
 
 
 

  ها برندمداري و بهبود عملكرد شركت
 
                                                                                                

  1دكتر حسين صفرزاده  

  2كبري مرادي 
  

  
  چكيده
 سـرنو  عامـل  يـك  عنـوان  بـه  برنـد  كه اهميتي و تجارت دنياي سريع تغييرات به توجه با
 كه جايگاهي  بالاخره، و مشتريان ذهن در شركت از برند كتأثير ي  ،دارد ها سازمان در ساز  شت

 و مـداري  برنـد  زمينـه  در بررسياين   كند، كسب  برند مهم عامل به توجه با تواند مي شركت
 برنـد  توانـد  مـي  كـه  عـواملي ضمن بررسي   . است گرفت صورت سازمان عملكرد بر  آن تاثير

 و اسـت  هـا  ن سـازما  در برنـد  ايجاد بازدارنده عامل كه يموانع. دهد رقرا تاثير تحت را مداري
 برندمداري و شركت عملكرد ، برند عملكرد برند، تمايز ، نوآوري چون ديگري هاي شاخص
كـه   حاضـر  پـژوهش جامعـه   . اسـت  گرفتـه  قـرار  مطالعـه  مورد يكديگر بر ها آن اثر و تعريف
 مـديران  از نفري 205 نمونه ه ضمن انتخاب   ك است تبريز شهر شكلات و شيريني هاي شركت
 بدست نتايج طبق. است شده گردآوري پرسشنامه  يك از تفادههاي لازم با اس     ها داده   آن فروش
 از بازاريـابي  اسـتراتژي  يـك  عنـوان  بـه  سازمان در مداري برند، تأثير   فرضيات آزمون از آمده

                                                      
 مركزعضو هيأت علمي گروه مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران  .1
 دانشكده مديريت دانشگاه آزاد اسلامي، واحد تهران مركزكارشناس ارشد مديريت بازرگاني  .2
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بهبـود   بـه  منجـر و مـĤلاً     برنـد  ملكردع افزايش به كه برند در تمايز و ها آوري نو ايجاد طريق
 .انجامد، مورد تأييد قرار گرفته است مي شركت عملكرد

  

نام و نشان تجاري، علامت    ، برندينگ، برند مداري، بهبود عملكرد، عملكرد برند       :كليدواژه
  .تجاري
  

  مقدمه
نـوان   و به ع   بودتكي خواهند   م شركت ها در آينده بر برند         كه دهد  تحقيقات نشان مي   نتايج

شـدن  نقطه آغاز طرح ريزي استراتژي برند را به عنوان يك پيش موقعيت يابي بـراي هـدايت         
فراينـد  در آن    نگرشي ست كه     1برند مداري .  در مسير فعاليت ها انتخاب خواهند كرد      شركت  

 ايجاد، توسعه و پشتيباني از شناخت برند در شـروع تعـاملات بـا                محور حركت سازمان حول  
 ,Wong & Merriles(گيـرد   مـي  دستيابي به مزيـت رقـابتي پايـدار شـكل     ايرمشتريان هدف ب

2005.( 

، در ايـن جهـت   اسـت  جهت دهي شركت براي گسترش بازاريـابي   دربرند مداري مبحثي    
دهي اعتقاد بر اين است كه اولين گام در ساخت شركت ايجاد مزيت رقـابتي در بـازار هـدف                  

ت كـه بـا ويژگـي هـايي در اسـتراتژي بازاريـابي       برند مداري به مفهوم تضمين برند اس ـ .است
شناخته مي شود و مفهوم مسير يك شركت در بخش هاي برنامه ريزي و بازاريابي استراتژيك                

 با قرار گرفتن در اين مـسير اسـتراتژيك بـه ثبـات و پايـداري                  شركت را گسترش مي دهد كه    
املي چون متمايز بودن برنـد،   اين مسير و عوخواهد رسيد، از آن جهت كه موانع سر راه ايجاد  

 & Wong(عامل مؤثر بالقوه در عملكـرد اسـت، ايـن عوامـل نيـز بايـد بررسـي قـرار گيرنـد          

Merrilees, 2007.( 

                                                      
1- Brand Orientation 
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منجـر  برندها مي توانند به خلق ايده هاي جديد در مورد محصولات و خـدمات شـركت                 
وسعه، راه گشا است    برخورداري از برندي قدرتمند در موفقيت فعاليت هاي تحقيق و ت          . شوند

و تصورات سازمان از آينده فعاليت ها و خلاقيت ها را در جهت ارزش آفريني كـسب و كـار            
. برند هاي برتر قادرند هيجانات و عواطف مصرف كنندگان خود را برانگيزند           . هدايت مي كند  

 خلـق ايـده     ها انتظـار   مصرف كنندگان به اين نام ها اعتماد داشته و بيش از ساير برند ها از آن               
 نوآوري مي تواند براي سـازمان هـا فريبنـده و    .هاي برتر و نوآوري در محصولاتشان را دارند      

باشد، اما براي اين كه ايده هاي نوآورانه با موفقيت بـه مرحلـه ظهـور برسـند              نيز  گمراه كننده   
 غيـر   ءزنوآوري بـه عنـوان ج ـ     . بايد با مديريت برند به شيوه مقتدرانه و اثر بخش همراه باشند           

رابطـه بـين نـوآوري و        بنـابراين    .بررسي مي شـود    قابل انكار در افزايش توان رقابتي شركت،      
 خواهـد   معـين  مورد بررسي قرار خواهد گرفت و اثر آن بر عملكرد شـركت               نيز عملكرد برند 

بررسي مي شود كه آيا برند مدار بودن شركت  باعث           اين نكته   در اين تحقيق     شد و در نهايت   
  ملكرد شركت مي شود ؟ عيارتقا

كه برندها، بخش جدا نشدني ارزش يك موسسه و يك سـرمايه مهـم اسـتراتژيك                 از آنجا 
با .كل فرآيندها برنامه ريزي بازاريابي بشود       مي تواند گرداننده    برند مي شوند و حتي   محسوب  

