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چکیده
برند  نتیجه عملکرد  بازار  به شدت رقابتي صنعت موادغذایي، حفظ و توسعه سهم  در محیط 
است. شناسایي عوامل مؤثر بر عملکرد برند، موضوع مهمي در تصمیمات راهبردي بازاریابي 
شاخه  و  تحلیلی(  و  توصیفی  نوع  )از  پژوهش  طرح  از  استفاده  با  مطالعه  این  مي شود.  تلقي 
مدیران   56 از  سؤالی   35 پرسشنامه  طریق  از  داده ها  همچنین،  است.  شده  انجام  همبستگی 
مدلی  تحقیق،  ادبیات  براساس  شد.  اصفهان جمع آوری  شهر  در  غذایی  صنایع  کارخانجات 
و  مشتری مداری  تأثیر  و  مدیریت  قابلیت های  بر  ناملموس  تأثیر سرمایه های  دادن  نشان  براي 
برند  عملکرد  به  بازارگرایی  و  مدیریت  قابلیت های  تأثیر  و  بازارگرایی  بر  داخلی  بازاریابی 
طراحی و با استفاده از نرم افزار پی ال اس )PLS( آزموده شد. براساس نتایج حاصل از تجزیه 
و تحلیل داده های پرسشنامه، مشخص شد که سرمایه انسانی و سرمایه اطلاعاتی اثر مثبتی بر 
قابلیت های مدیریت دارد و سرمایه ارتباطی و سرمایه سازمانی تأثیری بر قابلیت های مدیریت 
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ندارد. مشتری مداری و بازاریابی داخلی تأثیر مثبت بر بازارگرایی دارد. در نهایت قابلیت های 
مدیریت برند و بازارگرایی تأثیر مثبتی بر عملکرد برند دارد.
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مقدمه

توجه به فعالیت های بازاریابی به عنوان ابزاری برای حضور در ذهن مشتریان و ایجاد دارایی 
بازاریابی محسوب می شود. تحقیقات مختلف  برند، دیدگاه جدیدی در علم  نام  به  معنوی 
مشتریان  ذهن  در  ارزش  این  بلکه  نیست،  خدمات  یا  کالا  در  واقعی  ارزش  می دهد  نشان 
ایجاد  مشتریان  ذهن  در  را  واقعی  ارزش  که  است  برند  این  و  دارد  وجود  بالقوه  و  واقعی 
می کند. به همین دلیل، شرکت ها توجه ویژه ای به برند و مدیریت برند دارند1. در سال های 
دارایی هایشان  ارزش ترین  با  از  یکی  که  رسیده اند  باور  این  به  شرکت ها  از  بسیاری  اخیر 
افراد  امروز همۀ  پرچالش  و  پیچیده  دنیای  در  است.  برندهای محصولات و خدمات آن ها 
چه به عنوان یک فرد و چه به عنوان یک مدیر کسب وکار، با گزینه های روزافزون و تلاش 
در  برندها  توانمندی  اساس،  این  بر  مواجه اند.  انتخاب  و  تصمیم گیری  زمان  کاهش  برای 
ساده سازی تصمیم گیری مشتری ها، کاهش ریسک و تعریف انتظارات آن ها بسیار ارزشمند 
است. یکی از وظایف مدیریت ارشد هر سازمان ایجاد برندهای قدرتمندی است که ضمن 
عمل به وعده ها و تعهدات، قدرت توانمندی های خود را در طول زمان ارتقا دهند. با ایجاد 
وفادار،  مشتری های  افزایش  و  برندسازی  طریق  از  محصولات  میان  اداراکی  تمایزهای 
بازاریاب ها ارزشی فراتر از سودآوری مالی برای سازمان ایجاد می کنند2. امروزه برند یک 
برای مشتریان و  بیشتر  ارزش  برای سازمان ها است که آن ها را در جهت  استراتژیک  الزام 
ایجاد مزیت های رقابتی پایدار یاری می رساند. ایجاد برند قدرتمند در بازار، هدف اساسی 
بسیاری از سازمان ها است زیرا یک برند قدرتمند می تواند اعتماد مشتریان را در هنگام خرید 
کالا و خدمات افزایش دهد و به آن ها کمک کند تا عوامل ناملموس را بهتر درک کنند. 
با ارزشی برای شرکت محسوب  به عبارت دیگر می توان گفت یک برند قدرتمند، دارایی 
می شود.3 در حقیقت، داشتن برندهای قوی، توانایی رقابت شرکت را افزایش داده و بر میزان 
سودآوری آن نیز می افزاید. نگاهی به آمار برندهای برتر جهان در سال 2011 نیز بیانگر این 
مطلب است. در سال 2011، برند کوکاکولا توانست رتبه اول در بین صد برند برتر جهان را 
به دست آورد. ارزش این برند، رقمی معادل 861/71 میلیارد دلار است که حاکی از ارزش 

1. قاسمی و درزیان عزیزی )1392(؛ ص 78.
2. اسدالله و همکاران )1388(؛ ص 31.

3.  Chang & Chen (2008); p.123.
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تا چه  برند قوی  نشان می دهد یک  بوده و همچنین  بین مشتریان  برند کوکاکولا در  بالای 
میزان برای شرکت درآمدزایی دارد. شرکتی که با برند کالا، فقط به عنوان یک نام تجاری 
تحقیق  راستا  این  در  است1.  شده  غافل  برند  از  استفاده  موارد  ماهیت  از  می کند،  برخورد 
است.  غذایی  صنایع  کارخانجات  در  برند  عملکرد  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  به دنبال  حاضر 
مفهوم عملکرد برند به طورکلی متمرکز بر کارایی و اثربخشی است و از آنجا که شرکت ها 
)نظیر  بعضی صورت ها  در  مالی  کارآیی  باشند،  بقا سودآور  و  تداوم  برای  باید  نهایت  در 
شده  استفاده  مطالعات،  در  عملکرد  نهایی  نتیجه  به عنوان  و...(  خالص  سود  ناخالص،  سود 
است. اما تعاریفی از عملکرد نیز وجود دارند که متمرکز یا مشتمل بر اثربخشی هستند. برای 
مثال می توان به ارزش ایجاد شده برای مشتری، سطح فروش، سهم بازار و... اشاره کرد که 

عملکرد برند نیز جز این گروه از شاخص ها است2. 

