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تأثیر بازارگرایی بر شهرت برند با توجه به نقش میانجی سرمایه 

 غرب کشورهای شمالفکری در شرکت

 

 

 

 چکیده

 در یفکر هیسرما یانجیم نقش به وجهت با برند شهرت بر ییبازارگرا تأثیر یبررسهدف پژوهش حاضر 

 نیمسئول و کارکنان ران،یمد باشد. جامعه آماری تحقیق، کلیهمی کشور شمالغرب یورزش هایشرکت

باشد که با توجه به جدول می نفر 642به تعداد  کشور شمالغرب در یورزش یکالا یدیتول هایشرکت

تحقیق انتخاب شد و با استفاده از روش  نمونه آماری عنوانبه نفر 211مورگان تعداد  -کرجسی

ها اقدام شد. برای جمع آوری داده ها از آوری دادهای تصادفی نسبت به جمعگیری خوشهنمونه

( و 1391) همکاران و زکاریپره(، شهرت برند 1990پرسشنامه های استاندارد؛ بازارگرایی نرور و اسلاتر )

بر  ی( مبتنSEM) یاز آزمون مدل معادلات ساختار( استفاده شد. 1998) سیبونتسرمایه فکری 

نتایج تحلیل  داده ها  استفاده شد. لیتحل یبرا Smrt PLSدر نرم افزار  یحداقل روش مربعات جزئ

مسیر نشان داد که بازارگرایی بر شهرت برند و سرمایه فکری تأثیر مستقیم و معناداری دارد. نقش 

 یبررسه بین بازارگرایی و شهرت برند مورد تایید قرار گرفت. گری مثبت سرمایه فکری بر رابطمیانجی

در  (.GOF=659/0باشد ) یم برخورداری برازش مدل نشان داد که مدل ارائه شده پژوهش از برازش قو

 یریکارگبه و یقو ییبازارگرا هیروح داشتن با یورزش یهاشرکت توان گفت که یم یکل یریگ جهینت
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 گرفتن نظر در با ،یورزش یکالاها تولید در و کنند جادیا رییتغ شرکت رفتار رد توانندیم یفکر هیسرما

 یند. نما جادیا خود برند یبرا یا ژهیو گاهیجا ،انیمشتر خواسته های و ازهاین

 

 ، تولیدکنندگان ورزشیبرند هرتمزیت رقابتی، مشتری گرایی، رقیب گرایی، ش های کلیدی:واژه
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Effect of Market Orientation on Brand Reputation according to 

Mediator role of Intellectual Capital in Sports Companies in the 

Northwest of Iran 

Mahboub Sheikhalizadeh1*, Yasob Safari2  1 

Abstract 

This study aimed to investigate the effect of market orientation on brand 

reputation due to the mediating role of organizational intellectual capital in 

sports companies in the Northwest of Iran. The statistical population of the 

research is all managers, employees, and managers of sporting goods 

companies in the Northwest of Iran with 642 people. According to Krejcie 

and Morgan's table, 211 people were selected as a statistical sample and were 

selected using the random cluster sampling method. The research tool was 

Narver and Slater's market orientation (1990), Parhizkar et al. brand 

reputation (2012), and Bontis's intellectual capital (1998). A structural 

Equation Modeling (SEM) test was used based on the partial least squares 

method in Smart PLS software to analyze the data. The results of path 

analysis showed that market orientation has a direct and significant effect on 

brand reputation and intellectual capital. The positive role of mediating 

intellectual capital for the relationship between market orientation and brand 

reputation was confirmed. The study of the fitness model showed that the 

proposed model has a strong fitness fit (GOF = 0.659). In conclusion, we can 

say that sports companies with a strong spirit of market orientation and the 

use of intellectual capital can change the company's behavior and create a 

special place for their brand in the production of sports goods, taking into 

account the needs and demands of customers. 
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 مقدمه

ابعاد اجتماعی و اقتصادی با اثرات مستقیم  یسعهعاملی مؤثر در رشد و توعنوان امروزه، صنعت ورزش به

ترین صنایع پردرآمد در طوریکه از بزرگکند؛ بهو غیرمستقیم، نقش مهمی را در اقتصاد کشورها ایفا می

های مرتبط با تولید و ای از فعالیتترتیب، صنعت ورزش به مجموعه آید. بدینشمار می به 21 یسده

د)محرم افزوده نقش داشته باشن شود که در ارتقای ارزشمی اطلاقو خدمات ورزشی  کالاهازاریابی با

. هستند ورزشی لوازم و تجهیزات تولیدکنندگان ورزش، صنعت اصلی هایاز زیرساخت (. یکی1385زاده، 

 شفرو طریق از درآمد کسب برای «خصوصی هایسازمان» تحت عنوان ورزشی های تولیدیشرکت

های تولیدی ورزشی در ایران دارای با توجه به اینکه شرکتکنند. می فعالیت ورزشی و خدمات کالاها

عنوان یکی است؛ لذا به (فروشانکنندگان و خردهکنندگان، تولیدکنندگان، توزیعتأمین)تأمین ی رهزنجی

های این شرکت ژهوی های صنعت ورزش مطرح بوده و کسب مزیت رقابتی در آن از اهدافاز زیرساخت

 همچنین، عدم اطمینان و تغییرات محیطی ناشی از عوامل جمعیت (.1387)سجادی، باشدتولیدی می

های تولیدی شناختی، اقتصادی، اجتماعی، سیاسی، تکنولوژیک، فیزیکی، حقوقی و رقابتی، شرکت

 امروز تجاری محیط(. همچنین 1395است )ویسی و همکاران،  تأثیر خود قرار داده ورزشی را تحت

 نیازهای و هادرخواسته مداوم تغییر و سریع تکنولوژی تغییرات ها،شرکت میان رقابت تأثیر تحت شدتبه

 و هاخواسته متلاطم، محیط این در توفیق و رقابتی مزیت کسب بایست برایمی هاشرکت. است مشتریان

این، رقابت در  بر علاوه. دهند قرار ودخ وکارکسب هایفعالیت توجه مرکز در مشتریان را نیازهای

