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 چکیده
هدف ظر روش تحقیق از ن بوده است.بین جهت گیری چندگانه استراتژیک و عملکرد برند  تعیین رابطه هدف تحقیق حاضر

ی ن واقع در پارک علم و فناورنیاشرکت های کوچک و متوسط دانش ب جامعه آماری مورد مطالعهکاربردی و همبستگی است. 

جهت تعیین حجم نمونه از روش تصادفی ساده و با توجه به جدول  شرکت است. 212می باشند که تعداد آنها استان تهران 

به  [ 33]در این پژوهش از پرسشنامه استاندارد رحمان و همکاران  شرکت به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. 137مورگان 

 وایی آن با نظرات خبرگان و پایایی با آلفای کرونباخ تائید شد.که ر منظور جمع آوری داده های مورد نیاز استفاده شده است

رم ن در تحقیق حاضر جهت تجزیه و تحلیل فرضیات  از معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزیی  استفاده نمودیم.

رند رابطه بازارگرایی و عملکرد ب آگاهی از برند و برندگرایی، بین اعتبار برند،نتایج نشان داد که  می باشد. PLSرمورد نظافزار 

 .معناداری وجود دارد
 

 عملکرد برند. جهت گیری استراتژیک، برند، کلمات کلیدی:
 

 مقدمه -1

در دهه های اخیر، نقش و اهمیت دارایی های نامشهود همزمان با افزایش سطح رقابت بین شرکت ها افزایش یافته است. یکی از 

برند به  زابتی برای آن میباشد، برند است. اعامل متمایزکننده یک شرکت و ایجاد مزیت رق دارایی های نام شهودی که مهمترین

و این موضوع تا جایی اهمیت پیدا کرده است که صاحبنظران این حوزه، برند را صاحب  [16]عنوان نماد خوشنامی سازمان یاد میشود

، هنگام هسته مرکزی و نزدیکترین متغیر در تصمیم گیری مشتریشخصیت میدانند. یکی از متفکران در همین مورد شخصیت برند را 

خرید عنوان میکند. برند به سازمان ها میگوید که چه جایگاهی در افکار عمومی، فضای بازار و نزد ذینفعان سازمان دارند، چگونه 

ه ای از فعالیت های سازمان نزد جامعه و در مجموع اینکه برند، آین [11]باید این جایگاه را توسعه بدهند یا آن ار مدیریت کنند

لزوم اندازه گیری عملکرد  .[11] است.بنابراین، موفقیت یک کسب و کار بی شک ناشی از عملکرد برند آن کسب و کار می باشد
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وده است، ب سازمان از جنبه ها و با توجه به سطوح مختلف اغلب در ادبیات بازاریابی و به عنوان یک متغیر وابسته همیشه مورد توجه

به همین جهت دیدگاهی جهت ارزیابی عملکرد از طریق محصولات و خدمات ارایه شده توسط سازمان وجود دارد که اصطلاحاً 

بنابراین با آگاهی از ابعاد و ویژگی های عملکرد برند، مدیران در به کارگیری استراتژی های مؤثرتر  .[2] عملکرد برند نامیده میشود

 .[33] تواناتر خواهند بودبرند، مجهزتر و 
گیری جهت .[16]یکی از عواملی که نقش مهمی در بهبود عملکرد برند شرکت ها دارد جهت گیری استراتژیک شرکت است

های رالعملآنها دستوگذارند. میاستراتژیک اصولِ راهنمایی هستند که بر بازاریابی و تدوین استراتژی تجاری شرکت تأثیر 

-جهت .[12]ود شدهند که به رفتارهای صحیح برای عملکرد بهتر منجر میوسیله یک شرکت را انعکاس میبه استراتژیک اجراشده

یری گدهد، اشاره دارد .جهتای که یک شرکت خود را با محیط بیرونی )صنایع/ رقبا( تطبیق میگیری استراتژیک به شیوه

یزی رشود که راهنمای برنامههایی تعریف میها و خواستهنگیزهها، تمایلات، ااستراتژیک برای درک مدیریتی خاص، آمادگی

ق محققان برای جهت گیری استراتژی ابعاد مختلفی را در نظر گرفته اند که در تحقی استراتژیک و فرایند توسعه استراتژیک است.