1. ادبیات و پیشینه تحقیق

زیرا  است3؛  برند  کیفیت  مدیریت  و  و سنجش،  مقایسه  ساختن،  فرایند  برند یک  مدیریت 
که  نیست  عجیب  پیچیدگی شان  به خاطر  و  است،  مشخص  شرکت  برای  برندها  اهمیت 
توسعه  برند مسئول  مدیران  برند حل شود.  مدیر  نقش  اغلب در  برندهای شرکت  مدیریت 
برای  را  بیش ترین مسئولیت  نایک گلف  برند  نمونه، مدیر  برای  برند هستند.  یا مدیریت  و 
استراتژی برند نایک گلف، تاکتیک ها و عملکرد آن تقبل می کند، درحالی که مدیران برند 
مسئول عملکرد برند هستند، راهنمایی های کمی در ادبیات وجود دارد که با آنچه سرمایه 
ناملموس و قابلیت ها نامیده می شود و برای یک مدیر برند لازم است تا اثربخش واقع شود، 
مرتبط باشد. بازارگرایی و مشتری مداری و بازاریابی داخلی از عوامل مهم در عملکرد برند 
تئوری، چارچوب  نظر  از  مفروضات  این  درباره  دیدگاه هایی  برای کسب  است. همچنین، 

مفهومی به کارگرفته شده است که منابع را با قابلیت های عملکرد مرتبط می سازد4. 
بازار  در  برند  مؤفقیت  میزان  به معنای  برند  عملکرد   )2008( مریلس  و  ونگ  اعتقاد  به 

1. قاسمی و در زیان عزیزی )1392(؛ ص 56.
2. غفاری آشتیانی، کرجالیان )1390(؛ ص 34.

3. Aaker & Keller (1990); p. 39.
4. Hughes & Morgan (2008); p326.



ومراوپ مرمقه هاپ مرو  ب  سملی ص ب نئ صر رارطانشاه دنا م ورم ی 169

است. از نظر ایشان سه معیار آگاهی برند، تصویر برند و وفاداری برند به عنوان شاخص های 
به  وابسته  خود  برند  عملکرد  دیگر،  سوی  از  شده اند.  معرفی  برند  عملکرد  ارزیابی کننده 
تأثیر   برندگرایی  و  است  شرکت ها  در  برند  به  گرایش  میزان  جمله  از  مختلفی  متغیرهای 
نتایج مطالعه آناتا در رابطه مشتری مداری و ارزش  برند دارد1.  بر عملکرد  مثبتی  مستقیم و 
برند و کیفیت  برند، آگاهی  با ارزش ویژه   بین مشتری  مداری  برند، مشخص کرد که  ویژه 
و  برند  تداعی  با  مشتری  مداری  رابطه  ولی  دارد،  وجود  معناداری  رابطه   برند  درک شده 
وفاداری برند معنادار نیست2. همچنین نتایج یک پژوهش نشانگر افزایش کیفیت خدمات از 
طریق بازاریابی داخلی و برند سازی داخلی است. کارکنان سازمان های خدماتی نقش مهمی 
و  داخلی  بازاریابی  شوند.  واقع  توجه  مورد  باید  بنابراین  می کنند،  ایفا  خدمات  کیفیت  در 
برند سازی داخلی نیز همین کار را انجام می دهند؛ یعنی هردو به کارکنان توجه ویژه ای نشان 
باعث  به مشتریان می دهد، عمل کرده و  به وعده  هایی که سازمان ها  از طریق آن ها  داده و 

جذب هرچه بیشتر مشتریان به سازمان می شوند.

2. سرمایه انسانی

سرمایه انسانی یک مدیر برند همان مهارت های مدیریت برند و تخصص وی و... است. این 
نیز سازگاری دارد3.   بیانگر اهمیت مهارت ها و تجربه شغلی است  با تحقیقات اولیه که  امر 
توانایی ها و تخصص های یک مدیر برند شامل عناصری از قبیل تصمیم گیری، کار گروهی، 
خلق  را  برند  مؤثر  به طور  بتواند  تا  است  لازم  برند  مدیر  برای  که  است  شبکه ها  و  تعامل 
کرده، تعامل را حفظ کرده، بر برند و ساختار آن مدیریت کند )یعنی قابلیت های مدیریت 
برند(. از دیدگاه دانش منابع انسانی، داشتن بانک استعداد )توانمندی ها( برای یک سازمان 
اهمیت دارد. یک سازمان با قلب و ذهن انسان ها رابطه برقرار می کند. موفق ترین سازمان ها 
و شرکت ها رویکردی برای همسویی ارزش ها و چشم انداز ها و نیز حفظ استعداد ها و سرمایه 

انسانی ارائه می دهند4. بنابراین، فرضیات به این صورت خواهد بود:

1. Wong & Merrilees (2008); p.124.
2. نائینی و همکاران )1393(؛ ص 56.

3. Nath & Mahajan (2011); p.62.
4. رحیمیان، 1392، ص 12.
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فرضیه اول )H1(: سرمایه انسانی اثر مثبتی بر قابلیت های مدیریت برند دارد.

2-1. سرمایه ارتباطی
شبکه های  و  ارتباطات،  روابط،  کسب وکار،  سابقه  همان  برند  مدیر  یک  ارتباطی  سرمایه 
ناشی  اجتماعی  سرمایه  مفهوم  از  ارتباطی  سرمایه  است.  شرکت  با  خارجی اش  و  داخلی 
می شود. سرمایه اجتماعی یک جنبه از ساختار اجتماعی است که ارزش خلق کرده و کار 
افرادی که در ساختار اجتماعی هستند را ساده تر می کند1. این یک جنبه ضروری از مدیریت 
بازاریابی است2. مدیران برند اغلب به عنوان ابزار محدود کننده کاری با آژانس های تبلیغاتی، 
تنظیم کننده ها و شرکای زنجیره تأمین کار می کنند. این سرمایه ارتباطی برای اثربخشی برند 
مهم است3 و سرمایه ارتباطی یک مدیر برند با شرکای زنجیره تأمین برند می تواند اهرمی 
برای  بالاتری از حمایت کانال ها  باشد، مثلًا در کسب سطوح  برند  ارتباطات  افزایش  برای 
با مشارکت کنندگان شبکه،  ارتقایی  انتهایی، هم  ویژه  قفسه های  )مانند  برند  موقعیت  حفظ 
مشارکت در حفظ یک تصویر ثابت از برند نه به واسطه تخفیف برند و...(. بنابراین، فرضیه 

دوم به این شکل است:
فرضیه دوم )H2(: سرمایه ارتباطی اثر مثبتی بر قابلیت های مدیریت برند دارد.