را نیز شامل  خارجی، بازارهای در موفقیت و المللیبین امور به مربوط های ورزشی که مسائلشرکت

 المللی،بین بازارهای در رقابتی مزیت به برای دستیابی آنها که،طوریبه شوند دوچندان کرده استمی

 پتانسیل (. شهرت برند2000 ،1داگلاس و اند )کریگهجهانی کرد مقیاس در برندسازی به اقدام

(. 2007، 2مریلیز و باشد )ین وانگداخلی و خارجی بسیار حائز اهمیت می بازاریابی در ایالعادهفوق

های از شرکت بسیاری اولیه اهداف از یکی عنوانبه خارجی، و داخلی بازارهای در قوی اهمیت برند

 این (. منطق اساسی در2006 4؛ کلر و ریچی1996، 3شده است )آکرمطرحتجاری در ادبیات بازاریابی 
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 دستاوردهای توانست باشد، خواهد موفق قوی برند یک ایجاد یدر زمینه که شرکت که است این دیدگاه

 و هاتئوری از نظر  دیدگاه این. شود حاضر بازاریابی خود عملکرد در استوارتر و نموده کسب را تریقویی

 نقش بازارگرایی بازاریابی، حوزه در عملکرد درزمینه دیگر، سوی است. از شدهواقع تأیید مورد رانپژوهشگ

 بازارگرایی در چگونه اینکه به راجع هنوز حالبا این. است داشته محور عملکرد هایدر پژوهش غالبی

 هایدیدگاه. ه استماندباقی مبهم و جواببی سؤالاتی دارد، مشارکت های ورزشیشرکت عملکرد بهبود

 با رابطه در تئوریک هایتعارض دیدگاه دلیل به بازارگرایی و شهرت برند، میان رابطه درزمینه متعارض

دهد که چگونه  ینشان م قاتی. تحقباشدشهرت برند می سنجش سطوح در تفاوت و بازارگرایی

ها نشان  افتهیباشد.  یگذار م ریتاث کارکردهای بازارگرایی بر روی شهرت برند در شرکت ها و سازمان ها

هماهنگی بین بخشی، مشتری مداری و رقابت گرایی و ایجاد محیطی بازارگرایانه در  شرکت  دهد که یم

(. 2003، 1ها باعث افزایش عملکرد برند و در نهایت افزایش شهرت برند می گردد )ساندویک و ساندویک

اثر مشتری مداری را بر شهرت برند مثبت و ( در تحقیقات خود 1394محمودی و طباطبایی نسب )

( هماهنگی بین بخشی را عامل تاثیر گذار بر شهرت 1395معنادار می داند، رستمی بشمنی و همکاران )

مشتری مداری و  (1394) همکاران و اخلاق ملکبرند به صورت مثبت و معنادار معرفی نموده است و 

ت مثبت و معناداری بیان نموده است. همچنین پاسبان و رقیب گرایی را در افزایش شهرت برند به صور

 3نگو و اوکاس( و ویت2011) 2همکاران و مریلز (،1393بلاغ و همکاران )(، باقری قره1396بدری )

( در پژوهش های خود به این نتیجه رسیدند که بازارگرایی بر عملکرد و شهرت برند بصورت 2011)

( تحقیقی با عنوان تأثیر بازارگرایی بر شهرت 2009) 4ساک و آبیمبولا معناداری تاثیر گذار می باشد. کو

شرکت تولیدی انجام دادند و به این نتیجه رسیدند که اولاً تأکید بیشتر بر  800نام تجاری محصول در 

شود؛ دوماً تأکید بیشتر بر رقیب گرایی باعث گرایی باعث معرفی محصول جدید برای دنیا میمشتری

شود؛ سوماً تأکید بیشتر بر هماهنگی بین بخشی باعث رفی محصولات جدید برای دنیا میافزایش مع

شود. همانگونه که بیان شده تحقیقات افزایش توسعه خطوط و کاهش تعداد محصولات مقلدانه می

ق دانند و در این مورد اتفاگذشته هر کدام یک یا دو مولفه بازارگرایی را در شهرت برند تاثیر گذار می
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( نیز در پژوهشی با عنوان تأثیر بازارگرایی بر ارزش برند نشان 2010) 1نظر قطعی وجود ندارد. آسیخیا 

کارگیری بازارگرایی ارزش که با بهنحویی مثبتی بین بازارگرایی و ارزش برند وجود دارد بهداد که رابطه

ند که انواع بازارگرایی تأثیر مثبتی ( به این نتیجه دست یافت2010) 2یابد همچنین ژانگبرند افزایش می

بندی صورت جمعتوان این مفاهیم را بدینکند. لذا میبر بهبود عملکرد شهرت تجاری محصول ایفا می

توانند در تواند بر شهرت برند تأثیرگذار باشد و هم بازارگرایی و هم شهرت برند مینمود که بازارگرایی می

ولیدی و خدماتی تأثیرگذار باشند. حال این پژوهش به بررسی این توسعه، موفقیت و بقای واحدهای ت

های ورزشی منطقه شمالغرب کشور پرداخته است همچنین علاوه بر شناسایی رابطه رابطه در شرکت

عنوان متغیر میانجی بهره گرفت  مذکور در این پژوهش سعی شده است از مفهوم سرمایه فکری به

رود. دو عامل مهم که ها بشمار میعامل کلیدی در سودآوری شرکت 3چنانچه امروزه سرمایه فکری

شدن و ها در دو دهه گذشته شده است؛ جهانیموجب بالا رفتن نیاز به سرمایه فکری برای شرکت

های نامشهود از عوامل مهم باشد. در چنین محیطی سرمایه فکری و داراییافزایش تغییرات فناوری می

کننده یک مزیت های مبتنی بر دانش فراهمدر رقابت اقتصادی جدید، دارایی روند.موفقیت بشمار می

 به فکری سرمایه که ( نیز معتقد است2001) 4(. پولیک1391رقابتی ذاتی هستند )صلواتی و همکاران، 