که می تواند باعث بهبودت [ 33] ک می باشدآگاهی از برند و بازارگرایی از ابعاد جهت گیری استراتژی برندگرایی، حاضر اعتبار برند،

 .[17]عملکرد برند گردند و در نهایت سوداوری و عملکرد کلی سازمان را نیز تحت تاثیر خود قرار دهند

در سال های اخیر شرکت های کوچک و متوسط دانش بنیان نیز سعی داشته اند تا بهبود عملکرد برند خود بتوانند به رشد و توسعه 

و به نوعی به شرکت های بزرگ تبدیل شده و باعث رشد اقتصادی کشور به نوبه خود گردند،چرا که هدف اصلی  دست یابند

اینگونه شرکت ها ایجاد اشتغال پایدار و کمک به رشد اقتصادی کشور است که ظاهرا در اینگونه شرکت ها تنها توجه به برنامه 

که باعث غفلت از آینده و بهبود وضعیت فعلی آنهاست.موضوعی که نه تنها ریزی کوتاه مدت و غیر استراتژیک مورد توجه بوده 

از دید مسئولین بلکه از دید پژوهشگران داخلی به زعم اهمیت آن مغفول مانده است و هنوز تحقیقات قابل قبولی در داخل کشور 

لذا در این راستا  ت،د و این مسئله همچنان پابرجاسنتواسته اند به تببین تاثیرات ابعاد جهت گیری استراتژیک در عملکرد برند بپردازن

هدف پژوهش حاضر پاسخگوئی به این سئوال اصلی است که نقش جهت گیری استراتژیک  جهت پوشش شکاف تحقیقاتی فوق،

 چندگانه و عملکرد برند شرکت های کوچک و متوسط دانش بنیان چیست؟

 ادبیات پژوهش -2

 جهت گیری استراتژیک -2-1

ند. آنها گذارگیری استراتژیک اصولِ راهنمایی هستند که بر بازاریابی و تدوین استراتژی تجاری شرکت تأثیر میجهت

دهند که به رفتارهای صحیح برای عملکرد بهتر منجر وسیله یک شرکت را انعکاس میهای استراتژیک اجراشده بهدستورالعمل

هد، اشاره دارد دیک شرکت خود را با محیط بیرونی )صنایع/ رقبا( تطبیق می ای کهگیری استراتژیک به شیوهجهت[ 12]شود می

ه راهنمای شود کهایی تعریف میها و خواستهها، تمایلات، انگیزهگیری استراتژیک برای درک مدیریتی خاص، آمادگیجهت[ 22]

 .[33]ریزی استراتژیک و فرایند توسعه استراتژیک است برنامه

 برندآگاهی از  -2-2 

رده لف تعریف کآگاهی از برند است که آن را توانایی شناخت برند در شرایط مخت یکی از اجزاء تشکیل دهنده دانش برند،

ه نخست آنکه،بسیار مهم است که مشتریان زمانی که ب نقش مهمی در تصمیم گیری های مشتریان ایفا می کند. ،اند.آگاهی از برند

ورد توجه دیگر اینکه ویژگی های شخصیت برند باید م به یاد برند موردنظر بیفتند. ی کنند،یک طبقه مشخص از محصولات فکر م

قرار گیرد.ویژگی های شخصیت برند شامل نحوه استفاده از محصولات برند و تصویرکلی استفاده کنندگان از محصولات برند می 

 .[22] یک برند در حافظه فرد است ربارهآگاهی از برند به مفهوم قدرت گره های اطلاعاتی د. [23] باشد
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  برندگرایی -2-3

شود. هدف اصلی از برندسازی یک محصول، فرآیندی منظم است که برای ایجاد آگاهی و افزایش وفاداری مشتری استفاده می

مراجعه  در گرو خدمت یا سازمان ایجاد ذهنیت و چشم انداز نسبت به تجارت خود در مشتریان است، تا جاییکه رفع نیازهای خود را

گذاری در آینده است. برندسازی استفاده از  این کار مستلزم دستورهای سطوح بالا و آمادگی لازم برای سرمایه .[21] به شما بدانند

به طور کلی  .[22]هر فرصتی است تا بگوییم چرا مردم باید یک برند یا نام تجاری را نسبت به سایر برندها ترجیح و انتخاب نمایند

دد،بدین گربرندینگ یا برندسازی، فرآیندی است که در طی آن به جایگاه احساسی و عاطفی یک محصول یا خدمت افزوده می

انه هاست.هر های رسها و گزارشبرندسازی یا برندینگ حاصل پیام یابد.وسیله ارزش آن برای مشتریان و سایر مخاطبان افزایش می