2-2. سرمایه سازمانی
درباره  شرکت  مدیریتی  سیاست های  از  وی  دانش  همان  برند  مدیر  یک  سازمانی  سرمایه 
است.  سازمانی  فرایند  یک  مشتری،  ارتباط  سازمانی  منابع  است.  رویه ها  و  فعالیت ها  برند، 
دانش بیشتر درباره سیاست ها و فعالیت های مدیریت برند شرکت به مدیر برند اجازه می دهد 
در ساختار سازمانی مؤثرتر عمل کند، بنابراین اجازه می دهد به صورت کاراتری با دیگران 

برای توسعه و حفظ پروژه های مرتبط با برند کار کند4.
می دانند که هوشمندي سرمایه ساختاري  اندازه  ای  و  هر شکل  در  تجاري  شرکت هاي 
انتشار  و  اخبار  جمع آوري  که  می کند  ایجاد  رقابتی  مزیت  براي  فرصت هایی  )سازمانی( 

1. Hitt & Biermant (2001); p.15.
2. Lai & Chiu (2010); p.462.

3. یزدانی و نصیری )1390(؛ ص 43.
4. ناس و ماهاجان )2011(؛ ص58.
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با به کارگیری هوشمندي سازمانی می تواند وجود،  اطلاعات را دربرمی گیرد. یک شرکت 
انتشار، محصولات و قیمت هاي اعضاي دیگر در صنعت را بررسی کرده و نظرات مشتریان 

و ایده هاي جدید را جویا شود.
آژانس هاي  از  را  داده  پایگاه هاي  و  فایل ها  تفکراتش،  گسترش  براي  می تواند  مدیر 
دولتی، مؤسسات، دانشگاه ها و مراکز تحقیقاتی به دست آورد و از نیازهاي بازار آگاه شود1. 
است،  مطلع  تصمیم گیری  درباره  فرایندهای شرکت  و  سیاست ها  از  که  برندی  مدیر  مثلًا، 
تحقیقات بازاریابی لازم برای فرایند تأیید تصمیم گیری درباره گسترش برند را بسیار مؤثرتر 

انجام می دهد2. پس، فرضیه به شکل زیر خواهد بود:
فرضیه سوم )H3(: سرمایه سازمانی اثر مثبتی بر قابلیت های مدیریت برند دارد.

2-3. سرمایه اطلاعاتی
اطلاعات یکی از منابع اصلی و با ارزش مدیران یک سازمان است. با این که منابع انسانی، 
مواد اولیه و یا امور مالی نقش و ارزش خاصی در روند تولید دارند، اما اطلاعات همچنان 
اهمیت  اطلاعات  وسیع تر  شود،  عملیات  پیچیدگی  و  حجم  هرچه  و  دارد  ویژه ای  ارزش 
منابع  مانند دیگر  بگیریم، پس  نظر  منبع در  به عنوان یک  را  اطلاعات  اگر  بیشتري می یابد. 
نیازمند مدیریت است. مدیر دپارتمان اطلاعات در یک سازمان، مسئول تهیه داده هاي خام 
افراد  شود  مطمئن  باید  مدیر  این  است.  استفاده  قابل  اطلاعات  به صورت  آن ها  پردازش  و 
مورد نظر سازمان، اطلاعات را به نحو مطلوب و در زمان مناسب دریافت کرده و در فرایند 
و  ارزیابی کردن  دادن،  آگاهی  اطلاعات،  اصلی  اهداف  درواقع،  برده اند3.  به کار  مدیریت 
برند  موقعیت یابی  از  وی  درک  با  برند،  مشتریان  از  برند  مدیر  یک  درک  است4.  ترغیب 
برطرف  را  نیازهای کمی  رقابتی  با محصولات  برند  نسبی  )یعنی همکاری  ترکیب می شود 
می سازد( و به وی اجازه می دهد برند را خلق کرده و به شیوه پاسخگویی تعامل داشته باشد5. 

بنابراین، چنین فرض می شود:

1. زنگویی نژاد و مشبکی )1387(؛ ص 109.
2. Griffith & Lusch (2007); p.131.

3. بهشتیان و ابوالحسنی )1393(؛ ص 67.
4. سرمد سعیدي )1388(؛ ص 43.

5. نجف بیگی )1389(؛ ص 31.
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فرضیه چهارم )H4(: سرمایه اطلاعاتی اثر مثبتی بر قابلیت های مدیریت برند دارد.

2-4. قابلیت های مدیریت برند
به واسطه توسعه قابلیت های مدیریت برند، یک مدیر برند می تواند عملکرد برند را افزایش 
دهد. ناهمگونی عرضه و تقاضا به طور دائمی در حال نوسان است و فرصت های بازار به عنوان 
نتیجه این تغییرات در رفتارها یا بخش های هدف و بازارها به عنوان یک بخش کلی افزایش 
می یابد1.  یک مدیر برند می تواند قابلیت های بیشتری را در مدیریت برند توسعه دهد که از 
نظر توسعه و مدیریت برند اثربخش تر است و بنابراین، قادر به انتقال ارزش بیشتری در بازار 
است که به عملکرد بیشتر برند منجر خواهد شد2. قابلیت های مدیریت برند حوزه های وسیعی 
را در بر می گیرد از قبیل: توسعه برند و افزایش آن )از قبیل خلق، نگهداری و به روزکردن 
نوع  با  برند  ارزش  مطابقت  حفظ  منحصر به فرد،  ارزشی  موقعیت  یک  ایجاد  برند،  تصویر 
مشتریان(، ارتباطات و تعامل برند )از قبیل شناسایی هدف تبلیغاتی، انتقال اثربخش پیام های 
برند، و ارزیابی برون دادهای تعاملی برند(، مدیریت روابط برند )از قبیل ایجاد یک تعامل 
صداقت  افزایش  و  مشتریانش،  و  برند  بین  ارتباط  تقویت  و  ساخت  مشتریانش،  بین  برند 