 سازمانی افزودهارزش ایجاد باعث که است سازمانی و پرسنلی هایکارکنان، توانایی سازمان، معنی

 تشکیل را ملی سازمانی و فردی رقابت بنیان فکری سرمایه که گفت توانخلاصه می طوربه شود. می

 درک و ارتباط وظیفه که شد متوجه توانمی بازارگرایی مفهوم به کلی نگاهی (. با2007، 5دهد )ویگمی

 امر این در هاشرکت و هاسازمان ارکان تمامی و نیست بازاریابی واحدهای مدیران دوش بر تنها مشتری

هستند، همین امر به کارکنان این فرصت را خواهد داد که در جهت رضایت مشتری  دخیل و تأثیرگذار

 عامل های خلاقانه ای طرح و اجرایی نمایند و در این مسیر از حمایت شرکت برخوردار باشند. دوایده

 و شدناست؛ جهانی دهش گذشته دهه دو در هابازارگرایی شرکت عملکرد بالا رفتن موجب که مهم

 عوامل از نامشهود هایدارایی و فکری سرمایه چنین محیطی در .باشدمی فناوری در تغییرات افزایش

طور (. امروزه سرمایه فکری به1394روند )مهدی زاده اشرفی و طاهریان، می به شمار موفقیت مهم
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عنوان یک منبع مهم یی فناوری بهگسترده اعم از دانش و تجربه، مهارت شخصی، روابط خوب با توانا

شود ها محسوب میرود و همچنین عامل کلیدی در نوآوری شرکتها به شمار میمزیت رقابتی شرکت

گرایی، رقیب گرایی و هماهنگی بین (. بازارگرایی با ویژگی های مشتری1395)احمدی و نوروز نیا، 

 رفاه با عمدتا گراییؤثر واقع شود. مشتریها مها و سازمانتواند در سرمایه فکری شرکتبخشی می

 مبنای بر محصولاتی ارائه و مشتریان صدای به دادن فرا گوش طریق از این امر. دارد سروکار مشتریان

 محصولات توسعه با گرامشتری هایشود، شرکتمی امکانپذیر مشتریان هایخواسته و بهترین علائق

 بازارگراییهستند، رقیب گرایی بعد دیگر  آنها رضایت جلب مشتری و نیازهای بر تمرکز درصدد جدید

 بازی همانند و باشند داشته حساس نگرشی خود آتی بالقوه فعلی و رقبای به بایستی هااست، سازمان

 رقابتی شرکت هایاستراتژی یتوسعه در اطلاعات این. سازند منطبق آنان با فعالیتهای را خود شطرنج

 که بین داد نشان( 1394(. مهدی زاده اشرفی و طاهریان )1393جان و همکاران، هستند )آقا مؤثر بسیار

 در بازارگرایی با( شناختی سرمایه و انسانی، سرمایه مشتری سرمایه)آن  هایمؤلفه و فکری سرمایه

دارد. بابایی  وجود داریرابطه مثبت و معنی شهرستان سمنان صنعتی شهرک در واقع هایشرکت

 در ییبازارگرا که داد نشان استفاده از روش الگویابی معادلات ساختاری با( 1393پور ) زکلیکی و علی

 از و میرمستقیغ صورتبه بلکه م،یمستق صورتبه تنهانه که است یفرهنگ یریگجهت یبانکدار صنعت

 بودبه موجب دانش بر یمبتن منابع و شهرت یهاییدارا همچون ینامحسوس منابع با مثبت ارتباط قیطر

که میان ابعاد سرمایه فکری و بازارگرایی  داد شان( نیز ن1391. صلواتی و همکاران )شودمی عملکرد

داری وجود دارد و در نهایت نتیجه گرفتند که از میان ابعاد سرمایه فکری سرمایه رابطه مثبت و معنی

عنوان یکی گرایی هم بهمشتری از وضعیت مساعدتری نسبت به دو سرمایه دیگر برخوردار بوده و مشتری

از ابعاد بازارگرایی، از موفقیت مناسبی بر خوردار بوده است. با توجه به نتایج تحقیقات گذشته بازارگرایی 

و مولفه های آن بر شهرت برند و سرمایه فکری تاثیر دارد از طرفی سرمایه فکری نیز با شهرت برند رابطه 

 دائماً افراد دانش بر تکیه با که آنهایی هستند موفق هایمانساز است، توسعه موتور دارد چرا که دانش

 این تفاوت. است آنان دفتری ارزش از فراتر موفق هایسازمان واقعی بنابراین، ارزش. کنندمی نوآوری

 علیرغم فیزیکی، داراییهای برخلاف که ناملموسی است داراییهای شامل که است فکری سرمایه همان

(. سرمایه 1391)پورزمانی و همکاران،  شوندنمی دیده سنتی ترازنامه های در اهمیت بیشتر و ارزش

 استعداد و نبوغ از که سرمایه است، این و نوآوری خلاقیت و منبع سازمان یک دارایی ترینفکری، مهم

نیست.  قابل تملک شرکت و توسط شودمی خارج شرکت از کارکنان همراه می گیرد نشأت کارکنان
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 که بر عملکرد است شرکت یک ضمنی کارکنان دانش داراییهای همه شامل فکری ایهدرواقع سرم 

تواند به بنابراین سرمایه فکری عملکرد سازمان را تحت تأثیر قرار داده و می دارد؛ تأثیر بسزایی سازمان

ه از بنابراین افزایش کیفیت محصولات شرکت با استفاد بهبود عملکرد سازمان یا تضعیف آن کمک نماید؛

تواند اعتماد مشتریان را جلب کرده و بر وفاداری آنها بیافزاید و بر موفقیت و شهرت سرمایه فکری، می

(. غفوریان شاگردی و همکاران 1393برند شرکت تأثیرگذار باشد )شماخی و حبیبی گیلاکجانی، 

 ارزش بری( ساختار هیسرما و یارتباط هیسرما ،یانسان هیسرما) یفکر هیسرما( نشان دادند که 1396)

