساختاريرویکرد از  .باشدپیمایشی می -توصیفی

به دست نتایج  .است ها و تأیید مدل مفهومی تحقیق استفاده شدهبررسی فرضیه
پذیري رقابتتأثیر مثبت معناداري بر  برند عملکرد تمایز و، دهدن مینشاآمده 
در رابطه فوق نقش  طلبی فناورانهفرصتاین در حالی است که  ،دارد برند

  .میانجی دارد
  
  :دواژهیکل

برنامه ، طلبی فناورانهپذیري برند، فرصتعملکرد برند، رقابت، تمایز برند
  .صنعت غذاییراهبردي 

  

  

  مقدمه
سریع در الگوهاي تقاضا و مصرف،  گسترس تجارت جهانی، تغییرات

انقلاب در فناوري اطلاعات و همچنین افزایش در تعداد و کیفیت رقباي 
پذیري از المللی در دو دهه اخیر باعث شده مفهوم رقابتداخلی و بین
یکی از  ).1389عباسی و رحیمی کلور، (اي برخوردار گردد اهمیت ویژه

پذیري برخورداري از قدرت رقابتهاي موفق امروز هاي شرکتویژگی
هاي ناموفق، عدم برخورداري از است و در عین حال ویژگی بارز شرکت

افزایش رقابت در بازارهاي . )2004، 1آجیتاب و مومایا( این ویژگی است
بازار و ها مشکلاتی از قبیل از دست دادن سهم جهانی در طول دو دهه گذشته ادامه داشته است و براي تعدادي از شرکت

پذیري بر رقابت و عملکرد برند تمایزتأثیر 
 طلبی فناورانهبرند با تبیین نقش فرصت

در صادرکنندگان نمونه محصولات 
   صنایع غذایی

  )نویسنده مسئول( داود فیض
دانشیار دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم 

  اداري دانشگاه سمنان، سمنان، ایران 
feiz١٣٥٣@semnan.ac.ir 

   علیرضا موتمنی
دانشیار دانشکده حسابداري و مدیریت دانشگاه 

  شهید بهشتی، تهران، ایران 
a_motameni@sbu.ac.ir 

  اسداله کردنائیج
دانشیار دانشکده اقتصاد و مدیریت دانشگاه 

  تربیت مدرس، تهران، ایران
 naeij@modares.ac.ir 

  عظیم زارعی
دانشیار دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم 

  نان، سمنان، ایران اداري دانشگاه سم
a_zarei@semnan.ac.ir 

  مهدي دهقانی سلطانی
دانشجوي دکتري مدیریت بازاریابی بین الملل 

  دانشگاه سمنان، سمنان، ایران 
ma.dehghani@semnan.ac.ir 

مقاله مستخرج از رساله دوره دکتري 
الملل در دانشگاه مدیریت بازاریابی بین

ت حمایت صندوق حمایت از سمنان و تح
 .باشدپژوهشگران و فناوران کشور می
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صنعت غذایی در جهان، صنعتی با رقابت با توجه به اینکه  ).2015، 2تان و همکاران(کاهش سود را به همراه داشته است 
-در چنین شرایطی رقابت در این صنعت فراتر از مرزهاي ملی می. هاي بزرگ فراملیتی استفشرده و حضور فعال شرکت

صنعت غذایی در ). 1395، برنامه راهبردي صنایع غذایی(آورد حوزه وارد میرود و فشار رقابتی بسیاري بر فعالین این 
-شک با جهانی شدن اقتصاد و افزایش رقابتایران نیز به عنوان یکی از صنایع مهم و تأثیرگذار بر اقتصاد است که بی

ظور حفظ جایگاه و ایجاد واضح است که در چنین شرایطی، به من. هاي بسیار زیادي روبرو خواهد شدپذیري با دگرگونی
هاي رقابتی براي خود ایجاد نموده و هاي غذایی ناچارند تا مزیتها، شرکتهاي افزوده براي مشتریان و حفظ آنارزش

حضور در بازار جهانی  ).1395، برنامه راهبردي صنایع غذایی(ها کوشش نمایند براي حفظ و نگهداري و توسعه آن
پذیري مستلزم داشتن برند مناسب است، اما تداوم حضور در بازار جهانی و قدرت رقابت مستلزم داشتن کیفیت و قیمت

لذا واحدي که از نام تجاري معتبري . شناسندروند که میمشتریان در شرایط یکسان سراغ برندي می. برتر است
ي اینها براي واحد تولیدي یعنی برخوردار نیست باید یا کیفیت خود را افزایش دهد یا قیمت خود را کاهش دهد که هر دو

دهد تا توان رقابتی خود را میزان سودي که واحد بدون برند از دست می. کاهش سود و یا از دست دادن قدرت رقابت
شار وارده بر رقیب هر چه ارزش و عملکرد برند بیشتر باشد، ف. حفظ کند به اندازه ارزش و عملکرد برند طرف مقابل است