 برخـي از  پشت سر نهادن يك سطح تاكتيكي در فرآيند طرح ريزي بازاريابي، يك برند بـراي                
هـدف ايـن تحقيـق  مطالعـه اي          .  تبديل شود   رقابتي تتواند به يك سود و مزي     مي  موسسات  

 است  كه در اثر وجود سطح بالايي از برند مـداري در         اي  بررسي ماهيت و ميزان مزاياي بالقوه     
وجود برند مـداري بـر افـزايش        كند كه     را مطالعه مي  و ميزان تاثيري     شركت گسترش مي يابد   

 )Wonrg & Merrilees, 2005 (. گذاردعملكرد شركت مي
 

  :طرح تحقيق
المللي   موانع بين   و موانع صادراتي  ، موانع نظم بازاريابي بر موانع برند مداري       :پيشينه تحقيق 

در مطالعـه موانـع صـادراتي    . )Harris, 1996; Merrinlges & Millec, 2001a (متمركـز اسـت  
دانـش  هـا،     بنـا بـه آن    نـد كـه     دانجـام دا   نظـري    ت تحقيقا  يك سري  )1990(راماساني و يانگ    

 عمل و متغييرهاي برون زا منـابعي از موانـع    نحوهموانع   صادراتي، قيد و بندهاي منابع داخلي،     
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 & Ramasani (صادرتي هستند كه عملكرد صادراتي شركت ها را تحت تاثير قـرار مـي دهـد   

Yanq, 1990( .همچنين فيليس)مـديريت  هـاي  هخانكرده است كه شركت و  كارمدعي ) 2002 
ت از نظر مسيكومر ميزان باورها و فرضـيا       . خارجي موانع بين المللي هستند    هاي    هدار وكارخان 

بـه منظـور بدسـت آوردن سـطوح         . شوند   محسوب مي   موانع جهت يابي بازار    ها   شركت ذهني
  اعضاي سازمان ضرور است    "قلب ها و ذهن هاي    " جهت يابي بازار بدست آوردن       ي از بالاتر

)Mosmans, 1996.( هريس )نظـري كوتـاه بـر موانـع برنـد      ) 2005(وونـگ و مـريليس  )1996
ها منابع خود را محدود كردند تا آن را در توسعه برند بكار ببرنـد               SMEافكندند و علت اينكه     

ها خيلي زياد در عمليات روزانه درگير هستند كه وقـت           SMEعلاوه بر اين ، مديران و مالكان        
به منظور غلبه بر سر موانـع برنـد لازم اسـت            .  نكرده اند  صرفاي برند   زيادي براي فعاليت ه   

 & Harrois, 1996; Wong (بررسي صورت گيـرد تـا دقيقـا نقـش موانـع برنـد بررسـي شـود        

merrilees, 2005 & 2007( .تا است  كمك به يك شركت  مهماملونوآوري يكي از مهمترين ع
ي است كه شركت ها بـا منـابع خـود توليـدات              وسيله ا   و در بازارهاي بين المللي موفق شود     

نـوآوري كليـدي بـه      . نماينـد ارزشمندي خلق كنند يا منبع موجود را با پتانـسيل بـالاتر اعطـا               
 ,Bawise & Meeham ( رقابت كنندي خود بتوانند از نظر عملكردي با رقبا تامشتريان مي دهد

2004.(   
  حداعلي سـود و       كسب ومي اقتصاد عملكرد شركت در نسخه هاي بازاريابي در ريشه مفه        

يكي از ريشه هاي بازاريابي با اندازه گيري سود بدسـت آمـده از   . )Urde, 1994 (منفعت است
سرمايه گذاري و سودهاي نسبت فروش بدست مي آيد جريان ديگري روي اندازه گيري هاي     

  . )Dechernotony, 2001 (فروش و سهم بازار متمركز شده اند

 بـه آن   كه مورد علاقه مشتريان هدفمنـد استنبه ها ضرور برند تمايز برند يكي ديگر از ج 
مشتريان اگر از يك    . متمايز بودن برند مزاياي رقابتي براي شركت فراهم مي آورد         . مندند  علاقه

 برند نسبت به بقيه احساس متفاوتي دريافت نكننـد اساسـي بـراي انتخـاب نخواهنـد داشـت                  
)Aaker, 2003 .(اهميت و همكاري تمايز برند براي شركت ها را ،ا مفهوم ادراكينوشته هاي ب 

 ,Aaker, 2003; Barwise & Meehan (مزاياي رقابتي براي رقابت كننـدگان تـشخيص داده انـد   

  . مطالعات موفقيت يك برند روي تمايز برند يافته است.)2004
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 كـه از  دهـد      مـي  را نشان  وجود روابط بين متغييرها      )1شكل  (مدل مفهومي    :مفهوميمدل  
   ).1386فرهنگي و صفرزاده، (است چارچوب نظري نشات گرفته 

در طـي   . روابط بين هريك از متغيير ها فرضيات ما را شـكل مـي دهنـد              : فرضيات تحقيق 
   .بررسي ها و تحقيقات صورت گرفته  گذشته رابطه هاي زير تا حدودي بررسي شده اند 

 بنابراين بايد از اشتباه در      استت هاي آن مشكل     ايجاد برند به علت پر هزينه بودن فعالي        
 براي شركت هاي كوچك ضرور و       ضمناً برند  .اجتناب شود فعاليت هاي مربوط به برند      

 ايجاد برند در شركت ها وجو دارد به علـت            در مسير  بنابراين موانعي كه   .ستمناسب ني 
  .دن مورد مطالعه قرار گيرد بايشاناهميت زياد

 و بـا    خواهند داشـت   شركت ها نسبت به رقيبان مزيت بيشتري         ، برند در اثر وجود تمايز    
 و  كـرد ها ايجاد    توجه به وجود آن تمايز ها استراتژي هاي متفاوتي نيز مي توان براي آن             