 قدرت بیترت به یساختار هیسرما و یارتباط هیسرما ،یانسان هیسرمای ها مولفه نیهمچن. دارد ریتاث برند

 مهم بسیار هاشرکت توسعه در فکری سرمایه که واقعیت باوجوداین .اندداشتهی شتریب یکنندگ نییتع

 بر اقتصاد مبتنی یک در. است پرداخته ندبر شهرت بر آن تأثیر به از مطالعات کمی تعداد اما هستند،

 مشاهدهقابل هایدارایی نه و فکری هایسرمایه نامشهود و هایدارایی را شرکت یک عملکرد دانش،

 و اقتصادی عوامل رشد عنوانبه فکری سرمایه کاربرد و دانش ذخیره آینده دارای کند. جوامعمشخص می

(. بررسی تحقیقات انجام گرفته نشان می دهد که 2009 ،1هستند )هوی هسیو فانگ سرمایه انباشتن

ارتباط بین سه متغیر مورد بررسی  متغیرهای مورد نظر به صورت مجزا مورد بررسی قرار گرفته اند و

بصورت همزمان مورد بررسی قرار نگرفته است. همچنین نقش میانجی متغیر سرمایه فکری سازمانی در 

بصورت اندک مورد مطالعه قرار گرفته است، لذا با توجه به ادبیات نظری تحقیقات حوزه بازاریابی ورزشی 

مطرح شده و تحقیقات مورد مطالعه، سوال پژوهش حاضر این است که آیا بازارگرایی از طریق متغیر 

 دارد؟ تأثیر کشور شمالغرب یورزش هایشرکت درمیانجی سرمایه فکری سازمانی بر شهرت برند 

 

  شناسی پژوهش روش

باشد که به شکل میدانی با استفاده از ابزار پرسشنامه وش تحقیق توصیفی و از نوع هبستگی میر

های تولیدی کالای جامعه آماری این تحقیق تمامی مدیران، کارکنان و مسئولین شرکت انجام شد.

و ورزشی در شمالغرب کشور )شامل پنج استان اردبیل، آذربایجان شرقی، آذربایجان غربی، زنجان 

سازمان صنعت، معدن و  قیاز طر قیدق آماراستعلام باشد. تعداد جامعه آماری با استفاده از گیلان( می

 یو اتاق اصناف که بعنوان متول یصنعت یهاشهرک ینهادها همانند روابط عموم ریسا ایتجارت 

 
1. Hui Hsu & Fang 
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اری تحقیق از برای تعیین تعداد نمونه آم .نفر به دست آمد 470، برابر باشندمی یهای ورزششرکت

نفر در نظر  211جدول تعیین حجم نمونه کرجسی و مورگان استفاده شد و تعداد حجم نمونه برابر 

ای استفاده شد. در این گیری تصادفی خوشهگرفته شد. برای دستیابی به نمونه آماری از روش نمونه

معه آماری مربوط به آن صورت تصادفی از جاباشد که بههای اصلی میعنوان خوشهها بهروش استان

استان اردبیل، آذربایجان شرقی،  5شود. در این روش ها اقدام میاستان نسبت به گردآوری داده

عنوان خوشه های اصلی انتخاب گردید و از هر خوشه مرکز استان آذربایجان غربی، زنجان و گیلان به

پرسشنامه برای پخش  60در این شهرها )شهرهای اردبیل، تبریز، ارومیه، زنجان و رشت( انتخاب شد که 

های توزیع شده بین مدیران، کارکنان و پیش بینی گردید و با توجه به تعداد شهرها و پرسشنامه

پرسشنامه اولیه به دست آمد که با حذف  300های تولیدی کالای ورزشی مسئولین شرکت

ه نرم افزارهای آماری جهت انجام پرسشنامه نهایی برای انتقال ب 211های مخدوش درنهایت پرسشنامه

 محاسبات پژوهش انتخاب شدند. 

 بازارگراییداده ها در خصوص  یجمع آور ی( برا1990) 1نرور و اسلاتراز پرسشنامه  ابزار اندازه گیری:

 4) رقابت گرایی(، هیگو 4) هماهنگی بین بخشیمولفه:  سهدر  هیگو 14استفاده شد. پرسشنامه شامل 

= کم از،یامت 1= بسیار کم ب؛ی)به ترت کرتیل یا نهیگز پنج اسی( در مقهیگو 6) گراییمشتری و  گوبه(

زارع زاده مهریزی و پرسشنامه توسط   نیا ییایباشد. پا ی( م5= خیلی زیادو  4= زیاد، 3، متوسط= 2

گزارش شده  α= 72/0با استفاده از روش آماری آلفای کرونباخ برابر ( 1394میرمحمدی صدرآبادی )

( 1391) پرهیزکار و همکاران. از پرسشنامه (1394مهریزی و میرمحمدی صدرآبادی، زارع زاده است )

 پنج اسیدر مق هیگو 8استفاده شد. پرسشنامه شامل  شهرت برندداده ها در خصوص  یجمع آور یبرا

 ی( م5 =خیلی زیادو  4= زیاد، 3، متوسط= 2= کم از،یامت 1= خیلی کم ب؛ی)به ترت کرتیل یا نهیگز

با استفاده از روش آماری آلفای کرونباخ ( 1391پرهیزکار و همکاران )پرسشنامه توسط   نیا ییایباشد. پا

 ی( برا1998) 2بونتیس. از پرسشنامه (1391، پرهیزکار و همکارانگزارش شده است ) α= 84/0برابر 

مولفه:  سهدر  هیگو 42استفاده شد. پرسشنامه شامل  سرمایه فکریداده ها در خصوص  یجمع آور

 پنج اسی( در مقهیگو 14) سرمایه ارتباطیو  گوبه( 13) سرمایه ساختاری(، هیگو 15) سرمایه انسانی

کاملًا و  4= موافقم، 3= نظری ندارم، 2= مخالفم از،یامت 1= کاملاً مخالفم ب؛ی)به ترت کرتیل یا نهیگز

 
1. Nerver and Slater 

2. Bontis 
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با استفاده از روش ( 1390ن زاده و همکاران )آقاجاپرسشنامه توسط   نیا ییایباشد. پا ی( م5= موافقم 

پژوهش  نی. در ا(1390آقاجان زاده و همکاران، گزارش شده است ) α= 82/0آماری آلفای کرونباخ برابر 

قرار  دییمورد تا یورزش تیریمد دینفر از اسات 10هر سه پرسشنامه توسط  ییو محتوا یصور ییروا

مورد بررسی قرار گرفت و نایج ( CR)ی بیترک ای کرونباخ و پایاییپایایی پرسشنامه ها با روش آلفگرفت. 