لذا بزرگترین چالش براي حضور در بازارهاي جهانی و تداوم حضور در این بازارها به ارزش و عملکرد  شود؛بیشتر می
در نتیجه، برند به عنوان رکن و اساس بازي رقابتی امروز،  ).2008، 3چایلان(گردد می برندهاي جهانی در آن زمینه باز

ها بتوانند با تکیه بر آن سودآوري و نایع و سازمانعنصري است که باید به دقت تعریف، ایجاد و مدیریت شود تا ص
برندسازي رویکردي است که به مشتریان  .)2011، 4آیلی و چایلان(پذیري هر چه بیشتر را براي خود رقم بزنند رقابت

  ).2013، 5لیبرالی و همکاران(هاي رقیب انتخاب کنند کند محصول یک شرکت را از بین محصولات شرکتکمک می
المللی که این صنعت با آن مواجه است، عدم وجود برندهاي نامه راهبردي صنایع غذایی، نیز یکی از مسائل مهم بیندر بر

بدین ترتیب، یکی از دلایل کاهش صادرات صنایع . استالملل در سطح بین این برندهاپذیري متعبر و عدم توان رقابت
تواند موجب رونق صادرات در کشور جمله موضوعاتی که میباشد و از غذایی، ضعف برندسازي و عملکرد برند می

با بالا بردن عملکرد برند . پذیري برند براي صنایع غذایی استگردد، داشتن عملکرد مطلوب برند و افزایش قدرت رقابت
ت و داراي یابد، چرا که کشورهاي خارجی به دنبال کالاهاي با کیفیبراي مواد غذایی ایرانی بدون شک صادرات رونق می

بنابراین، با توجه به اهمیت برندسازي و عملکرد برند در شرایط اقتصاد رقابتی امروز، هدف  .برند شناخته شده هستند
هاي طلبی فناورانه در شرکتپذیري برند با تبیین نقش فرصتعملکرد برند بر رقابتتمایز و اصلی این تحقیق بررسی تأثیر 

  .باشدیبرتر صادرکننده صنایع غذایی م
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  نظري پژوهش مبانی. 1
  .پرداخته شده است تعاریف نظري متغیرهاي پژوهشدر این قسمت به 

   پذیري برندرقابت. 1. 1
طباطبایی (شود پذیري ابزاري جهت دستیابی به رشد اقتصادي مطلوب و توسعه پایدار تلقی میدر حال حاضر، رقابت

تعداد تولیدکننده هم به . در فضاي اقتصاد رقابتی و ورود و خروج تولیدکنندگان آزاد است ).1395نسب و معتمدي، 
-واهیانی و کی ان( مداري محور اصلی استپذیري مشتريدر رقابت). 2015، 6سویول( ن بستگی داردآاقتصاد و فضاي 

پذیري به معناي توانایی در رقابت": است، به این شرح 8پذیري آمریکاپذیري از دیدگاه انجمن رقابترقابت ).2012، 7جی
 "معیارهاي بازار جهانی ارائه دهدافزایش تولید از طریق خلق کالاها و خدماتی با سطح بالاست که بتواند پاسخ مناسبی به 

پایدار پذیر بودن به معناي امکان به دست آوردن موقعیت مناسب و در اقتصاد جهانی، رقابت ).2017، 9بایون و همکاران(
تر اندازهاي وسیعتوان در چشم پذیري برند را میرقابت ).2014، 10پناوینسز و همکاران( المللی استدر بازارهاي بین

پذیري رقابت ).2011، 11اکسانگمینگ و هایمی( تعریف کرد) المللیاي و بیندر سطح کسب و کاري، صنعتی، منطقهیعنی (
کند و این  به عبارتی برند یک شرکت است که آن را از رقباش متمایز می. پذیري شرکت در بازار استبرند بیانگر رقابت

باشد که مشتریان را به سمت ات یک برند در رقابت در بازار میهاي داخلی، فناوري، عملکردي و خدم تمایز، زاییده ویژگی
  ).2011آیلی و چایلان، ( کند خرید محصولات آن، جلب می

  عملکرد برند. 1. 2
باشند که به هاي مولد میدر واقع، برندها از جمله دارایی. هستند هاي شرکت ارزشمندامروزه برندها بیش از همه دارایی

ایجاد یک ). 1395زاده و همکاران، حسن(دهند صورت فزاینده ارزش اقتصادي و و استراتژیک مالکانشان را گسترش می
آن از حیاتی ترین عوامل در ایجاد شایستگی اصلی و بقاي بلندمدت یک شرکت محسوب برند قوي و بهبود عملکرد 

ها در ادبیات  اهمیت ایجاد یک برند قوي به عنوان یک هدف اصلی بسیاري از سازمان). 2008، 12لی و همکاران(شود  می
کنند که بر اساس مطالعات موجود، میبیان ) 2007( 14اوکاس و ان جی ا). 2002، 13هوفلر و کلر( باشدمیمطرح بازاریابی 
منطق اصلی این دیدگاه آن است که سازمانی که یک . ها قابل انتساب به برند استدرصد از درآمدهاي شرکت 70در حدود 