برند(.3 بنابراین، فرض می شود:
فرضیه پنجم )H5(: قابلیت های مدیریت برند اثر مثبتی بر عملکرد برند دارد

2-5. مشتری مداری
در گذشته به دلایل متعدد نظیر فزونی تقاضا بر عرضه و محدود بودن رقابت در زمینه های 
مختلف، به خواسته ها و نیازهای مشتریان توجه چندانی نمی شد و افراد مجبور بودند کالاها 
یا خدمات مورد نیاز خود را با هر کیفیتی دریافت کنند. در سال های اخیر، به علت افزایش 
عرضه و رقابت، سازمان های تولیدی و خدماتی جهت حفظ بقا و افزایش سودآوری و سهم 
بازار خویش مجبور به ارائه کالاها و خدماتی متنوع تر، با کیفیت تر و متناسب با خواسته ها، 
تمایلات و سلیقه های مشتریان شدند. از سوی دیگر، آگاهی مشتریان از کالاها و خدمات نیز 

1. Hitt & Biermant (2001); p.19.
2. سید جوادین و شمس )1386(؛ ص 76.

3. Pimpakorn & Patterson (2010); p.62.
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افزایش یافته و با افزایش تعداد رقبا دیگر پذیرای هر نوع کالا یا خدمتی نیستند و این روند 
راهکارهایی  کردن  دنبال  به  ملزم  بنابراین، شرکت ها  بود.  خواهد  همراه  روزافزون  رشد  با 
نتیجه فضای  انتظارات و توقعات مصرف کنندگان است؛ در  از خواسته ها،  هستند که فراتر 
کسب وکار در جهان در سال های اخیر شاهد تغییر و تحولات بسیار زیادی بوده است که 
نامشهود  دارایی  به سمت  دارایی مشهود  از  تغییر نگرش شرکت ها  به  از آن جمله می توان 
نامشهود اهمیت زیادی برای شرکت ها  اشاره کرد. از این رو، فرآیند ارزش گذاری دارایی 
دارد. در این شرایط سخت، سازمان هایی موفق اند که بتوانند مشتریانشان را راضی نگه   داشته، 
ایجاد  خود  محصولات  برای  قوی  برند هایی  و  دهند  ارائه  خدمات شان  به  افزوده  ارزش 
کنند1 )مشتري مداري را از دیدگاه فرهنگ سازماني در نظرگرفته و آن را به عنوان مجموعه 
عقایدي تعریف کرده اند که ابتدا منفعت مشتري را، بدون استثنا کردن آن ها از دیگر افـراد 
تعیین  بلندمدت  در  سودآور  سازماني  ایجاد  هدف  با  کارکنان،  و  مـدیران  مالکـان،  مثـل 
می کند2(. برندهای قوی که از در آزمون های زمان، دوام می آورند، سال ها است که به کار 
آن  تحت  می کنند که  فراهم  برای محصولاتی  را  درآمد  فزاینده  و جریان  می شوند  گرفته 

برند فروخته می شوند3.
فرضیه ششم )H6(: مشتری مداری  اثر مثبتی بر بازارگرایی دارد.

2-6. بازاریابی داخلی
با آنان نقش اصلی را  ارتباط  در سازمان هاي خدماتی، کارکنان در جذب مشتریان و حفظ 
پاداش  و  براي آموزش  را کوشش سازمان  داخلی  بازاریابی  و کرونین  دارند. کوپر  برعهده 
و به طورکلی مدیریت نیروهاي انسانی براي ارائه خدمات بهتر می داند4. اوکاس و همکاران 
)2006( معتقدند کارکنان بازار اولیه سازمان را تشکیل می دهند5. وراواردنا )2006( نیز معتقد 
است مشاغل به ویژه در بخش خدمات همان محصولات داخلی هستند که نیازها و خواسته هاي 
کارکنان را برآورده ساخته و به تحقق اهداف سازمان منجر می شوند و کارکنان نیز مشتریان 

1. حدجلی و سلیمی )2012(؛ ص 53.
2. ناس و ماهاجان )2011(؛ ص 89.

3. پورامید )1391(؛ ص 16.
4. Thelen & Magnini (2011); p 272.
5. Agarwal & Dev (2003); p 79.
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اولیه سازمان اند و با ارائه خدمات به مشتریان عوامل اصلی بازاریابی خدماتی محسوب می شوند، 
بازاریابی  نام سازمان می شناسند. در واقع،  به  را  ارائه دهنده خدمات  از مشتریان  بسیاري  زیرا 
داخلی عبارت است از جذب، توسعه، انگیزش و تداوم کیفیت کارکنان از طریق شغل به عنوان 
یک محصول و ارضای نیازمندی های آن ها. به عبارت دیگر، بازاریابی داخلی فلسفه رابطه و 
پیمان مشترک بین مشتریان و کارکنان )مشتریان داخلی( سازمان است1. در این مطالعه تأثیر 

غیرمستقیم بازاریابی داخلی بر عملکرد سازمانی به عنوان متغییر واسطه ای شناسایی شده است 
فرضیه هفتم )H7(: بازاریابی داخلی اثر مثبتی بر بازارگرایی دارد.

2-7. بازارگرایی

بهبود  باعث  آن  از  استفاده  و  بوده  بازاریابی  مفاهیم  اساسی ترین  از  بازارگرایی  نظریه 
که  است  رفتارهایی  و  فعالیت ها  مجموعه   بازارگرایی  می شود2.  شرکت ها  عملکرد 
و  است  شرکت ها  سازمانی  فرهنگ  از  جزئی  و  بوده  شرکت ها  تصمیم سازی های  مبنای 
دارد:  بعُد  سه  بازارگرایی  حاضر،  تحقیق  در  دارد3.  شرکت ها  عملکرد  بر  مستقیمی  تأثیر 
برای  محرکی  عامل  برندگرایی  بین وظیفه ای.  هماهنگی  و  رقیب محوری  مشتری محوری، 
شرکت های برندمدار است که ایجاد برند را به عنوان یک موضوع مهم در تمام تصمیمات و 
جهت گیری های تجاری خود دنبال می کنند. این اصطلاح بر به کارگیری آمیخته بازاریابی و 

منابع انسانی جهت تثبیت برند و ایجاد تمایز در اذهان مشتریان تأکید می کند.
فرضیه هشتم )H8(:  بازارگرایی بر عملکرد برند اثر مثبتی دارد.