 یبرابود لذا هر سه پرسشنامه از پایایی مورد قبولی برخوردار بودند.  7/0نشان داد مقادیر پایایی بالاتر از 

از  استفادهبا  یاز روش حداقل مربعات جزئ ،یساختار یها با استفاده از الگوها هیبرازش و آزمودن فرض

 استفاده شد. Smart PLSنرم افزار 

 

 یافته های پژوهش

، 24سال با % 35-31نتایج آمار توصیفی نشان می دهد که بیشترین فراوانی مربوط به طبقه سنی 

، بیشترین فراوانی مدرک تحصیلی مربوط به 53بیشترین فراوانی جنسیت مربوط به گروه مردان با %

دارای بیشترین فراوانی می  65رشته تحصیلی علوم انسانی با %است. افراد با  50مدرک کارشناسی با %

باشند. برای برازش و آزمودن فرضیه ها با استفاده از الگوهای ساختاری، از روش حداقل مربعات جزئی با 

استفاده شد. این روش بهترین ابزار برای تحلیل تحقیقاتی است که  Smart PLSاستفاده از نرم افزار 

 1رها پیچیده، حجم نمونه کم و توزیع داده ها، غیر نرمال باشد )دیامانتوپولوس و همکارانروابط بین متغی

-PLS(. برای تحلیل الگوها در روش معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی )2012، 

SEM ( ابتدا باید به بررسی برازش الگو و سپس آزمودن فرضیه های پژوهش پرداخت )داوری و رضا

(. بررسی برازش الگو در سه بخش براز الگوهای اندازه گیری، برازش الگوی ساختاری و 1392 زاده،

 برازش الگوی کلی صورت می گیرد.

 

 برازش الگوی اندازه گیری

برای بررسی الگوی اندازه گیری از دو  معیار پایایی و روایی همگرا استفاده شد. برای سنجش پایایی الگو 

( و آلفای کرونباخ استفاده شد. بار عاملی مقدار عددی است که CRیی ترکیبی )از بارهای عاملی، پایا

میزان شدت رابطه میان یک متغیر مکنون )سازه( و متغیر آشکار )شاخص( مربوطه را طی فرایند تحلیل 

 
1. Diamantopoulos et al 
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(. در خصوص بررسی بارهای عاملی شاخص ها )جدول 1392مسیر مشخص می کند )داوری و رضازاده، 

بوده و لذا از  4/0ن داد که بارهای عاملی شاخص های هر سه متغیر مورد بررسی بالاتر از ( نتایج نشا1

اعتبار مناسبی برخوردار هستند. آلفای کرونباخ معیاری برای سنجش پایایی و سنجه ای مناسب برای 

ی بین ارزیابی پایداری درونی )سازگاری درونی( محسوب می شود. پایداری درونی نشانگر میزان همبستگ

(. پایایی ترکیبی بعنوان معیار 1392یک سازه و شاخص های مربوط به آن است )داوری و رضازاده، 

می باشد و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در   PLSمدرن تری نسبت به آلفای کرونباخ در تحلیل

ان با یکدیگر این است که پایایی سازه ها، نه بصورت مطلق، بلکه با توجه به همبستگی سازه هایش

( مشخص می شود کلیه مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 2محاسبه می گردد. با توجه به )جدول 

متغیرهای مکنون دارای مقدار مناسبی است، پس می توان مناسب بودن وضعیت پایایی مدل اندازه 

 گیری را تایید کرد. 

یی همگرا است که به بررسی میزان همبستگی معیار دوم از بررسی برازش مدلهای اندازه گیری، روا

نشان دهنده میانگین واریانس به اشتراک  AVEهر سازه با سؤالات )شاخصها( خود می پردازد. معیار 

( 5(. با توجه به )جدول 1995، 1گذاشته شده بین هر سازه با شاخص های خود است )باراکلی و همکاران

( بوده و در نتیجه دارای روایی 1981، 2)فورنل و لارکر 5/0متغیرهای مکنون بیشتر از  AVEمقادیر 

همگرای بالایی هستند. به عبارت دیگر همبستگی بالایی بین هر سازه با شاخص های خود وجود دارد و 

در نتیجه مدل های اندازه گیری از برازش بالاتری برخوردار  می باشند و مناسب بودن برازش مدل های 

 شود.اندازه گیری تایید می 

 

 (: سنجش پایایی مدل از طریق بارهای عاملی1جدول )

 بار عاملی شاخص ها متغیرها

 بازارگرایی

 910/0 هماهنگی بین بخشی

 934/0 رقابت گرایی

 
1.  Barclay et al 

2.  Fornell and Larcker 
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 بار عاملی شاخص ها متغیرها 

 909/0 مشتری مداری

 شهرت برند

 836/0 1گویه 

 772/0 2گویه 

 460/0 3گویه 

 576/0 5گویه 

 642/0 6گویه 

 697/0 8گویه 

 سازمانی مایه فکریسر

 942/0 سرمایه انسانی

 953/0 سرمایه ساختاری

 962/0 سرمایه ارتباطی

 

 

 (: سنجش پایایی مدل از طریق آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی2جدول )

متغیرهای پنهان 

 )مکنون(

 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha > 0.7) 

 پایایی ترکیبی

(CR > 0.7) 

 میانگین واریانس استخراجی

(AVE > 0.5) 

 843/0 941/0 906/0 بازارگرایی

 570/0 837/0 762/0 شهرت برند

 907/0 967/0 949/0 سرمایه فکری
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 برازش مدل ساختاری

 Q2و معیار  R2یا  R Squareدر پژوهش از ضرایب  PLSبرای بررسی برازش مدل ساختاری با روش 

خش های اندازه گیری و بخش ساختاری معیاری است که برای متصل کردن ب R2استفاده می شود. 