عملکرد برند، . تر خواهد بودداشت و عملکرد بازاري آن، باثباتبرند قوي و موفق ساخته است، درآمد بیشتري خواهد 
به این ترتیب، عملکرد برند به عنوان سنجش نسبی موفقیت برند در . بی شرکت در اهداف خود در بازار استمیزان دستیا

قاسمی و (عملکرد برند به معناي میزان موفقیت برند در بازار است  ).2007اوکاس و ان جی ا، (شود  بازار تعریف می
ارزیابی ). 2012، 15هیرونن و لائوکانن(اد عملکرد برند است و موفقیت یک برند در بازار نیز تابعی از ابع) 1392درزیان، 

چیرانی و ( شوداصطلاحاً عملکرد برند نامیده می شرکتعملکرد از طریق محصولات و خدمات ارائه شده توسط 
   ).2012، 16همکاران
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  طلبی فناورانهفرصت. 1. 3
هایی داشته است تا همواره به دنبال استفاده از روشها را بر آن نرخ تغییرات محیطی در فضاي فعلی کسب و کار، شرکت

ویژه فناوري هاي جدید بهفناوري. )2016، 17پلاکیوس و همکاران-لوسیا( براي افزایش چالاکی و تغیرپذیري خود باشند
ها و هزینهسازي فرآیندها، کاهش در اي شدن، مجازي شدن، بهینهها را از طریق شبکهشرکتپذیري اطلاعات که انعطاف

بسیاري از صنایع . )2013، 18چن و لین(اند چنین اهدافی را تأمین نماید تومی ؛کندافزایش سرعت اجراي کارها فراهم می
پلاکیوس و همکاران، -لوسیا( کنندهاي توسعه فناوري اطلاعات میدرصد قابل توجهی از منابع مالی خود را صرف برنامه

ها و فرآیندهاي سازمانی و کنند که فناوري اطلاعات در حال دگرگونی سازمانبیان می )2001( 19اورباي و مین .)2014
، همچنان که خیلی از بازارهاي جهانی به سرعت باشدالمللی میهاي جدید براي بازاریابان بینها و چالشایجاد فرصت

ارتباطات را به عنوان ابزاري براي تطابق فناوري اطلاعات و ) 2001( 20پارسد و همکاران. شوندیکپارچه و بدون مرز می
هاي پشتیبانی تصمیمات بازاریابی و با نیاز مشتري به طور انبوه، براي اتوماسیون وظایف بخش فروش، بهبود سیستم

- شرکت در اتخاذ فنکسب و حفظ مزیت رقابتی به قابلیت . دنکنهمکاري و ارتباط با مشتریان و همکاران توصیف می

ن دلیل، به همی. )2001، 21؛ پورتر2004لی و گروول، ( اي استراتژیک و به موقع بستگی داردجدید به شیوههاي  آوري
تر و  بیشتر از رقباي ها به صورتی سریع آوري با کمک منابع خود به پیمایش فعال بازارهاي فرصت طلب در فن شرکت

سرینیواسان و ( تر پیدا کننداي بهینهکار خود به شیوه حوه انجام کسب وهایی براي تغییر ن زنند  تا راهخود دست می
  ).2002، 22همکاران

  تمایز برند. 1. 4
کند که براي داشتن برند متمایز، به دنبال تولید محصولات نوآورانه با استفاده اي را در شرکت ایجاد میتمایز برند انگیزه

-ک شروع استراتژیک براي حرکت به سمت نوآوري محسوب میدر واقع تمایز برند، ی. هاي تولید نوآورانه بروداز روش

اصولاً استراتژي تمایز . است تمایز یکی از اهداف اصلی هر شرکتداشتن برندي م). 1391عزیزي، قاسمی و درزیان(شود 
  : توان به دو دلیل عمده انجام دادبرند را می

  رقبا؛براي جدا کردن و متمایز کردن محصولات شرکت از محصولات  - 1
  ). 2004، 23بریدسون و اوانس( براي کسب مزیت رقابتی برند - 2

این تفاوت ارزشمند لازم نیست . در ادبیات بازاریابی آن چیزي متمایز است که مشتري براي آن تمایز و ارزش قائل شود
رومانیوك و (ناچیز باشد  تواند احساسی، نمادین و یا کاملاًمادي کالا نمود داشته باشد، بلکه میهاي حتماً در ویژگی

تمایز در برند به معناي هویت منحصر به فرد یک برند در ارتباط با سایر . ؛ مانند یک نام تجاري متمایز)2007، 24همکاران
به  .)2012، 25استاکبرگرسائر و همکاران(رقیبانش و ابزاري ساده براي افزایش قابلیت شناخته شدن نام تجاري است 

افراد به دلیل تمایل به متفاوت بودن و رفع نیاز منحصر به فرد بودن گرایش به ) 1391(کاشی و همکاران اعتقاد نعلچی 
- تر عمل کنند، مصرفکننده موفقخرید برندها و محصولات خارجی دارند و هر چه این گونه کالاها در رفع نیاز مصرف