 براي ارزيابي نو آوري در شركت هـا        .يافت  قابت در بازار دست مي    رنقطه قوتي براي    به  
 شـركت هـا     ضـمناً . استاي جديد مورد نياز      تحقيقات گسترده براي ايجاد ايده ه      انجام

 مقايسه شركت با رقبا درصد بالايي  با .كنندرا با محيط تجاري پيرامون سازگار        بايد خود 
كـه برنـد بـراي ايجـاد      از آنجـا  .از نوآوري در كالاها و خدمات نصيب شركت مي شود      

يري بـراي   استراتژي هاي شركت اهميت زيادي دارد و مي تـوان بـا اسـتفاده از آن مـس                 
 برند يـك دارايـي      ، برند قوي  واحدهاي   فعاليت هاي بازاريابي ايجاد كرد و براي سازمان       

عملكـرد   . برنامه ريزي بلند مدت براي برند اهميت بـسزايي دارد ،مهم به شمار  مي رود   
 برند از شركت خود مي سازد و برنـد هـاي قـوي آگـاهي               كه  تصويري است  نتيجهبرند  

 دف خود ايجاد مي كنند و به تنهايي شهرت زيادي بـراي شـركت             هاي زياي در بازار ه    
 با توجه به تغيير در رشد       وعملكرد شركت ازعملكرد مالي شركت      .  ايجاد مي كنند   خود

  .فروش و افزايش سهم بازار و سودآوري اندازه گيري مي شود
ت، رابطه   بيان شده اس   3 و 1رابطه برند مداري با تمايز برند و عملكرد برند تحت فرضيات            

 آمـده اسـت، رابطـه نـوآوري و تمـايز برنـد و               2بين موانع برند و برند مداري تحت فرضـيه          
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 رابطـه بـين     6 گنجانده شده است و در نهايـت طـي فرضـيه             5  و  4عملكرد برند در فرضيات     
 .عملكرد برند و عملكرد مالي شركت بررسي مي شود

 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

  

 
  

  مدل تحليلي تحقيق: 1شكل 

  

  :تبيين شده است زير قراربه چيز پژوهش  ياتفرض
ميان برند مداري وتمايز برند شركت هـاي صـنايع غـذايي رابطـه معنـاداري                :  فرضيه اول 

  .وجود دارد
ميان موانع برندو برند مداري شركت هـاي صـنايع غـذايي رابطـه معنـا داري                 : فرضيه دوم 

  .وجود دارد

 موانع برند

برند 
 مداري

عملكرد 
 مالي

 تمايز برند

 نوآوري

عملكرد 
 برند
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ركت هاي صنايع غذايي رابطـه معنـا داري         ميان برند مداري وعملكرد برند ش     : فرضيه سوم 
  .وجود دارد

ميان تمايز برند و نوآوري شـركت هـاي صـنايع غـذايي رابطـه معنـا داري       : فرضيه چهارم 
  .وجود دارد

ميان نوآوري و عملكرد برند شركت هاي صنايع غـذايي رابطـه معنـا داري               :  فرضيه پنجم 
  .وجود دارد

مالي شركت هاي صنايع غذايي رابطه معنا داري        عملكرد برند و عملكرد     بين  : فرضيه ششم 
 .وجود دارد

پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظـر روش توصـيفي پيمايـشي               : روش شناسي 
كـه سـوال اول تـا شـشم مربـوط بـه              سوال اسـت     30پرسشنامه پژوهش حاضر شامل     . است

مـايز  تبـوط بـه      مر 16 تـا  12 سوالات   ، مربوط به برندمداري   11تا  7 سوالات   ،شاخص نواوري 
است  مربوط به عملكرد برند      26 تا 22 سوالات    و  مربوط به موانع برند    22 تا   17 ت سوالا ،برند
  . عملكرد شركت را مي سنجد30تا27الات ؤو س

اين مقياس از مجموعه اي مـنظم از گويـه هـا            . مقياس ليكرت يك مقياس فاصله اي است      
اين گويه ها حالات خاصي     .  مي شود  كه به ترتيب خاص تدوين شده است، ساخته       ) عبارات(

از پديده مورد اندازه گيري را بصورت گويـه هـايي كـه از لحـاظ ارزش انـدازه گيـري داراي          
 پاسخ دهندگان ميزان موافقت خـود       ).1380دلاور،   (فاصله هاي مساوي است، عرضه مي كند      

موافـق تـا كـاملا      شده كـه از كـاملاً       ليكرت  را با هريك از اين عبارات در مقياس درجه بندي           
  .مخالف درجه بندي شده است و از يك تا پنج درجه است نشان مي دهند

اعتبـار محتـواي يـك آزمـون         .اسـت  از نوع اعتبار محتـوايي       اعتبار پرسشنامه اين پژوهش   
از اين رو اعتبار محتـوا      . شود   تعيين مي  ،معمولا توسط افراد متخصص در موضوع مورد مطالعه       

 ).1377نيا،  حافظ (ي داردبه قضاوت داوران بستگ

در اين روش پژوهش براي سنجش پايايي داده ها از روش سازگاري دروني اسـتفاده مـي                 
مهم ترين شاخص سازگاري دروني آزمون آلفاي كرونبـاخ اسـت، كـه نـشان مـي دهـد             . شود
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خـاكي،   (سئوالات آزمون تا چه حد توانايي يا خصيصه واحـدي را انـدازه گيـري  مـي كننـد                   
1378.( 

هـاي هـر زيـر مجموعـه         براي محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ ابتـدا بايـد واريـانس نمـره            
سپس با استفاده از فرمول . و واريانس كل را محاسبه نمود) يا زير آزمون  ( هاي پرسشنامه  سؤال