مدل سازی معادلات ساختاری به کار می رود و نشان از تاثیری دارد که متغیر برون زا بر متغیر درون زا 

معیاری است که قدرت پیش بینی مدل را مشخص می کند )داوری و رضازاده،  Q2)ملاک( می گذارد.  

های درون زای پژوهش محاسبه شده است. هر چه برای سازه R2مقادیر  6(. مطابق با جدول 1392

مربوط به سازه های درون زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر الگو می باشد. با توجه  R2مقادیر 

 ، می توان گفت که برازش قوی مدل ساختاری پژوهش تایید می شود.3به جدول 

 

 

 

 

 متغیرهای درون زا2Qو  2R(: ضرایب 3جدول )

 درون زا متغیرهای
2R 2Q 

 562/0 576/0 شهرت برند

 749/0 751/0 سرمایه فکری

 

 برازش مدل کلی

 GOFپس از بررسی برازش بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل، برازش کلی مدل از طریق معیار

(. این معیار از 2004، 1که تننهاوس و همکارانش عرضه کردند استفاده می شود )تننهاوس و همکاران

 رابطه زیر محاسبه می گردد.  طریق

 

 

 
1. Tenenhaus et al  
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معرفی شده  GOF( ( برای36/0( و قوی )25/0(، متوسط )01/0با توجه به اینکه سه مقدار ضعیف )

نشان از برازش قوی مدل کلی  GOFبرای 659/0(، حاصل شدن مقدار 2009، 1است )وتزلس و همکاران

 پژوهش می باشد.  

نشان می دهد  PLSئه شده الگوریتم تحلیل داده ها در روش آزمون فرضیه های پژوهش در مدل ارا

که پس از بررسی برازش مدل های اندازه گیری، مدل ساختاری و مدل کلی، می توان به بررسی و آزمون 

( دربازه tفرضیه های تحقیق پرداخت و به یافته های پژوهش رسید. هنگامی که مقادیر ضریب مسیر )

دهنده معنادار بودن عامل مربوط و متعاقباً تایید فرضیه پژوهش است  + باشد، نشان96/1بیشتر از 

(. با توجه به مقدار ضریب معناداری به دست آمده برای مسیرهای بین 2010، 2)وینزی و همکاران

متغیرها، چهار فرضیه مدل تایید می شود. مقدار ضریب مسیر فرضیه اول )تاثیر بازارگرایی بر شهرت 

، مقدار ضریب مسیر فرضیه دوم )تاثیر بازارگرایی بر 042/0و سطح معناداری برابر  128/2برند( برابر 

به دست آمد و نشان می دهد که بازارگرایی  001/0و سطح معناداری برابر  363/27سرمایه فکری( برابر 

ثیر بر شهرت برند و سرمایه فکری تاثیر مستقیم و معناداری دارد. مقدار ضریب مسیر  فرضیه سوم )تا

می باشد. این مطلب حاکی از  013/0و سطح معناداری برابر  435/0سرمایه فکری بر شهرت برند( برابر 

تایید فرضیه سوم است و نشان می دهد سرمایه فکری بر شهرت برند تاثیرگذار است. با توجه به تایید 

کری در رابطه بین یعنی میانجی بودن سرمایه ف-شدن فرضیه دوم و سوم تحقیق، فرضیه چهارم تحقیق

تایید می شود. با تایید شدن نقش میانجی گری سرمایه فکری، بازارگرایی  -بازارگرایی و شهرت برند

( بر روی شهرت برند 867/0×  435/0) 377/0دارای اثری غیر مستقیم، مثبت و معنادار برابر با 

(003=sig) .است 

 

 
1. Wetzels et al 

2. Vinzi et al 

659/0= 2RiescommunalitGOF 
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 هشضرایب استاندارد شده مسیرهای مدل پژو -1نمودار 

 

 

 مدل پژوهش T-valuesضرایب معناداری  -2نمودار 
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 (: نتایج تحلیل حداقل مربعات جزئی و آزمون فرضیه ها4جدول ) 

 

 فرضیه های پژوهش

ضریب مسیر 

 (βاستاندارد)

t سطح 

 معنی داری

نتیجه 

 آزمون

فرضیه 

 پژوهش

 بازارگرایی
 

 تایید 042/0 128/2 342/0 شهرت برند

 بازارگرایی
 

 تایید 001/0 363/27 867/0 فکری سرمایه

 سرمایه فکری
 

 تایید 013/0 643/2 435/0 شهرت برند

 نقش میانجی گری سرمایه فکری 
 

 تایید 003/0 009/3 377/0 شهرت برند

 

 بحث و نتیجه گیری

نتایج نشان داد که بازارگرایی بصورت مستقیم و بصورت غیر مستقیم )از طریق متغیر سرمایه فکری( بر 

 و یمحمود ،(1396) یبدر و پاسبانشهرت برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج این بخش با نتایج 

 یباقر ،(1394) همکاران و اخلاق ملک ،(1395) همکاران و یبشمن یرستم ،(1396) نسب ییطباطبا

 بازارگرایید. همخوانی دار (2006) کیساندو و کیساندو و( 2010) ایخیآس ،(1393) همکاران و بلاغقره

 خود مشتریان برای بتوانند هاسازمان تا کندمی کمک و شده شناخته پایدار رقابتی مزیت منبع عنوانبه

 افزایش نیز شرکت عملکرد که داشت انتظار توانمی بازارگرایی افزایش با بنابراین. کنند خلق برتر ارزش

. شد خواهد سازمان چشم انداز و اهداف شنیرو و وضوح موجب بازارگرا فرهنگ یک این بر یابد. علاوه

 و کارکنان بالاتر روحیه و شده سازمان به تعلق خاطر به کارکنان افتخار و غرور موجب خود نوبه به این