  .گرایش خواهند داشت )وفاداري رفتاري(تري به خرید آن کالا کنندگان به طور مداوم
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  پیشینه پژوهش. 2
ت خوبی دارند، عملکرد برتري نیز نسبهایی که مدیریت برند در پژوهش خود نشان دادند که شرکت) 2008(لی و همکاران 

در مطالعه خود به بررسی رابطه بازارمحوري ) 2011( و ان جی ا ویت گواوکاس و  .انداز خود نشان داده هاشرکتبه بقیه 
هاي یافته. مدار، شامل دو عنصر ارزش مشتري و عملکرد برند پرداختندهاي مشتريو نوآوري محوري با ایجاد ارزش

پژوهش نشان داد که بازارمحوري و مشتري محوري در جذب و حفظ مشتري و همین طور فروش بیشتر، بسیار مهم 
-به بررسی عوامل موثر بر رقابت) 2014( 26سوبرامانیان و همکاران. بهبود عملکرد برند در بازار همراه استبوده و با 

ها در پژوهش خود به بررسی تأثیر کیفیت آن. فروشی چینی پرداختندهاي خردهپذیري و رضایت مشتري در شرکت
نتایج پژوهش . ها اقدام نمودندفروشیپذیري خردهکنندگان بر رضایت مشتري و رقابتخدمات اینترنتی و انتخاب تأمین

کنندگان نیز بیشترین حاکی از آن است که کیفیت خدمات اینترنتی بیشترین تأثیر را بر رضایت مشتري و انتخاب تأمین
سیدند در پژوهش خود به این نتیجه ر) 2016( 27گوپیتا و همکاران .هاي چینی داردفروشیپذیري خردهتأثیر را بر رقابت

در ) 2016( 28فورناري و همکاران .اي تحت تاثیر نواوري بازاریابی قرار داردپذیري برند به طور قابل ملاحظهکه رقابت
پرداختند که نتایج به دست آمده از پژوهش  2013تا  2010پژوهش خود به بررسی اثرات رقابتی برندها در دوره زمانی 

-اند زیرا در این زمینه سرمایهدر افزایش قیمت خود به صورت زیادي موفق بودهدهد که برندهاي معتبر ها نشان میآن

فروشی و همچنین نتایج نشان داد که بین چرخه مرحله تکاملی زندگی برند خرده. گذاري قابل توجهی انجام داده بودند
پذیري کشور ررسی تاثیر رقابتدر تحقیقی به ب) 2016( 29وانگ و تئو. شدت رقابت در برند یک رابطه معکوس وجود دارد

پذیري در واقع پیش از هاي کاربردي رقابتمقصد بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري پرداختند که برخی از ویژگی
  .دهدپذیري در کشور مقصد رخ میرقابت

مدل نهایی . دادندپذیري صنایع تولیدي در ایران انجام تحقیقی تحت عنوان مدل رقابت) 1390(رحمان سرشت و صفائیان 
پذیري صنایع تولیدي ایران بیشتر از سایر عوامل است، در حالی تحقیق نشان داد که نقش متغیر اندازه صنعت در رقابت

کند و در بازه زمانی پذیري و عملکرد صادراتی بسیار ضعیف عمل میهاي آن، در حوزه رقابتکه نیروي انسانی و قابلیت
در پژوهش خود با عنوان ارائه ) 1390(عزیزي و همکاران . پذیري صنعت داشته استرقابت مطالعه شده نقش کمرنگی در

مدلی براي تبیین عوامل موثر بر عملکرد برند در صنعت مواد غذایی به این نتیجه دست یافتند که نوآوري سازمانی و 
ازاریابی، یادگیري مبتنی بر بازار و نوآوري هاي ببازارگرایی بر عملکرد برند تاثیر مثبت معناداري دارد؛ همچنین قابلیت

متفاوت و متمایز بودن از سایر رقیبان از : معتقدند) 1390(سمیعی نصر و همکاران . سازمانی بر بازارگرایی اثر مثبت دارد
د را کننده به خرید برناي علت گرایش مصرفجمله متغیرهایی است که با درصد واریانس تبیین شده نسبتاً قابل ملاحظه

تحقیقی را با عنوان بررسی تاثیر برندگرایی بر عملکرد برند و عملکرد ) 1392(قاسمی و درزیان عزیزي  .دهندتوضیح می
که برندگرایی، اثر مستقیم و مثبتی بر تمایز برند و عملکرد برند و همچنین عملکرد برند  به این نتیجه رسیدندمالی شرکت 

در پژوهش خود با عنوان اثر تمایز و ) 1393(نیا و همکاران رحیم .نیز اثر مستقیم و مثبتی بر عملکرد مالی شرکت دارد
یابی و این نتیجه دست یافتند که تمایز، هویت یابی مشتري با برند بهپرستیژ برند بر وفاداري مشتري به واسطه هویت
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پرستیژ به ترتیب بیشترین اثر را بر وفاداري به برند دارند و همچنین تمایز و پرستیژ برند نه تنها به طور مستقیم؛ بلکه به 
  .یابی مشتري نیز بر وفاداري به برند اثرگذار هستندواسطه هویت