  .نمودمقدار ضريب آلفا را محاسبه 
  

  :در اين فرمول
 J  =هاي پرسشنامه يا آزمونتعداد زير مجموعه سؤال  

2
jS =  واريانس زير آزمونjام   
2S =واريانس كل آزمون  

دامنة ضريب آلفاي كرونباخ بين صفر تا يك است، هرچـه ضـريب بيـشتر باشـد ، پايـايي                    
  باشـد تـا بتـوان مقياسـي را داراي            70/0طبق قاعدة آلفا ، دست كم بايد        . مقياس بيشتر است    

  .ستپايايي دان
با اسـتفاده از    .  پرسشنامه توزيع و گردآوري شد     22به منظور تعيين پايايي پرسشنامه تعداد       

 توزيـع آن  بـراي  آمادگي پرسشنامه كه حاكي از گرديد آلفاي كرونباخ محاسبه  SPSSنرم افزار
مقادير آلفا براي هر مقياس مورد استفاده در پرسشنامه به تفكيك آورده شـده              1در جدول   . ودب

  .تاس
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 ضرائب هر يك از سازه ها با كل آزمون آلفاي كرونباخ: 1جدول 

 )متغير پنهان(سازه  ضريب آلفاي كرونباخ  سوالات پرسشنامه

  نوآوري  83/0 1-6

 برند مداري  76/0 7-11

 تمايز برند  77/0 16- 12

 موانع برند  79/0 21- 17

 عملكرد برند  93/0 26- 22

  عملكرد مالي  92/0 30- 27

 

 اسـت كـه     7/0 جدول فوق مقدار آلفا براي تمام سازه ها داراي مقداري بـالاتر از               براساس
 اعتبار پرسشنامه و برداشت فكري مناسب و يكسان پاسخگويان از محتواي متغير هـاي               بيانگر

نتايج نشان داد كه مقدار آلفا براي هر سازه بـا حـذف برخـي متغيـر                 . مربوط به هر سازه است    
ليكن تمـام نـشانگر هـاي انتخـابي بـراي      .  ملاحظه اي را نشان نمي دهدها بهبود قابل   هاي آن 

اندازه گيري سازه هاي مورد مطالعه از پايايي لازم برخوردارند و پايايي ابزار را مي توان قابـل                  
 محاسبه شـده كـه مقـدار قابـل          903/0مقدار كلي آلفاي كرونباخ ابزار تحقيق نيز        .قبول دانست 
  .توجهي است

هـاي   آمـاره .  استنباطي و توصيفي استفاده شـده اسـت  آمارتحليل پرسشنامه از  در تجزيه و    
 و در سـطح اسـتنباطي نيـز از مـدل معـادلات              استتوصيفي شامل جداول فراواني و ميانگين       

نرم افزار هـاي مـورد      . ساختاري شامل تحليل عاملي تائيدي و تحليل مسير استفاده شده است          
 و بـسته نـرم افـزاري        18 نـسخه    SPSS بسته نرم افزاري     ،ه ها تجزيه و تحليل داد   براي  استفاده  

LISREL اند بوده تحت ويندوز 8.54 نسخه.  
جامعه ي شيريني و شكلات شهر تبريز       ها كارشناسان فروش شركت  : جامعه آماري و نمونه   

سـايت سـازمان    مربـوط بـه  طبق بررسي هاي بعمل آمده و آمار . آماري ما را تشكيل مي دهند   
 تعداد مـدير فـروش در گـروه شـيريني            440 و پرسش از شركت هاي مربوطه        ادنصنايع و مع  
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 بـه علـت همگـوني و عـدم وجـود طبقـه و               .جات در شهر تبريز مشغول به فعاليـت هـستند         
ناهماهنگي در جامعه نمونه گيري به روش تصادفي ساده صورت گرفته است و طبـق جـدول                 

  .مونه آماري ما را تشكيل مي دهند نفر از اين تعداد ن205گرجسي و مورگان و كهن 
  

  :تجزيه تحليل داده ها
مربوط به طبقـه كارشـناس اسـت كـه          دهندگان    پنجبيشترين فراواني   : متغير سمت سازماني  

كمترين فراواني نيز مربوط به طبقه مديران .  درصد از نمونه را به خود اختصاص داده اند     8/40
 .صد مي شودر د)9/17 (با

بيشترين فراواني واحد سازماني به واحد فروش مربوط مي شود كـه            : يمتغير واحد سازمان  
واحد بـازار   .  درصد از افراد مشاركت كننده در تحقيق در اين واحد مشغول به كار بودند              3/40

  . طبقات مختلف واحد سازماني دارد درصد كمترين فراواني را در بين 2/9يابي با 
را بـه   درصـد از نمونـه   2/59و ان مرد بوده انـد  از پاسخگوينفر  116نتايج  : متغير جنسيت 

  .نيز زنان تشكيل داده اندرا  از نمونه ) درصد8/40معادل ( نفر 80خود اختصاص داده اند و 
بيشترين نمونه آماري مربوط به سابقه كار در شركت فعلـي مربـوط بـه طبقـه                 :  سابقه كار 

 سال با   20 تا   10سابقه بين   . مي شود  مربوط درصد از نمونه مورد مطالعه       50 سال با    5كمتر از   
 30 و بـالاي     30 تا   20براي طبقات بين    .  درصد كمترين فراواني را در بين طبقات داشت        4/18

 .هم مقداري ثبت نشد
 

 سال هـر كـدام بـا        20 تا   10براساس متغير تجربه تجربه زير پنج سال و بين          : ميزان تجربه 
طبقه بـين   . را در بين افراد مشاركت كننده داشتند       درصد از نمونه بيشترين طبقات تجربه        2/36

 درصد از افراد مشاركت كننده بود و هيچ يـك از            2/9 سال داراي كمترين فراواني با       30 تا   20
 . سال تجربه نداشتند30افراد پاسخگو بالاي 

 درصـد از نمونـه مـورد        4/72 مـورد و     142بقه تحصيلاتي ليسانس بـا      ط: مدرك تحصيلي 
ساير طبقات نيز در مرتبـه بعـدي قـرار    . ن فراواني را در بين ساير طبقات داشت   مطالعه بيشتري 