 کند احساس شرکتی اگر که دادند آورد. محققان گزارش خواهد همراه به را آنان سازمانی بیشتر تعهد

 رضایت و کاهش کاری استرس های شد، خواهند گراترمشتری روشف نیروهای دارد، زیادی بازارگرایی

نتایج تحقیقات مختلف نشان داده است که . یافت خواهد سازمانی در کارکنان افزایش تعهد و شغلی

دارد  قدیمی محصولات در نوآوری ارائه همچنین و جدید محصولات موفقیت در مهمی نقش بازارگرایی

تواند در موفقیت و شهرت برند شرکت تأثیر مثبتی بگذارد امل می(. تمامی این عو1390)رجوعی، 
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 وفاداری در جهت خاصی برند تقویت جهت در تلاشهای تمام وفاداری به برند را تضمین نماید. بنابراین

 تعامل مراقب و ناظر باید همواره هاشرکت. است خریداری شده محصول از آنها رضایت و مشتریان در

 و کالاها مشتریان، مدنظر ارزشهای و نیازها از صحیح درک و شناخت با و باشند نشانمشتریا و خود بین

کنند )مودی و  ایجاد وفادارى آنها در رضایتمندی جلب با تا کنند ارائه آنان به را باارزشی خدمات

وحیه توان گفت با افزایش رشده و نتایج این تحقیق می(. با در نظر گرفتن مطالب مطرح1394همکاران، 

یابد و بر عکس با های شمالغرب کشور نیز افزایش میبازارگرایی، شهرت برند محصولات ورزشی شرکت

 با هاسازمان یرقابت فرا عصر در شود.کاهش روند بازارگرایی از اعتبار و شهرت برند محصولات کاسته می

 هاسازمان لذا است، ییایپو و شدنیجهان و یدگیچیپ شیافزا آن مشخصه که میهست برو رو یطیمح

 مستلزم ها چالش نیا از رفت برون که هستند مواجه ینینو یها چالش با خود استقرار و استمرار یبرا

 قیطر از کار نیا که است یدرون یها ییتوانا و ییبازارگرا یهامهارت تیتقو و توسعه به شتریب توجه

 از هاسازمان و ردیگ یم صورت یمشتر و ارباز یازهاین ییشناسا و یفکر هیسرما ،یسازمان دانش یمبان

(. 1394 همکاران، و اهیس شاه) کنندیم استفاده وکارکسب یایدن در بهتر عملکرد به دنیرس یبرا آنها

 منابع در گذاری سرمایه سمت از رقابتی، مزایای و برتر عملکرد کسب برای ها،شرکت توجه واقع در

 سازمان، در نامشهود منابع ازجمله. است یافته تغییر نامشهود، منابع در گذاری سرمایه سمت به مشهود

 آن طریق از که است جدید منبع یک و پایگاه یک کننده فراهم فکری سرمایه باشد،یم فکری سرمایه

 و قیتحق مانند نامشهودی منابع(. 1393 همکاران، و یصالح) بپردازند رقابت به توانند می هاشرکت

 یرقابت تیمز یاساس هیپا و شده ارزش خلق موجب نوآوری تیظرف و هارتمها ارتباطات، توسعه،

 کی برتر یتجار عملکرد(. 1393 ،ییلاکجایگ و یشماخ) باشندیم آنها برتر تجاری عملکرد و هاشرکت

 . دیفزایب شرکت آن برند شهرت بر تواندیم شرکت

ی مورد مطالعه تاثیر مثبت و معناداری نتایج نشان داد که بازارگرایی بر سرمایه فکری شرکت های ورزش

 پوریعل و یکیزکل ییبابا ؛(1394) انیطاهر و یاشرف زاده یمهددارد. نتایج این بخش با نتایج تحقیقات 

 است یسازمانفرهنگ های جنبه از یکی ییبازارگراهمخوانی دارد.  (1391) همکاران و یصلوات و( 1393)

 برتر ارزش جادیا قیطر از مشتری، نگهداری و بنگاه سودآوری به را ارزش نیبالاتر کارکنان آن در که

 قیطر از و افتهی گسترش سازمان سرتاسر در که است رفتاری هنجار نوع کی ییبازارگرا. دهندیم

 یرقابت تیمز دارای بازارگرا یهاشرکت. است مشتری و بازار ی ندهیآ و حال ازهایین پاسخگوی نوآوری،

 بازار داتیتهد و فرصتها به پاسخ در نیهمچن باشند؛یم انیمشتر و بازار ازهایین هب ییپاسخگو سرعت در
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 بان،یرق نفعان،یذ با تعامل قیطر از ییبازارگرا(. 1394 همکاران، و فرد یتقو) کنندیم عمل اثربخش 

 را خود یفکر هیسرما خلاق یهادهیا و دیجد یروشها یریکارگبه در آنها اتیتجرب از استفاده و انیمشتر

 از که است نامشهود ییدارا کی فکری هیسرما. باشد رگذاریتأث سازمان عملکرد بر تواندیم و کرده تیتقو

 سازمان از خارج روابط و یسازمان عملکرد ،یانسان منابع با مرتبط های ییدارا رییکارگ به قیطر

 را مالی های صورت که باشد مخفی های ارزش فکری سرمایه که رسدیم نظر به. است آمدهدستبه

 دهدیم سوق رقابتی های مزیت به دستیابی در را هاسازمان که است چیزی و کندیم مخدوش

 .(1391 همکاران، و یپورزمان)

نتایج نشان داد که سرمایه فکری بر شهرت برند شرکت های ورزشی مورد مطالعه تاثیر مثبت و معناداری 

 هیسرماهمخوانی دارد. ( 1396) همکاران و یشاگرد انیغفورت دارد. نتایج این بخش با نتایج تحقیقا

 استعداد و نبوغ از که هیسرما نیا است، نوآوری و تیخلاق منبع و سازمان کی ییدارا نیترمهم ،یفکر

 در. ستین تملک قابل شرکت توسط و شودیم خارج شرکت از کارکنان همراه و ردیگ یم نشأت کارکنان