  پژوهش  مدل مفهومی. 3
فرضیه در قالب شکل  ششهاي قبلی، الگوي مفهومی پژوهش حاضر متشکل از اي مشابه و نتایج پژوهشبا بررسی الگوه

  . تدوین شد 1
  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل مفهومی پژوهش )1(شکل 
  

  هاي پژوهشفرضیه. 4
  . تاثیر معناداري دارد پذیري برندرقابتبر  برند تمایز) 1
  . تاثیر معناداري دارد طلبی فناورانهفرصتبر  برند تمایز) 2
  . پذیري برند تاثیر معناداري داردعملکرد برند بر رقابت) 3
  . طلبی فناورانه تاثیر معناداري داردعملکرد برند بر فرصت) 4
  .تمایز برند بر عملکرد برند تاثیر معناداري دارد) 5
  . تاثیر معناداري دارد پذیري برندرقابتبر  طلبی فناورانهفرصت) 6
  
  شناسی پژوهشروش. 5

یابی در تحلیل زمینه –هاي اکتشافی مبتنی بر روش 30پیمایشی –هاي توصیفی این تحقیق از لحاظ ماهیت، از نوع پژوهش
از آنجایی . آیدبه شمار میها میدانی و از جنبه روش گردآوري دادههاي کاربردي بوده و از دیدگاه هدف در زمره پژوهش

ها با یکدیگر و بررسی برازش و درجه تقریب مدل هاي آشکار آنکه به دنبال بررسی رابطه بین چند متغیر پنهان و مولفه
سرمد و ( شودیابی معادلات ساختاري محسوب میع تحقیقات همبستگی و مبتنی بر روش مدلمشخص است، از نو

نیاز این هاي مورد داده .آیدبه شمار می 31عرضی –از دید زمانی و اجرایی نیز، یک پژوهش مقطعی  .)1393همکاران، 

طلبی فرصت
  فناورانه

 عملکرد برند

پذیري رقابت
 برند

  تمایز برند

H2  

H4  

H3 

H6  

H1 

H5  
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در تدوین مقیاس، . آوري گردیدنظري جمعمبتنی بر مبانی ، از طریق ابزار پرسشنامه استاندارد و محقق ساخته پژوهش
هاي خارجی و الگوهاي داخلی بررسی شد، سپس سوالات و عوامل استخراج، تنظیم، اعتباریابی، ادبیات مفهومی و مدل
بدین صورت که ابزار . براي بررسی روایی ابزار سنجش از روایی صوري استفاده شده است. تثبیت و توزیع شدند

و نظر آنان در مورد پرسشنامه جویا  داده شدقرار و خبرگان در این زمینه تن از اساتید دانشگاه  شنجش در اختیار چند
  .مورد آزمون قرار گرفتنیز از ضریب آلفاي کرونباخ  ابزار سنجشپایایی . شد و اصلاحات آنان لحاظ گردید

  
  منابع سوالات پرسشنامه پژوهش )1(جدول 

 محقق  ضریب آلفاي کرونباخ متغیر
  )2008(ونگ و مریلیس   909/0  تمایز برند

 )2013( 32سنتوز ویجانده و همکاران 883/0  عملکرد برند
 )2012( 33وولا و همکاران 778/0 طلبی فناورانهفرصت

  )2011( هایمیو  ایکسیانگمینگ  907/0  پذیري برندرقابت
  

که  باشدبرتر در صنعت مواد غذایی میهاي صادرکننده جامعه آماري این پژوهش مدیران و کارشناسان بازاریابی شرکت
- گیري نیز از روش طبقهبراي نمونه. شرکت است 36ها بر اساس لیست سازمان توسعه تجارت ایران برابر با تعداد آن

پرسشنامه  155پرسشنامه در جامعه مذبور توزیع که از این تعداد  165بنابراین تعداد . بندي شده تصادفی استفاده شد
  .پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت 144آوري و جمع

  ي پژوهشهایافته. 6
یابی مدلک ها، تکنییرسن و جهت آزمون فرضیهبراي بررسی همبستگی بین متغیرهاي پژوهش از ضریب همبستگی پ

معادلات ساختاري، رویکرد آماري مدل . به کار گرفته شده است LISRELافزار گیري از نرممعادلات ساختاري با بهره
هایی درباره روابط بین متغیرهاي مشاهده شده و متغیرهاي مکنون است که گاه تحلیل جامعی براي آزمون فرضیه

یابی معادلات ساختاري است اما اصطلاح رایج آن مدل. شودیابی علی و گاه نیز لیزرل نامیده میساختاري کواریانس، مدل
  ). 1391، یعقوبی و همکاران(