 .گرفتند
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 درصـد از    6/31به لحاظ متغير سن طبقه زير سي سال بيـشترين فراوانـي را بـا                : متغير سن 
اوانـي را   درصد كمترين فر6/4 سال نيز با 50نمونه مورد مطالعه تشكيل داده اند و طبقه بالاي          

  .ص داده استبه خود اختصا
ميانگين و انحراف معيار هر يك از گويه هاي تحقيـق آورده            ) 2(در جدول   : تحليل آماري 

هدف از ارائه اين آماره ها صرفا آگاهي از ميانگين و نوع پاسخگويي بـه سـوالات                 . شده است 
نتايج حاكي از آن است كه سطح پاسخگويي افراد تقريبا به ميانگين متوسط تمايـل         . بوده است 

  . اردد
  

 آماره هاي توصيفي متغير هاي تحقيق: 2جدول 

  كمينه  بيشينه  انحراف معيار  ميانگين  متغيرها

  50/2  90/4  123/1  60/3 نوآوري
  56/1  60/4  312/1  06/3 برند مداري
  09/1  43/4  421/1  98/2 تمايز برند
  32/1  85/4  922/0  15/3 موانع برند
  60/2  55/4  985/0  54/3 عملكرد برند

  64/1  37/4  03/1  28/3  كرد ماليعمل

  

 ،بعد از مشخص شدن آماره هاي توصيفي متغير هاي اندازه پذير مدل در اين فاز از تحقيق                
اعتبار سنجي مدل مفهومي مورد توجه قرار گرفت تا مدل مفهومي با استفاده از داده هاي گرد                 

صفاري و همكـاران،     (آوري شده از نمونه مورد مطالعه اشباع و فرضيات تحقيق آزمون شوند           
1389(. 
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مـورد  1در روش شناسي مدل معادلات ساختاري، ابتدا به ساكن لازم است تا روايـي سـازه               
 نشانگر هاي انتخاب شده براي اندازه گيري سـازه هـاي             كه  مشخص شود  يرد و مطالعه قرار گ  

 اسـتفاده   ،2براي اين منظور از تحليل عـاملي تائيـدي        . دنمورد نظر خود از دقت لازم برخوردار      
 96/1 بـالاتر از     tبه اين شكل كه بار عاملي هر نشانگر بـا سـازه خـود داراي مقـدار                  . مي شود 

در اين صورت اين نشانگر از دقت لازم براي اندازه گيري آ ن سازه يـا صـفت مكنـون                    . باشد
سازه هاي تحقيق تا چه حد با       از   بررسي اينكه هر يك      برايدر تحقيق حاضر    . برخوردار است 

 از مدل اندازه گيري يـا همـان         ،ها همسوي بوده اند     سنجش آن  براينگر هاي انتخاب شده     نشا
  . تحليل عاملي تائيدي استفاده شد

بنـابراين  . دارنـد  96/1 بيشتر از    t مقدار   هابر اساس مدل مشخص مي شود كه تمام نشانگر        
بـه ديگـر    .   است سازه ها از دقت لازم براي اندازه گيري سازه هاي ششگانه تحقيق برخوردار            

نشانگر هاي انتخابي محقق براي اندازه گيري اين مفهوم         كه  سخن نتايج حاصله نشان مي دهد       
وجـود تائيـد   . هر يك داراي اهميت بوده و بخش مهمي از اين عامل را اندازه گيري مي كننـد    

قابل اتكـا   در مدل اندازه گيري به اين معنا است كه اثرات اين متغير بر ساير متغير ها در مدل                   
است زيرا كه محقق در اين مرحله مطمئن شده است كه سازه هاي ششگانه تحقيق به خـوبي                  

  .اندازه گيري شده اند

                                                      
1-Construct Validity 

2-  Confirmatory Factor Analysis (CFA2)  
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  مدل اوليه اندازه گيري متغير هاي تحقيق قبل از اصلاح : 2شكل 
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 محقق بايد با استفاده از معني داري مقـدار   ، روش شناسي مدل معادلات ساختاري     براساس
در اين راسـتا از     . برد مراحل اقدام نمايد   تفاوت آماره كاي اسكوير نسبت به اصلاح مدل و پيش         

كه از روي مقدار كاهش كاي اسكوير و تفـاوت معنـي داري آن              استفاده شده است     D2آزمون  
مشاهده مي شود كه مدل اوليه پـس از شـش مرحلـه و در               ) 3(بنا به جدول     .قضاوت مي كند  

لـذا  . اري رسـيده اسـت  استفاده در مدل ساختبراي قالب مدل هفتم به زير بناي مناسب عاملي     
دسـتيابي  بـراي   انجام عمليات اصلاح كه با آزاد نمودن مقدار كوواريانس هاي بين نشانگر هـا               
  . به بهترين ماتريس كوواريانس انجام شده است در مدل هشتم متوقف شده است

  
   در تعيين اثر بخشي اصلاح مدل اوليه اندازه گيري تحقيقدوتفاوت مقادير كاي : 3جدول 

 RMSEAمقدار   Df ∆��  ��  هاي برازش يافتهمدل 
معني داري كاهش 

  كاي اسكوير

  ---  374/0  390  ---  74/806  مدل اول
  يك درصد  105/0  389  75/2بالاي   03/799  )شروع اصلاح(مدل دوم

  يك درصد  092/0  388  75/2بالاي   12/789  مدل سوم
  يك درصد  089/0  387  75/2بالاي   88/784  مدل چهارم
  يك درصد  083/0  386  75/2بالاي   96/779  مدل پنجم
  يك درصد  075/0  385  75/2بالاي   25/770  مدل ششم
  يك درصد  071/0  384  75/2بالاي   19/765  مدل هفتم
  بي معني  071/0  383  75/2زير   02/765  مدل هشتم

  