3. چارچوب نظری پژوهش

الگوي  مطرح شده،  فرضیه هاي  و  قبلي  پژوهش هاي  نتایج  و  مشابه  الگوهاي  بررسي  با 
براساس  نمودار )1( تدوین شد.  قالب  از هشت فرضیه در  مفهومی پژوهش حاضر متشکل 
ارتباطی، سرمایه سازمانی،  انسانی، سرمایه  نامحسوس شامل: سرمایه  الگو، سرمایه های  این 
سرمایه اطلاعاتی بر قابلیت های مدیریت برند اثر مثبت دارند. همچنین، بازاریابی داخلی و 

1. نائینی و همکاران )1393(؛ ص 58.
2. Dauda& etal (2010); p. 165.
3. Rahab & Suliyanto (2012); p.243.
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مشتری مداری بر بازارگرایی اثر مثبت دارند. در آخر، قابلیت های مدیریت برند و بازارگرایی 
بر عملکرد سازمان اثر مثبت دارند.

مشتری مداریبازاریابی

نمودار 1ـ الگوي مفهومي پژوهش

4. روش شناسی پژوهش

جامعه آماري این پژوهش مدیران شرکت هاي فعال در صنعت مواد غذایي است که در اصفهان 
قرار دارند. دلیل انتخاب شرکت هاي مواد غذایي، تعداد نسبتاً زیاد این نوع شرکت ها، رقابتي 
بودن نسبي فضاي این صنعت در مقایسه با سایر صنایع کشور و دارا بودن مزیت نسبي ایران در 
سطح بین المللي در این صنعت است . تعداد 56 شرکت به عنوان نمونه انتخاب شدند. در مورد 
روش نمونه گیري به دلیل پراکنش جغرافیایي زیاد شرکت ها و محدودیت زماني، نمونه گیري 
براساس راحتي و دسترسي به شرکت ها انجام شده است. براي گردآوري داده ها و آزمون مدل 
نیز از پرسشنامه بسته با 35 سؤال و طیف لیکرت پنج نقطه ای استفاده شده است. پرسشنامه ها 
به صورت مراجعه حضوري  به مدیران  کارخانه ها که به دلیل داشتن دانش اختصاصي در مورد 
پدیده مورد مطالعه، دارندگان کلیدي اطلاعات محسوب مي شدند، و به روش خودگزارشي 
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متغیرهاي  سنجش  براي  شد.  داده  برگشت  قابل استفاده  پرسشنامه  مجموع، 56  در  و  تکمیل 
تخصصي پژوهش از مقیاس هاي استاندارد موجود استفاده شده است. یه این منظور سؤال هاي 
استاندارد ترجمه شده و با نظر چند تن از خبرگان دانشگاهي و دو نفر از مدیران و کارشناسان 
بازاریابي شرکت هاي مورد بررسي و اصلاح قرار گرفت. بنابراین، پرسشنامه از روایي محتوا 
برخوردار است. ضریب آلفاي کرونباخ براي تمام متغیرهاي مکنون از آستانه 0/7 بالاتر بوده 
پایایي مناسب پرسشنامه مزبور است. در جدول )1( تعداد سؤال های طراحی شده  بیانگر  که 

برای سنجش هر متغیر پنهان ارائه شده  است.

جدول 1ـ سهم هر یک از متغیر های در پرسشنامه

آلفای کرونباختعداد سؤالمقیاسمتغیر

30/793لیکرت 5 نقطه ايسرمایه انسانی

30/873لیکرت 5 نقطه ايسرمایه ارتباطی

30/736لیکرت 5 نقطه ايسرمایه سازمانی

40/766لیکرت 5 نقطه ايسرمایه اطلاعاتی

40/835لیکرت 5 نقطه ايمشتری مداری

50/837لیکرت 5 نقطه ايبازاریابی داخلی

40/764لیکرت 5 نقطه ايبازارگرایی

50/720لیکرت 5 نقطه ايقابلیت های مدیریت

40/701لیکرت 5 نقطه ايعملکرد برند

5. مروری بر خطوط کلی تحقیق

به  و  دارد  دنیا  مطرح  اقتصادی  بنگاه های  در  ویژه ای  جایگاه  برندسازی  این که  به  توجه  با 
ضرورت ایجاد و توسعه برند در بنگاه های اقتصادی ایران توجهی نشده است، این تحقیق به 
دنبال بررسی عملکرد برند در صنایع غذایی است تا بتواند به بهترین نحو با انتظارات مشتریان 
منطبق باشد و بتواند در زمینه حضور برندهای ایرانی در بازارهای جهانی و تداوم این حضور 
ارائه دهد. بر این اساس، هدف اصلی تحقیق  مؤثر بوده و راهکارهایی برای مدیریت برند 
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حاضر شناسایی عوامل مؤثر در عملکرد برند در شرکت های صنایع غذایی است. به منظور 
دسترسی به هدف بیان شده در بالا، پس از طراحی مدل و توسعه چارچوب نظری تحقیق، 
به بیان فرضیات تحقیق پرداخته شده و در نهایت جهت سنجش هدف اصلی تحقیق هشت 
فرضیه ایجاد گردید. جهت حل مسأله و بررســی فرضیات تحقیق، گام های زیر پیموده شد: 
مطالعه ادبیات موضوع، تعریف متغیرها، طراحی ابزار اندازه گیری مرتبط، مطالعات میدانی و 
معتبرسازی ابزار اندازه گیری داده ها، تهیه  پرسشنامه نهایی و سپس، توزیع آن و در نهایت به 

تجزیه و تحلیل داده های به دست آمده پرداخته شده است.

6. نتایج و آزمون فرضیه ها

براساس تحلیل جمعیت شناختي نمونه، حدود 91 درصد پاسخگویان مرد و 9 درصد زن هستند. 
حدود 32 درصد آن ها زیر 40 سال و 68 درصد بالاي 40 سال سن دارند. همچنین، 42 درصد 
پاسخگویان داراي تحصیلات کارشناسی و 58 درصد تحصیلات تکمیلی بودند و حدود 66 
درصد بالای 10 سال و حدود 34 درصد کمتر از 10 سال سابقه خدمت داشتند. براي آزمون 
امکان  و  است  محور  واریانس  مسیر  مدل سازي  تکنیک  استفاده شد که یک  مفهومي  مدل 
در  این روش  مي سازد.  فراهم  همزمان  به طور  را  سنجه ها  از  پژوهش   PLS1 و  نظریه  بررسي 

مواردي به کار می رود که حجم نمونه کوچک بوده یا توزیع متغیرها نرمال نباشد.