شود بین تمام متغیرهاي گونه که مشاهده میهمان. بین متغیرهاي پژوهش ارائه شده است پیرسنهمبستگی  2ل ودر جد
بیشترین  پذیري برندرقابتو  عملکرد برند. درصد وجود دارد 95پژوهش همبستگی مثبت و معنادار در سطح اطمینان 

  . همبستگی را با یکدیگر دارند
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  همبستگی بین متغیرهاي پژوهش )2(جدول 
  پذیري برندرقابت  طلبی فناورانهفرصت  عملکرد برند  تمایز برند  

  *512/0  *324/0  *384/0  1  تمایز برند
  *548/0  *411/0  1    عملکرد برند

  *467/0  1  -    طلبی فناورانهفرصت

  1  -  -    پذیري برندرقابت
  .معنادار است 05/0در خطاي *                            

 95/0معادل  GFIو شاخص  062/0در این مدل  RMSEAشاخص . ارائه شده است 2مدل آزمون شده پژوهش در شکل 
نسبت . شوداست، اعتبار و برازندگی مدل تایید می 90/0نیز بالاي  GFIکم و مقدار  RMSEAچون مقدار . محاسبه شد

بودن آن نشان از برازندگی بالاي مدل  3تر از شده است که پایین محاسبه 79/2کاي دو به درجه آزادي در این پژوهش 
  .توان به نتایج تحلیل مدل معادلات ساختاري اتکا کردبنابراین می. است

  هاي نیکویی برازش براي مقادیر سمت راست و چپ مدلشاخص )3(جدول 
  نتیجه  حد مطلوب  بعد  شاخص  هاي برازش مدل معیار  ردیف

  قابل قبول  3 <  79/2  کاي دو نسبی  1
  برازش خوب  RMSEA 062/0  > 1/0  ریشه میانگین مجذورات تقریب  2
  قابل قبول  حدود صفر  PMR 072/0  هاریشه مجذور مانده  3
  بسیا خوب  NFI 90/0  < 90/0  شاخص برازش هنجار شده  4
  بسیا خوب  NNFI 91/0  < 90/0  شاخص نرم برازندگی  5
  بسیا خوب  CFI  93/0  < 90/0  شاخص برازش تطبیقی  6
  بسیا خوب  RFI  91/0  < 90/0  شاخص برازش نسبی  7
  بسیا خوب  IFI 93/0  < 90/0  شاخص برازش اضافی  8
  بسیا خوب  GFI 95/0  < 90/0  شاخص برازندگی  9

  خوببسیار   AGFI 91/0  < 90/0  یافتهبرازندگی تعدیل  10
  .ارائه شده است 3و  2در شکل  در حالت ضرایب استاندارد و معناداري خروجی مدل آزمون شده پژوهش
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  هاي پژوهشبراي فرضیه در حالت ضرایب استاندارد آزمون مدل معادلات ساختاري )2(شکل 

  

  
  هاي پژوهشبراي فرضیه در حالت ضرایب معناداري آزمون مدل معادلات ساختاري )3(شکل 

  
توان به بررسی می 4با استفاده از نتایج جدول . گزارش شده است) t(ضریب مسیر به همراه مقادیر معناداري  4در جدول 

  .هاي پژوهش پرداخت که در ادامه آورده شده استفرضیه
  

  :راهنما
  ABB= عملکرد برند 

  FOF= طلبی فناورانه فرصت
  REB= پذیري برند رقابت

 TAM: تمایز برند

  :راهنما
  ABB= عملکرد برند 

  FOF= طلبی فناورانه فرصت
  REB= پذیري برند رقابت

 TAM: تمایز برند
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  ضرایب مسیر و مقادیر معنادار مربوط به آن )4(جدول 
  نتیجه  سطح معناداري t  ضریب مسیر  مسیر  فرضیه

  تایید  000/0  03/6  42/0  پذیري برندرقابت           برند تمایز  1
 تایید 000/0  52/2  21/0  فناورانهطلبی فرصت          برند تمایز  2

 تایید 000/0  07/8  48/0  پذیري برندبرند           رقابت عملکرد  3

 تایید 000/0  23/3  28/0  طلبی فناورانهبرند          فرصت عملکرد  4

 تایید 000/0  86/2  24/0  تمایز برند           عملکرد برند  5

 تایید 000/0  02/5  34/0  پذیري برندرقابتطلبی فناورانه         فرصت  6

  
ضرایب . استفاده شده است ضریب معناداريها از پس از بررسی و تأیید الگوي پیشنهادي براي آزمون معناداري فرضیه

 کوچکتر باشد -96/1بزرگتر و از عدد  96/1ها از عدد باشند که مقدار آزمون معناداري آنبه دست آمده زمانی معنادار می
در ادامه به بررسی هر یک از فرضیات پژوهش با استفاده از نتایج به دست آمده از مدل . )1395و همکاران،  نجاري(

  .معادلات ساختاري پرداخته شده است
و  52/2، 03/6برابر با به ترتیب  و عملکرد برند طلب فناورانهفرصت ،پذیري برندرقابت با برند تمایزضریب معناداري میان 