  تحقيقارزيابي مدل 
لات انتخـابي   سـوا يـا نبـودن     براساس يافته هاي اين مدل مي توان در مورد مناسب بـودن             

محقق براي سنجش سازه ها و احتمالا كنار گذاشتن سوالات بي معني هر سازه با دقت بـسيار                  
 خطـاي  برآوردواريـانس  دوم مقـادير ريـشه   . بيشتري نسبت به مدل اوليه تصميم گيري نمـود        

لذا مي توان پـارامتر هـاي       .  ، نيز در گام هفتم به مقدار قابل قبول رسيده است           RMSEAتقريب
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ورد شده در اين مدل را به لحاظ آماري قابـل اتكـا دانـست و ازآن جهـت تطـابق پـذيري                       برآ
 ارائـه شـده     3 مدل بـازبيني شـده در شـكل          .نشانگرها با سازه هاي مورد مطالعه استفاده نمود       

 .است
 



   90تابستان ، دوم، سال 10فصلنامه مديريت كسب و كار، شماره    90

 



91     ها برندمداري و بهبود عملكرد شركت

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هاي تحقيق پس از اصلاح ر مقاديtگيري متغير  بارهاي عاملي مدل اندازه: 4شكل 



   90تابستان ، دوم، سال 10فصلنامه مديريت كسب و كار، شماره    92

بـا توجـه بـه    .  مدل مورد نظر در نرم افزار ليزرل پياده شـد      براي آزمون روابط بين سازه ها     
 بـراي مـدل سـاختاري تحقيـق          RMSEAتقريب خطاي واريانس برآورد دوم اينكه مقدار ريشه  

ضـيات   برآورد دقيق ضرايب مـسير بـراي آزمـون فر          براي گزارش شده است لذا      1/0بالاتر از   
همانطور كه در روش شناسي مدل معادلات سـاختاري مطـرح     . نياز است  يتحقيق به اصلاحات  

 محقق بايد با استفاده از معني داري مقدار تفاوت آماره كاي اسكوير نسبت بـه اصـلاح                  ،است
 كـه از روي مقـدار كـاهش كـاي     D2در اين راستا از آزمون . مدل و پيشبرد مراحل اقدام نمايد    

ها و    شناسايي محدوديت . فاوت معني داري آن قضاوت مي كند استفاده شده است         اسكوير و ت  
در . اضافه كردن پارامترهاي اضافي دو راه حل براي اصلاح واقعي مـدل هـاي ليزرلـي اسـت                 

هاي مشخص   رويكرد شناسايي محدوديت ها، اگر مدلي معين نشده باشد، برخي از محدوديت           
استراتژي مورد استفاده در ايـن ارتبـاط در علـوم انـساني،             ترين    مهم.  بر مدل تحميل شود    بايد

 برخي از عوامل ساختاري مشخص مدل را به صفر محـدود            دباي  يعني  .  است 1محدوديت صفر 
كنيم و يا يـك پـارامتر ممكـن      كنيم و يا برخي از عوامل ساختاري معين را با يكديگر مساوي             

در قـسمت اصـلاح مـدل ليزرلـي         هر حال،   در  . شود به يك مقدار منطقي مانند يك ثابت         بايد
به اين ترتيب كه    . تحقيق حاضر از رويكرد اضافه كردن پارامتر هاي اضافي استفاده شده است           

هـا مقـدار     بين نشانگر هاي موجود در مدل و با توجه به خروجي ليزرل در بـين برخـي از آن                  
  . خطاي كوواريانس آزاد و از طريق كنترل آن مقادير بهبود يافتند

  
  
  
  
  
  

                                                      
1- Zero- restriction  
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  تفاوت مقادير كاي دو در تخمين اثر بخشي اصلاح مدل ساختاري تحقيق: 4جدول 

  معني داري كاهش كاي اسكوير RMSEAمقدار   χ2  χ2∆ Df  مدل هاي برازش يافته

  ----  101/0  326  ----  87/635  مدل اول
  يك درصد  091/0  322  75/2بالاي   07/622  مدل دوم
  يك درصد  084/0  319  75/2بالاي   37/614  مدل سوم
  يك درصد  073/0  317  75/2بالاي   78/605  مدل چهارم
  يك درصد  068/0  315  75/2بالاي   90/597  مدل پنجم
  بي معني  067/0  314  75/2زير   21/596  مدل ششم

 نتايج تحقيق: منبع

 ، نيـز در مـدل پـنجم بـه مقـدار             RMSEAتقريب خطاي واريانس برآورد دوم قادير ريشه م
 و مي توان پارامتر هاي بـرآورد شـده در           پايان يافته  است و لذا عمليات اصلاح       مناسبي رسيده 

 آزمـون فرضـيات   بـراي  ،آن مدل پنجم را به لحاظ آماري صد در صد قابل اتكـا دانـست و از       
 لذا مدل نظري تحقيق در رابطه با اثرات عليّ و ارتباطي مورد تحليل قرار گرفـت               . كرداستفاده  

 ).5شكل (
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  مدل آزمون معني داري پارمتر هاي مدل عمومي ليزرل: 5شكل 



   90تابستان ، دوم، سال 10فصلنامه مديريت كسب و كار، شماره    96

داري   هـا و معنـي      متـضمن ضـرايب مـسير مـستقيم اثـرات سـازه           ) 5(جدول  : اه آزمون فرضيه 
هـا ارائـه      ديد كه براساس محتواي جدول تحـصيل فرضـيه          هاي برآورد شده را نشان مي       پارامتر

  :شود مي
  

   برآورد شدهضرايب مسير مستقيم اثرات سازه ها و معني داري پارامتر هاي: 5جدول 

 نتيجه T  ضريب مسير  به سازه  اثر سازه

  رد فرض صفر  -04/2  -22/0** برند مداري موانع برند

  رد فرض صفر  25/4  88/0** تمايز برند برند مداري

  قبول فرض صفر  12/1  18/0 عملكرد برند برند مداري

  رد فرض صفر  42/4  82/0** نوآوري تمايز برند

  رد فرض صفر 42/3  67/0** عملكرد برند نوآوري

  رد فرض صفر 23/5  78/0** عملكرد مالي عملكرد برند
   درصد99معني داري در سطح يك درصد خطاء يا اطمينان ** 