6-1. مدل اندازه گیری 
در مدل های PLS  دو مدل آزمون شود. مدل اول شامل مدل اندازه گیری است  و مدل دوم، 
مدل ساختاری است. شاخص هاي برازش رایج در مدل هاي اندازه گیري PLS، نهُ متغیر مکنون 
پژوهش در قالب جدول )2( ارائه شده است. سه شاخص مهم برازش عبارت است از: متوسط 
 ،)MFL( علائم اختصاري، بار عاملی )واریانس2، پایایي ترکیبی3 و بار عاملي4. در جدول )2
پایایی ترکیبی )CR(، میانگین واریانس )AVE(، عملکرد برند )BP(، قابلیت های مدیریت برند 

1.Partial Least Squares.
2. Average Variance Extracted (AVE).
3. Composite Reliability.
4. Fctor Loading.
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انسانی )HC(، سرمایه ارتباطی )RC(، سرمایه سازمانی  بازارگرایي )OR(، سرمایه   ،)BMC(
)OC(، سرمایه اطلاعاتی )IC(، مشتری مداری )CO(، بازاریابی داخلی )DM( است.

جدول 2ـ نتایج مقدماتی مدل اندازه گیری

AVECRMFLشاخصمتغیرAVECRMFLشاخصمتغیر

BP

0/5350/768

DM

0/8380/572
Bp10/902Dm10/662
Bp20/738Dm30/680
Bp30/496Dm40/732
Bp40/536Dm50/951

BMC

0/5180/806

IC

0/6990/815

Bmc10/806Ic10/903

Bmc20/779Ic20/563

Bmc40/476Ic30//751

Bmc50/769Ic40/125

CO

0/6730/796

OR

0/5030/742

Co10/893Or10/916

Co20/756Or20/618

Co40/589Or40/536

HC

0/5350/769

RC

0/6290/831

Hc10/730Rc10/888

Hc20/883Rc20/555

Hc30/541Rc30/868

OC

0/6800/749

Oc10/902

Oc20/798

Oc30/540
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6-2. مدل ساختاری
اندازه گیری  مدل  برازش  بررسی  از  بعد   ،PLS روش  در  داده ها  تحلیل  الگوریتم  با  مطابق 
نوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش می رسد .مدل ساختاری نشانگر ارتباط بین متغیرهاي 
پژوهش  فرضیه هاي  بررسي  به  می توان  مدل ساختاری  از  استفاده  با  است،  پژوهش  مکنون 

پرداخت. مدل مفهومی آزمون شده  در نمودار 2 ارائه شده است:

.

نمودار 2ـ مدل آزمون شده

ضریب تعیین سه متغیر وابسته مدل در زیر متغیر وابسته در مدل ارائه شده است. ضریب تعیین 
براي تأثیر سرمایه نامحسوس بر قابلیت های مدیریت برند معادل 0/66 بوده که رقم مناسبی 
است. ضریب تعیین براي تأثیر مشتری مداری و بازاریابی داخلی بر  بازارگرایي معادل 0/194 
برند  مدیریت  قابلیت های  تأثیر  برای  تعیین  . ضریب  است  نشده  تعریف  دامنه  در  است که 
همچنین،  است.  قبول  مورد  دامنه  در  که  بوده   0/58 معادل  برند  عملکرد  بر  بازارگرایی  و 

ضرایب مسیر محاسبه شده به همراه مقادیر t در جدول )3( نشان داده شده است.
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جدول 3. نتایج مربعات حداقل جزیی )PLS( برای فرضیه ها

نتیجه فرضیهtمسیر

تأیید9/49سرمایه انسانی  قابلیت های مدیریت برند

رد1/33سرمایه ارتباطی    قابلیت های مدیریت برند

رد1/28سرمایه سازمانی    قابلیت های مدیریت برند 

تأیید2/02سرمایه اطلاعاتی    قابلیت های مدیریت برند 

تأیید2/91قابلیت های مدیریت برند    عملکرد برند

تأیید2/96مشتری مداری    بازارگرایی

تأیید3/32بازاریابی داخلی    بازارگرایی

تأیید11/37بازارگرایی    عملکرد برند

6-3. برازش کلی مدل
برای بررسی مدل کلی که هر دو بخش مدل اندازه گیری و ساختاری را کنترل میکند، معیار 

GOF به ترتیب زیر محاسبه شده است :

2GOF Communalities R= ×  

یعنی  مستقل  متغیرهای  اشتراکی  مقادیر  میانگین  از   Communalities مدل،  این  در 
شش بعُد سرمایه انسانی، سرمایه ارتباطی، سرمایه سازمانی، سرمایه اطلاعاتی، مشتری مداری 
و بازاریابی داخلی به دست می آید. نکته حائز اهمیت در اینجا این است که نباید مقادیر سه 

متغیر وابسته را در محاسبه دخیل کرد.
 Communalities =        

0 / 73 0 / 79 0 / 76 0 / 71 0 / 73 0 / 83 0 / 72 0 / 76 0 / 76 0 / 754
9

+ + + + + + + +
=

2R مربوط به متغیر های وابسته مدل شامل )قابلیت های  2R نیز باید مقادیر برای محاسبه 
مدیریت برند، بازارگرایی، عملکرد برند( در نظر گرفته و مقادیر میانگین آن ها را محاسبه کرد.
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2 0 / 58 0 / 66 0 /194 0 / 48
3

R + +
= =

 

در نتیجه مقدار معیار   GOF در این مدل برابر می شود با:

0 / 754 0 / 48 0 / 601× = = 2GOF Communalities R= ×  

 ،GOF با توجه به سه مقدار 0/01، 0/25، 0/36، به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای
و حاصل شدن 601 /0 برای GOF، نشان از برازش کلی قوی مدل دارد.