. دارد و عملکرد برند طلبی فناورانهفرصت ،پذیري برندرقابت، تأثیر معناداري روي برند تمایزبنابراین  .باشدمی 86/2
. باشدمی 23/3و  07/8برابر با به ترتیب  طلبی فناورانهفرصت و پذیري برندبا رقابت عملکرد برندضریب معناداري میان 

-فرصتضریب معناداري میان . داردطلبی فناورانه صترف پذیري برند ورقابت معناداري روي، تأثیر عملکرد برندبنابراین 

پذیري رقابت، تأثیر معناداري روي طلبی فناورانهفرصتبنابراین . باشدمی 02/5برابر با  پذیري برندرقابتو  طلبی فناورانه
  .دارد برند

براي بررسی اثرات غیرمستقیم متغیرهاي پژوهش گزارش شده  )t(ضریب مسیر به همراه مقادیر معناداري  5در جدول 
  .پرداخت طلبی فناورانهفرصت وان به بررسی نقش میانجی متغیرتبا استفاده از نتایج این جدول می. است
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  اثرات مستقیم و غیرمستقیم )5(جدول 
 اثرات متغیر

  اثر کل اثر غیرمستقیم  مستقیماثر   متغیرهاي وابسته  میانجیمتغیرهاي   متغیرهاي مستقل  ردیف

  68/18  65/12  03/6  پذیري برندرقابت  طلبی فناورانهفرصت  برند تمایز  7
42/0  07/0  49/0  

  28/24  21/16  07/8  پذیري برندرقابت  طلبی فناورانهفرصت  عملکرد برند  8
48/0  09/0  57/0  

  
طلبی فرصتاز طریق متغیر میانجی  پذیري برندرقابت با عملکرد برند تمایز برند و ضریب معناداري اثر غیرمستقیم میان

پذیري رقابت، تأثیر معناداري روي عملکرد برندتمایز برند و بنابراین . باشدمی 21/16و  65/12برابر با به ترتیب  فناورانه
  .ایفاي نقش دارد ،و متغیر فوقبه عنوان متغیر میانجی در تأثیر د طلبی فناورانهفرصتدر نتیجه متغیر . دارد برند

   گیرينتیجه
کشور، (پذیري یک موضوع مهم در بین سیاستگذران سطوح مختلف شدن، رقابتدر عصر گسترش روزفزون جهانی 

. غییر یافته استرقابت بین شرکت ها در حال حاضر از محصول به برند ت. هاي مختلف دنیاستدر بخش) صنعت و شرکت
در دنیاي امروز،  .باشدرکت و نیروي محرکه توسعه شرکت میپذیري برند، تعیین کننده رقابت اصلی شبنابراین، رقابت

خلق  اند کهکرده بیان محققان امروزه و دانشگاهیان از بسیاري. ها، برند آن شرکت استسرمایه اصلی بسیاري از شرکت
  .ستا ها شرکتمتضمن بقاي بلندمدت  و رقابتی یک مزیت به رسیدن در کلیدي و ایجاد برندهاي قوي، از جمله عوامل

با در نظر گرفتن نقش  پذیري برندرقابت بر عملکرد برندتمایز برند و  تأثیربررسی مطالعه و  پژوهشهدف این در نتیجه، 
تمایز  که دادپژوهش نشان نتایج . باشدمی صنایع غذایی هاي فعال صادرکنندهدر شرکت طلبی فناورانهفرصتمیانجی 

معناداري بر مثبت تأثیر  نیز عملکرد برند پذیري برند تاثیر مثبت معناداري دارد؛طلبی فناورانه و رقابتبرند بر فرصت
مثبت تأثیر  02/5نیز با ضریب معناداري  طلبی فناورانهفرصتهمچنین  دارد،طلبی فناورانه و فرصت پذیري برندرقابت

طلبی فناورانه تاثیر عملکرد برند از طریق فرصت تمایز برند و از طرفی ها دارد؛این شرکت پذیري برندرقابتمعناداري بر 
و این به این دلیل است که فرصت طلبی در فناوري یک قابلیت شرکتی است، که در آن، پذیري برند دارد بیشتري بر رقابت

ها دشوار است و در نتیجه، یک منبع مزیت رقابتی   ها براي سایر شرکت  اي درگیرند و تقلید آنفرآیندهاي ویژه و پیچیده
 ها با نتایجاین یافته. شودها میپذیري برند این شرکتو در مقایسه با رقبا در بازاهاي صادراتی موجب بهبود رقابتبوده 

احمد و ، )2004(و همکاران  هولت ،)2013( سنتوز ویجانده و همکاران ،)2008(ونگ و مریلیس  تحقیقات ازبدست آمده 
عملکرد تمایز برند و بنابراین  .باشدهمسو می )2016(گوپیتا و همکاران  و )2000( 34، آکر و جواشیمسثالر)2008(سپري 