  
  ميان برند مداري و تمايز برند شركت هاي صـنايع غـذايي رابطـه معنـاداري                  :فرضيه اول 

  .وجود دارد
 تخمـين   88/0 تمايز برند معـادل      ، ضريب مسير اثر متغير برند مداري بر       5بر اساس جدول    

طبق قاعده خطاي يـك درصـد در رد فـرض صـفر             ( براي اين پارامتر     tمقدار  . زده شده است  
 لذا مـي تـوان بيـان نمـود كـه      ، است96/1، بالاي ) در هر پارامتر مدل 96/1براي مقادير بالاي    

بـودن ايـن    درصد اطمينان رد مي شود و با توجـه بـه معنـي داري و مثبـت                  99فرض صفر با    
بـه ديگـر   .  كه متغير برند مداري بر تمايز برند اثر مثبت مي گذارد       مدعي شود ضريب مي توان    

سخن تمايز برند تابعي از متغير برند مداري است و هر چـه تمـايز برنـد افـزايش يابـد برنـد                       
  .مداري طبق يك الگوي خطي افزايش خواهد يافت
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ركت هاي صـنايع غـذايي رابطـه معنـا داري      ميان موانع برند و برند مداري ش       :فرضيه دوم 
  .وجود دارد

 -22/0، ضريب مسير اثر متغير موانـع برنـد بـر برنـد مـداري معـادل        )5(بر اساس جدول    
 كه نتيجه گرفت است لذا مي توان  96/1 براي اين پارامتر بالاي      tمقدار  . تخمين زده شده است   

 معنـي داري و منفـي بـودن ايـن            درصد اطمينان رد مي شود و با توجـه بـه           99فرض صفر با    
به ديگر سـخن    .  كه متغير موانع برند بر برند مداري اثر منفي مي گذارد           گفتضريب مي توان    

برند مداري تابعي از متغير موانع برند است است و هر چـه موانـع برنـد افـزايش يابـد برنـد                       
  .مداري طبق يك الگوي خطي كاهش خواهد يافت

 و عملكرد برند شركت هاي صنايع غذايي رابطه معنـا داري        ميان برند مداري   :فرضيه سوم 
  .وجود دارد

 ضريب مسير اثر متغير برند مداري بر عملكـرد برنـد شـركت هـاي                ،)5(بر اساس جدول    
 است لذا   96/1 براي اين پارامتر زير      tمقدار  .  تخمين زده شده است    18/0صنايع غذايي معادل    

توان  لذا مي.  و فرض صفر تحقيق پذيرفته مي شوددليل كافي براي رد فرض صفر وجود ندارد
بيان نمود كه ميان برند مداري و عملكرد برند شركت هاي صـنايع غـذايي رابطـه معنـا داري                    

به عبارت ديگر برند مداري به طور مستقيم عملكرد برنـد شـركت هـاي صـنايع                . وجود ندارد 
ري از طريق ايجـاد تمـايز برنـد و          غذايي را تحت تاثير قرار نمي دهد بلكه طبق مدل برند مدا           

  .سپس ايجاد نوآوري بر عملكرد موثر است و رابطه بين اين دو رابطه غير مستقيم است
 ميان تمايز برند و نوآوري شركت هـاي صـنايع غـذايي رابطـه معنـا داري                  :فرضيه چهارم 

  .وجود دارد
 هـاي صـنايع     ، ضريب مسير اثر متغير تمايز برند بر نـوآوري شـركت           )5(بر اساس جدول    

 است لذا مـي     96/1 براي اين پارامتر بالاي      tمقدار  .  تخمين زده شده است    82/0غذايي معادل   
 درصد اطمينان رد مي شـود و بـا توجـه بـه معنـي داري و                  99 كه فرض صفر با      نظر داد توان  

 كه متغير تمايز برند بـر نـوآوري شـركت هـاي صـنايع      گفتمثبت بودن اين ضريب مي توان  
به ديگر سخن نوآوري شركت هاي صنايع غذايي تـابعي از متغيـر             . ر مثبت مي گذارد   غذايي اث 
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تمايز برند است و هر چه تمايز برند افزايش يابد نوآوري شركت هاي صنايع غذايي طبق يك                 
  .الگوي خطي افزايش خواهد يافت

 ميان نوآوري و عملكرد برند شركت هاي صـنايع غـذايي رابطـه معنـا داري               : فرضيه پنجم 
  .وجود دارد

بر اساس جدول فوق، ضريب مسير اثر متغير نوآوري بر عملكرد برند شركت هاي صـنايع          
 اسـت لـذا     96/1 براي ايـن پـارامتر بـالاي         tمقدار  .  تخمين زده شده است    67/0غذايي معادل   

 درصد اطمينان رد مي شود و با توجه به معنـي داري و              99 كه فرض صفر با      كردتوان بيان    مي
 كه متغير نوآوري بر عملكـرد برنـد شـركت هـاي             مدعي شد دن اين ضريب مي توان      مثبت بو 

به ديگر سخن عملكرد برند شـركت هـاي صـنايع غـذايي             . صنايع غذايي اثر مثبت مي گذارد     
تابعي از متغير نوآوري است و هر چه نوآوري افزايش يابد عملكرد برند شركت هاي صـنايع                 

  .اهد يافتغذايي طبق يك الگوي خطي افزايش خو
 عملكرد برند و عملكرد مالي شركت هاي صنايع غـذايي رابطـه معنـا داري                :فرضيه ششم 