جمع بندی و ملاحظات

فرضیه اول: مقدار ضریب بتا براي مسیر اول 0/85 است و از آنجا که مقدار t محاسبه شده 
قابلیت های  و  انسانی  سرمایه  بین  گفت  می توان  است،  بزرگ تر   1/96 از   9/49 مسیر  این 
بر  مثبتی  اثر  انسانی  نتایج، سرمایه  براساس  دارد. همچنین  مثبتی وجود  رابطه  برند  مدیریت 
افزایش  به  انسانی  سرمایه  بهبود  دیگر،  به عبارت   .)t:  9/49( دارد  برند  مدیریت  قابلیت های 

قابلیت های مدیریت برند منجر می شود.
فرضیه دوم:  مقدار ضریب بتا براي مسیر دوم 0/122 و از آنجا که مقدار t  این مسیر برابر 
با  1/33 بوده و از 1/96 کوچک تر است، با توجه به نتیجه تحقیق در رابطه با تأثیر سرمایه 
ارتباطی بر قابلیت های مدیریت برند فرضیه دوم تأیید نشد )t: 1/33(. سرمایه ارتباطی یک 
مدیر برند از مفهوم سرمایه اجنماعی ناشی می شود که یک جنبه از ساختار اجتماعی ای است 

که خلق ارزش کرده و کار افراد را در ساختار اجتماعی ساده تر می کند.
و  بوده  با 1/28  برابر    t مقدار  و  مسیر سوم 0/095  براي  بتا  مقدار ضریب  فرضیه سوم: 
قابلیت های  بر  سازمانی  سرمایه  تأثیر  بر  مبنی  سوم  فرضیه  پس  است؛  کوچک تر   1/96 از 
و   )t:1/28( نیست  مؤثر  برند  قابلیت های  بر  نیز  سازمانی  سرمایه  نمی شود.  تأیید  مدیریت 
فرضیه سوم تأیید نمی شود. توضیح ممکن برای این یافته ها این است که اگرچه سیاست های 
به  برند  مدیران  ولی  می دهند،  ما  به  در شرکت  برای عمل کردن  روشنی  سازمانی خطوط 
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چنین سیاست هایی در مدیریت برند متکی نیستند، همان گونه که فعالیت هایش را هم تسهیل 
نکرده یا مانع آن نمی شوند.  

 t فرضیه چهارم: مقدار ضریب بتا برای مسیر چهارم برابر 0/165 است. با توجه به مقدار
این مسیر برابر 2/028 بوده و از 1/96 یزرگ تر است. پس می توان نتیجه گرفت که سرمایه 
بر  اطلاعاتی  سرمایه  نتایج،  براساس  همچنین  دارد.  مثبت  اثر  برند  قابلیت های  بر  اطلاعاتی 
.)t: 2/02( قابلیت های مدیریت برند تأثیر مثبت دارد. با این توصیف، فرضیه چهارم تأیید می شود 

با به روزشدن اطلاعات مدیران از دانش برند، تصویر برند و عملکرد، نظر مشتریان را به سوی 
خود جلب می کند. 

مسیر  این   t مقدار  آنجاکه  از  و  است   0/65 پنجم  مسیر  برای  بتا  ضریب  پنجم:  فرضیه 
برابر 2/91 بوده و از 1/96 بزرگ تر است، نتیجه نشان داد که قابلیت های مدیریت برند بر 
قابلیت های  به واسطه  تأیید می شود.  پنجم  فرضیه  و   )t:2/91( دارد  مثبت  تأثیر  برند  عملکرد 
مدیریت برند، یک مدیر می تواند عملکرد برند را افزاش دهد، و از نظر توسعه و مدیریت 
برند  عملکرد  و  بوده  بازار  در  بیشتری  ارزش  انتقال  به  قادر  بنابراین  است؛  اثربخش تر  برند 

افزایش می یابد.
فرضیه ششم: مقدار ضریب بتا برای مسیر ششم برابر است با 0/44 و مقدار t برابر با 2/96 
بوده و از 1/96 بزرگ تر است. پس می توان نتیجه گرفت که مشتری مداری بر بازارگرایی 
دارد  مثبت  اثر  بازارگرایی  بر  مشتری مداری  پژوهش،  این  نتایج  با  توجه  با  دارد.  مثبت  اثر 
)t:2/96( و فرضیه ششم تأیید می شود. امروزه اگر شرکتی به دنبال نفوذ در بازار و به دست 
آوردن سهم بالایی از بازار است، باید رضایت مشتری را به دست آورد، که این کار مستلزم 
نفوذ در ذهن مشتری است. همه این ها نیازمند برنامه ریزی تخصصی است که زیر سایه یک 

سیستم مدیریت برند قوی و کارا قابل اجرا می باشد.
است.   3/32 با  برابر   t مقدار  و   0/  59 برابر  هفتم  مسیر  برای  بتا  ضریب  هفتم:  فرضیه   
 .)t:3/32( همچنین براساس نتایج به دست آمده، بازاریابی داخلی بر بازارگرایی اثر مثبت دارد
بازاریابی  به مشتریان عوامل اصلی  ارائه خدمات  با  اولیه سازمان اند و  نیز مشتریان  کارکنان 
سازمان  نام  به  را  ارائه دهنده خدمات  مشتریان  از  بسیاري  زیرا  می شوند،  محسوب  خدماتی 

می شناسند. 
و  بوده  با 11/37  برابر   t مقدار  و  برابر 0/77  مسیر هشتم  برای  بتا  فرضیه هشتم: ضریب 
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این  بر  بازارگرایي   .)t:11/37( دارد مثبت  اثر  برند  بر عملکرد  بازارگرایی  نتایج  به  توجه  با 
اصل استوار است که براي رسیدن به هدف هاي سازماني، باید به نیازها و خواسته هاي بازار 
ما  به  مطالعه  این  کنند.  عمل  رقبا  به  نسبت  بالاتر  کارایي  با  و  بهتر  بتوانند  تا  داشت  توجه 
کمک  چگونگی  درک  برای  رشدی  به  رو  علاقه  همچنین  می کند.  کمک  زمینه هایی  در 
بازاریابان حرفه ای به ارزش شرکت، وجود داشته است. این فرض نشانگر اهمیت این رابطه 
با مدیران برند است که باعث توسعه برند می شود و همچنین، سبب رقابت شرکت ها است 