 و نمایدبه رشد بازار و سودآوري کمک مینیز پذیري برند رقابت. پذیري برند را به دنبال خواهد داشتبرند، بهبود رقابت
هاي  انجامد، و یا حتی به نادیده گرفتن شکستکند، به ایجاد مشتریان وفادار میرا قادر به افزایش قیمت می هاشرکت

   .کندکنندگان کمک میاحتمالی شرکت در چشم مصرف
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   :پیشنهادات
کالاهاي جدید و هاي بازار براي کنندگان و بخشتاندارد زندگی مردم، تقاضاي مصرفهمراه با بهبود تدریجی سطح اس -

نوآوري در ها باید به بنابراین شرکت. شودد، بلافاصله با رقبا جایگزین میاگر محصول تکراري شو. بهتر افزایش یافت
تر، در کنار حمایت نوآوري هاي فنی، آموزش جدید، ورود به بازارهاي بالقوهو بر توسعه محصول  توجه کنندمحصول 

  .اهتمام ورزند ید و بالا همراه با تقاضاي بازاریک تیم تکنسین، معرفی فناوري جد
اطلاعات موجود . بنددکنندگان نقش میز آن در ذهن مصرفتري ابیشتر اطلاع رسانی شود تصور عمیقهر چه یک برند  -

. شندکنندگان بهبود بختواند آشنایی برند را براي مصرفکه مخاطبان زیادي دارند، میو اشکال برند، به ویژه تبلیغاتی 
هاي خرید، ارائه ها و یا مناسبتانواع محصول، ویژگیباید راه جدیدي را براي تبلیغات خود در پیش بگیرد و  هاشرکت

باید به  شرکتعلاوه بر این، . راهنماي مصرف، بازي تبلیغاتی برند با محصولات و خدمات مربوطه را در نظر بگیرد
  .نشان دادن یک تصویر خوب از برند انتقال دهدمحصول را در تبلیغات براي  برند وضوح ارزش

بلکه لازم است که بر تمایز و قویتر بودن برند نسبت به رقبایش نیز . صرفا اهمیت زیاد دادن به برندسازي کافی نیست -
اي براي دهد که نوآوري و تمایز وسیله ایج نشان مینت. در واقع تمایز برند لازمه قدرتمند شدن یک برند است. تمرکز شود

  .باشد عملکرد قوي برند می
هاي بازاریابی متمایز استراتژي بکارگیري استفاده از نقاط قوت اصلی شرکت در ایجاد تمایز در محصولات و همچنین -

  .نسبت به رقبا
ایجاد یک آگاهی قوي از برند محصولات براي مشتریان با بکارگیري تبلیغات مناسب و معرفی کامل محصولات براي  -

  .مشتریان
توجه به رضایت و وفاداري مشتریان و ایجاد ارزش افزوده بیشتر براي مشتریان به منظور ایجاد تصویري مثبت در  -

  .میان مشتریان
هاي برتر در راستاي تولید محصولات با جهت ترویج و گسترش استفاده از فناوريهایی در ها و حمایتاعمال سیاست -

   .پذیري برندابتافزایش قدرت رق برايکیفیت 
در . دهی به آن، دخیل می باشندپذیري برند، قدرتی است که عوامل بسیاري در ایجاد و شکلبدیهی است که رقابت -

ي ها پذیري برند با کمک منابع مختلف و ظرفیترکتی، توسعه و ترویج مستمر رقابتبازارهاي رقابتی، کلید موفقیت هر ش
پذیري برند خود را به شکلی که به حفظ این مزیت رقابتی باشند که شرکت، ساختار رقابتیکپارچه است، و نیازمند این می

  .منجر شود، تنظیم و تدوین و ایجاد نماید
د دارایی اصلی و شو عملکرد برند است زیرا تصور میپذیري برند، در این پژوهش براي رقابتموضوع کلیدي و محوري، 

، مبناي منسجم و محکمی براي درك و کاوش طلبی فناورانهفرصتو  عملکرد برندبه این ترتیب، . هاستاولیه براي شرکت
   .کند با عملکرد خوب در بازار، فراهم می پذیررقابت ایجاد یک برند
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ند پذیري برهاي صادرکننده در صنایع غذایی بخواهند براي رقابتدهد که چنانچه شرکتدر مجموع این تحقیق نشان می
 تمایز برند و هایی را در این زمینه تدوین نمایند، باید توجه زیادي را صرف افزایشریزي نموده و سیاستخود برنامه

  .را بهبود بخشندو توان فناوري خود نموده عملکرد برند 
  

  منابع
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-عاونیتاثیر ابعاد ارزش ویژه برند اتحادیه مرکزي ت). 1395. (، شافعیان، نیلوفر و علیخانی، مهرزاد.زاده، مهردادحسن .3
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موسسه انتشـارات  : تهران .هاي تحقیق در علوم رفتاريروش). 1393. (لههحجازي، ا و. باسبازرگان، ع هره،سرمد، ز .6

  .آگاه
بررسی عوامل موثر بر انتخـاب برنـد از   ). 1390(، علوي، سیدمسلم و نجفی سیاهرودي، مهدي .سمیعی نصر، محمود .7
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