 .وجود دارد

بر اساس جدول فوق، ضريب مسير اثر متغير عملكرد برند بر عملكرد مالي شـركت هـاي                 
 اسـت   96/1 براي اين پارامتر بـالاي       tمقدار  .  تخمين زده شده است    78/0صنايع غذايي معادل    

 درصد اطمينان رد مي شود و با توجه به معني داري و             99 كه فرض صفر با      گفتي توان   لذا م 
مثبت بودن اين ضريب مي توان بيان نمود كه متغير عملكرد برند بر عملكرد مالي شركت هاي      

به ديگر سخن عملكرد مالي شـركت هـاي صـنايع غـذايي             . صنايع غذايي اثر مثبت مي گذارد     
ست و هر چه عملكرد برند افزايش يابد عملكـرد مـالي شـركت هـاي             تابعي از عملكرد برند ا    

  .صنايع غذايي طبق يك الگوي خطي افزايش خواهد يافت
  

  



99     ها برندمداري و بهبود عملكرد شركت

  
  گيري و پيشنهادها نتيجه
طبق بررسي هاي انجام شده عواملي چون ذهنيت مديران در مورد برندينگ و             : گيري  نتيجه

ود از موانع اصلي برنـدينگ اسـت        همچنين هزينه برندينگ و مدت زماني كه صرف آن مي ش          
برند مداري نيز تاثير مستقيم و مثبتي بر تمايز برند و تاثير غير         . كه مانع برندمداري نيز مي شود     

مستقيم بر عملكرد برند دارد كه اين تأثير را از طريق نوآوري و تمايزبرند مـي گـذارد كـه در                     
رند و وفاداري برند، تصور و ذهنيـت        نتيجه افزايش عملكرد برند از طريق ايجاد آگاهي هاي ب         

موجب افزايش عملكرد مالي شـركت مـي شـود عملكـرد            ... كه برند بر مشتريان مي گذارد و        
  .مالي نيز به نوبه خود باعث بهبود عملكرد شركت ها را موجب مي شود

.  براي ايجاد تمايز در برند بايـد تـلاش هـايي صـورت گيـرد               ها  مشابه نتايج آزمون فرضيه   
 ـ كنـد  مـي  ارائه مشتري به سازمان كه خدماتي بيارزيا صـورت مـستمر و ايجـاد خـدمات         ه  ب

كه يك برند    زماني: است كه نشان دهنده تمايز برند          باشد  ايجاد شعاري  ونوآورانه در سازمان    
فقط از طريق محصولاتش ارتباط برقرار مي كند معناي برند بايـد بـه ارتباطـات محـصول يـا                    

 صورت و درحداقل ترين حالت ممكن، وجود قاعده مند شعار برنـد             خدمت القا شود، در اين    
  .مورد نياز است
 بقيـه  الملل وبين معتبر هاي شركت جز به ،برندينگ براي جدا واحدي و بودجه تخصيص

 در جامعـه آمـاري      خـود  محـصولات  بـراي  قوي برند ايجاد جهت در تلاشي هيچ ها شركت
 موانـع  از آن گـسترش  بـراي  تبليغـات  و برند توسعه ، برند ايجاد بالاي هزينه ، مذكور نبودند 

 لازم هـاي  آمـوزش  همچنين و برندينگ براي اي بودجه شود مي پيشنهاد كه است برند ايجاد
 استراتژي يك عنوان به برند از استفاده و برند تقويت جهتدر   بازاريابي قسمت كاركنان براي

قـرار   مـد نظـر      پيوسـته  آن، براي اينكه برنـد       يتمركز روي برند و ارتقا    .باشند داشته بازاريابي
نيازمند فعاليت هـاي نـو آورانـه        اين كار    كه در نتيجه     اد همواره آن را ارتقا د     گيرد، ناگزير بايد  

بندي، خدمات و همه عواملي كه  ايجاد سيستم ارزيابي براي قيمت گذاري ، بسته .خواهيم بود
صوصا در قسمت شيريني و شكلات تمايز مخ .مي تواند يك مزيت براي سازمان بوجود آورد
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عمده از لحاظ كيفيت ، تنوع محصول ، تنوع خدماتي كه مي توانند براي مشتريان ارائـه دهنـد        
  .ايجاد خواهد شد

براي تحقيقات آتي پيشنهاد مي شود در بخش ديگر نيـز برنـد مـداري بررسـي                 : پيشنهادها
 مي تواند اين تحقيقات صورت      شود خصوصاً در بخش خدمات و همچنين در شهرهاي ديگر         

تاثير متغيرهاي تحقيق بر بهره وري كاركنان نيز مي تواند مورد بررسي جداگانـه اي در   .بگيرد
هـا نيـز مـي     تاثير متغيرهاي برندمداري بر ارزش سـهام شـركت   .صنايع مختلف صورت بگيرد

 مـورد  داگانـه ج ن تـوا ميرا  برندهاي بين المللي ضمناً .مورد بررسي قرار گيردجداگانه تواند 
 بدين عنوان كه برندهاي بين المللي عملكرد برند بيشتري نسبت بـه برنـدهاي     داد قرار   بررسي

  .ملي دارند
تاثير متغيرهاي برند مداري براي شركت هايي كه از چند برند استفاده مي كننـد در مقابـل                  

  .شركت هاي تك برندي  نيز مي تواند مورد بررسي قرار گيرد
هـاي   محـدوديت .  نيز مانند هر پژوهش ديگري محدوديت هايي وجود دارد         حقيقاين ت در  

  :زير از آن جمله است
  كمبود سوابق تحقيقاتي داخلي پيرامون موضوع 
 عدم همكاري برخي از مديران فروش در زمينه پاسخگويي به پرسشنامه 

عدم آشـنايي برخـي از پاسـخ دهنـدگان بـه اصـطلاحاتي همچـون برنـدينگ و                    
 .ري و حتي برندبرندمدا

عدم توجه بسياري از پاسخ دهندگان به سوالات و عـدم تمركـز كـافي بـه دليـل                    
  .مشغله كاري
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