و از این رو فرضیه هشتم تأیید می شود. 
اما اولین دلیل رد برخی از فرضیه هاي فوق شاید اندازه نمونه تحقیق باشد و با افزایش 
توسط  که  است  برند  رویکرد  دوم،  دلیل  یافت.  دست  بهتري  نتایج  به  بتوان  نمونه  حجم 
تحلیل  نیازمند  برند  مدیریت  قابلیت های  اجراي  براي  مدیران  و  شد  مطرح  استراتژیست ها 
عدم  دلایل  از  یکي  اطراف  محیط  تحلیل  توانایي  عدم  و  هستند  خارجي  و  داخلي  محیط 
غذایی  کارخانه های صنایع  که  است  این  سوم  دلیل  است.  برند  عملکرد  به سمت  گرایش 
ایران به شکل مدیریت سنتي اداره شده و تصمیمات از بالا به پایین منتقل مي شود درحالی که 

افزایش عملکرد برند مستلزم مدیریت مشارکتي است.
بر این اساس، این گونه استنباط می شود که  به ایجاد و توسعه برند در بنگاه های اقتصادی 
ایران توجهی نشده و این شرکت  ها هیچ سهمی از 1100 میلیارد دلار ارزش برندهای مطرح 
دنیا ندارند. در این میان، مقوله برندسازی در صنایع غذایی شرایط متفاوت  تری دارد، زیرا 
با وجود 10 هزار واحد صنایع غذایی در ایران و بالغ بر 700 میلیون دلار صادرات در این 
برندسازی در این صنعت اهمیت بسزایی دارد. مثلًا، صنعت  برند و  بخش، بی شک داشتن 
دارد که  بزرگی  مدعیان  دنیا  در  که  است  غذایی  مهم صنایع  بخش های  از جمله  شکلات 
شرایطی  چنین  وجود  با  نیست،  آسان  آن ها  با  رقابت  و  می  دانند  بلامنازع  را  خود  گاهی 
برتر  برندهای  مواد غذایی جزو  ایران در صنعت  و تجاری  تولیدی  از واحدهای  هیچ کدام 
باید به سرعت فرآیند برندسازی را در  نیستند. بر این اساس، واحدهای تولیدی داخلی  دنیا 
واحدهای خود بررسی و پیاده کرده و آماده مقابله با برندهای مطرح دنیا شوند. متأسفانه باید 
اذعان کرد در ایران مطالعات بسیار محدود و انگشت  شماری درباره برند، اهمیت و عوامل 
قلم و مدیران  اهل  بی مهری  بی  توجهی و  بازاریابی مورد  بعُد  این  و  انجام شده  بر آن  مؤثر 

بازاریابی قرار گرفته است.
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پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی

برای  ● این تحقیق  پیشنهاد می شود  با صنایع غذایی است و  رابطه  پژوهش حاضر در 
سایر صنایع یا سایر شرکت ها نیز انجام شود که بالطبع نتایج با قابلیت تعمیم بیشتری 

حاصل خواهد شد.
دارد.  ● معناداری  رابطه   بازارگرایی  با  مشتری مداری  پژوهش،  این  یافته های  براساس 

بنابراین، مدیران صنایع غذایی باید از اثرات پاداش های مادی و غیرمادی بر کارکنان 
مانند شرایط  انگیزه بخش هایی  از  بیشتر آن ها  برای ترغیب هرچه  خود آگاه بوده و 
مناسب کاری، قدردانی کامل جهت انجام کار و تعلق در اجرای امور استفاده کنند. 
مشتریان،  با  مناسب  ارتباط  برای  خود،  کارکنان  گرفتن  درنظر  ضمن  باید  مدیران 
آن ها  نارضایتی  و  شکایت  به  رسیدگی  جهت  را  اطلاعاتی  و  ارتباطی  سیستم هایی 
ایجاد کرده و از راه های گوناگون نشان دهند که به راستی مشتاق   خدمت رسانی به 

مشتری هستند.
تحقیقات بیشتری برای شناسایی عوامل تولید ارزش ویژه  برند با نمونه های وسیع  تر  ●

لازم است.
در صورت تمایل به تحقیق در این زمینه از مدل های دیگری نیز استفاده کنند. ●
شناسایی سایر عوامل تأثیرگذار بر عملکرد برند در صنایع غذایی. ●
استفاده از روش هایی نظیر پیمایش که قابلیت تعمیم پذیری بیشتری دارند. ●
و  ● دیگر  صنعتی  بنگاه های  در  برند  عملکرد  با  رابطه  در  برندینگ   زمینه  در  مطالعه 

می تواند  حاضر  تحقیق  با  تحقیقات  دسته  آن  نتایج  قیاس  و  غیرانتفاعی  مؤسسات 
دستاوردهای بیشتری در این زمینه داشته باشد.

محدودیت های پژوهش

معمولاً در تمام تحقیقات، محدودیت و تنگناهایی وجود دارد که کار محقق را با مشکلاتی 
مواجه می کند. این تحقیق نیز مانند سایر تحقیقات با محدودیت های زیر روبه رو بود:

ارزش ویژه برند با توجه به نظر نظریه پردازان مختلف، مؤلفه های متفاوتی دارد. ●
پایین بودن فرهنگ همکاری با محقق. ●
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محدودیت جامعه آماری، زیرا هرچند داده های ژرفی در مطالعه موردی پیدا می شود  ●
اما در تعمیم پذیری مشکل دارد. 

داده هایی جمع شده از صادرکنندگان ممکن است به  خاطر نظر شخصی پاسخ دهندگان  ●
جهت گیری  با  و  نبوده  بی طرفانه  غذایی،  مواد  شرکت های  با  قبلی  ارتباط  از  ناشی 

همراه باشد.
یافته های این پژوهش از طریق پرسش نامه کسب شده و چنانچه از پرسشنامه استاندارد  ●

دیگر و یا مقیاس دیگر استفاده شود ممکن است نتایج متفاوتی به دست آید.
زمان انجام پژوهش محدود به سال 95 است و نتایج آن نیز باید در همین محدوده  ●

زمانی تفسیر شود، زیرا با توجه به تحولات محیطی ممکن است نتایج در زمان های 
دیگر متفاوت باشد.

از دیگر محدودیت هاي این پژوهش، شرایط و قلمرو مکاني پژوهش )شهر اصفهان(  ●
است. احتمالاً نتایج این پژوهش قابل تعمیم به سایر شهرها نیست.
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