 سازمان عملکرد بر که است شرکت کی کارکنان یضمن دانش هایییدارا همه ملشا یانسان هیسرما واقع

 بهبود به تواندیم و داده قرار ریتأث تحت را سازمان عملکرد فکری هیسرما نیبنابرا دارد؛ ییبسزا ریتأث

 از استفاده با شرکت محصولات تیفیک شیافزا نیبنابرا د؛ینما کمک آن فیتضع ای سازمان عملکرد

 شهرت و تیموفق بر و دیافزایب آنها یوفادار بر و کرده جلب را انیمشتر اعتماد تواندیم ،یفکر هیسرما

 .باشد رگذاریتأث شرکت برند

 ییبازارگرا هیروح داشتن با کشور شمالغرب یورزش یهاشرکتدر نتیجه گیری کلی می توان گفت که 

 ،یورزش یکالاها تولید در و کنند جادیا رییغت شرکت رفتار در توانندیم یفکر هیسرما یریکارگبه و یقو

 کی که رایز د؛ینما جادیا خود برند یبرا یا ژهیو گاهیجا انیمشتر خواسته های و ازهاین گرفتن نظر در با

 برقرار یان خودمشتر با را لازم ارتباط بتواند که دینما کسب را لازم شهرت و اعتبار تواندیم یزمان برند

 یفکر هیسرما از استفاده با و مختلف افراد قیسلا گرفتن نظر در با تواندیم هاشرکت نیا نیهمچن د،ینما

 با و داده بسط سازمان در را ینوآور و تیخلاق ،(یارتباط هیسرما و یانسان هیسرما) شرکت در موجود

 و اعتبار شیافزا و مشتری تیرضا جلب یراستا در را خود تلاش یتمام ،یمشتر قراردادن اساس

 .رندیگ بکار خود برند تیقموف
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 نیا پژوهش نیا یها تیمحدود از یکی. داشت ییها تیمحدود گرید یها پژوهش همچون پژوهش نیا

 یم لیتشک شرکت های تولیدی کالای ورزشی شمالغرب کشور را پژوهش نیا یآمار جامعه که بود

 در یریگ کار به صورت در و است میتعمقابل  یآمار جامعه نیهم در قیتحق نیا جینتا نیبنابرا دادند،

 .شود گرفته کار به یشتریب اطیاحت با جینتا دیبا مشابهواحدهای تولیدی 

 

 تشکر و قدردانی

مولفین بر خود وظیفه می دانند از زحمات تمام عزیزانی که در زمینه جمع آوری داده های این تحقیق 

همه کسانی که مستقیماً و غیر مستقیم  نهایت همکاری را داشتند، تشکر و قدردانی نمایند. همچنین از

 در انجام این پژوهش همکاری کرده اند، تشکر و قدردانی می شود.  
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 منابع

بررسی تأثیر شهرت برند بر اعتماد برند مطالعه ی موردی: صنایع پوشاک (. 1395نوروزنیا، ع. ) ؛.احمدی، ع

پنانگ دانشگاه  یرهجز مالزی –1395قتصاد پویا ایران المللی مدیریت و ا. مجموعه مقالات کنفرانس بینهاکوپیان

USM 23  1395اردیبهشت. 

 

. بررسی نقش فرهنگ بازارگرایی در توسعه صنعت گردشگری(. 1393بهبودی، ا. ) .؛؛ عابدی، ح.آقاجان، و

 .39-51، صص 10،  شماره 3فصلنامه جغرافیای فضای گردشگری، دوره

 

. چشم انداز مدیریت بازرگانی، مقیاس بومی بازار گرایی بانکهای تجاری ایران(. 1389) .مهرنوش، م .؛آقازاده، ه

 .119-143(، صص35، پیاپی )2شماره

 

های شهرت بر تأثیر بازارگرایی، منابع مبتنی بر دانش و دارایی(. 1393. )معلی پور،  . ع.؛بابایی زکلیکی، م

 .54-35، صص 17. چشم انداز مدیریت بازارگانی، شماره عملکرد بانک ها

 

 بر برند مدیریت سیستم و بازارگرایی بین رابطه تأثیر(. 1393. ). رغلامی، م .؛؛ دهقانی قهنویه، ع.بلاغ، هباقری قره

 مهر همایشگران المللی حسابداری و مدیریت، تهران: موسسه. مجموعه مقالات کنفرانس بینمشتری عملکرد

 .1393همنب15تهران،  دانشگاه هایهمایش مرکز اشراق،

 

های پویایی بازاریابی و بررسی اثرات بازارگرایی و فناوری اطلاعات بر قابلیت(. 1396بدری، ن. ) .؛پاسبان، م

مرداد  5المللی حسابداری، اقتصاد و مدیریت مالی ،تهران:  . مجموعه مقالات دومین کنفرانس بینعملکرد برند

1395. 

 

 در مشتری وفاداری بر تجاری نشان و نام تأثیر بررسی(. 1391. ). ر، ححلواییها .؛س ؛ رمضانی،. م.م پرهیزکار،

 .80-75، صص 12تحول، شماره و توسعه مدیریت . فصلنامهایران غذایی مواد صنعت

 

. مجله تأثیر سرمایه فکری بر ارزش بازار و عملکرد مالی(. 1391) .محمودآبادی، ع .؛؛ جهانشاد، آ.پورزمانی، ز

 . 17 -30، صص 68، شماره 19ی و حسابرسی، دوره بررسی های حسابدار
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بررسی تاثیر بازار گرایی بر عملکرد تجاری )مطالعه (. 1394بهبودی، ا. ).؛ ؛ غفوریان شاگردی، ا. ت.تقوی فرد، م

دو فصلنامه کاوش های مدیریت  موردی: شرکت های تولیدی پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران(.

 . 205.-227، صص13تم، شمارهبازرگانی، سال هق

 

 ،یانتشارات جهاد دانشگاه .PLSبا نرم افزار  یمعادلات ساختار یمدل ساز(. 1392رضازاده، آ. ) .؛ع ،یداور
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