 .[26] ها مطلوب تر باشد، نام تجاری قوی تر خواهد شدتوای آنها بیشتر و محقدر تعداد این پیام

 مفهوم گرایش بازار -2-4

گرایش بازار است. مفهومی که بسیار مورد توجه قرار گرفته و کاربرد آن در شرکتها میتواند نتایج یکی از این مفاهیم بازاریابی 

با عملکرد بازاریابی، نقش غالبی در تحقیقات سازمانی مبتنی بر  این ساخته و ارتباط آن ملکردی عمده ای بهمراه داشته باشد.ع

همچنین جریانهای مختلفی در مورد ماهیت روندهای بازار و روش اثرگذاری آن شکل  .[22] عملکرد به خود اختصاص داده است

با ماهیت  برای نمونه مباحثی گسترده در ارتباط گرفته و دیدگاههای نظری متعارضی با سطوح اندازه گیری متفاوت مطرح شده است.

به مین ترتیب مقوله فرهنگ [ 26]گرایش بازار )نوع رفتار محور در مقابل نوع فرهنگ محور( در ادبیات تحقیق به چشم میخورد 

ث گذاشته شده حسازمانی نیز بصورت های گوناگون مورد کنکاش قرار گرفته و اثرات آن بر بسیاری از متغیرهای بازاریابی به ب

گرایش بازار به کسب و کارهایی گفته می شود که در آن مشتریان اصل اساسی آن شرکت را تشکیل می دهند. به بیان [ 22]است 

هستند. هدف نهایی این شرکتها مشتریان و مخاطبان خاصشان هستند. برای رسیدن به این هدف باید تمامی ” مشتری مدار“دیگر 

رها و می توان گفت در باو برنامه ریزی شده باشد. بنابراین ارزشهای یک شرکت حول محور مشتریان آن ارکان اساسی ، اصول و

 .[13]شوند باید تغییرات بنیادی ایجاد شود” مشتری مدار“الگوهای یک شرکت برای اینکه تبدیل به یک شرکت 

 اعتبار برند -2-5

 .[12]ستا موجودعبارتست از باور پذیری اطلاعات مرتبط با موقعیت و موضع محصول که در یک نام تجاری  اعتبار نام تجاری،

اده ضمانت های گسترده تر برای نشان دادن کیفیت محصول استف عناصر آمیخته بازاریابی متعددی را مثل ارائه توانند می ها شرکت

نابر نظر ب یط بازار)مثل رقابتی بودن یا رفتار مصرف کننده(معتبر باشد یا نباشد.. چنین اقداماتی ممکن است با توجه به شرا[11]کنند

زیرا مشتریان می توانند با  ،[13] مشتری و مشتری با برند طی زمان است با برند ارتباطات ازاعتبار برند خلاصه ای  اسوینی و اسویت،

به بیانی دیگر ، اعتبار نام تجاری تاثیر تجمعی  .[11]مشتریان ارتباط بر قرار کندبرند ارتباط بر قرار کنند و برند نیز می تواند متقابلاَ با 

 نام اعتبار "اعتبار همه اقدامات بازاریابی قبلی انجام شده توسط آن نام تجاری را نشان می دهد و یا همانطور که کاپفرر می گوید: 

 .[7] انجام شده توسط نام تجاری می باشد اقدامات زنده حافظه تجاری
 عملکرد برند -2-6

[ 27] عملکرد برند به معنای میزان موفقیت برند در بازار است و تمایل دارد که موفقیت های استراتژیک یک برند را اندازه بگیرد

رویکرد استراتژیک بازاریابی میتواند به شرکت کمک کند تا  .[12] موفقیت یک برند در بازار تابعی از ابعاد عملکرد برند است

کارکرد برند را در رابطه با رقبا به طور دقیق ارزیابی کند و شرکت را قادر می سازد تا در مقابل تهدیدات رقابتی در حال ظهور پاسخ 

براین پژوهش در زمینة معیارهای سنجش بنا .است گو باشد و تضمین میکند که راهکارهای بازاریابی جدید به درستی سنجیده شده

در این میان عوامل و معیارهای متعددی نیز شناسایی شده اند [ 1] برند، در سال های اخیر توجه زیادی را به خود جلب کرده است

و افزایش میزان ، اعتبار، فشار سرمایه گذار، شرایط فرهنگی [21]که برخی از آنها عبارت اند از افزایش میزان پاسخگویی بازاریابی

 .[16] شود . در ادبیات بازاریابی، رویکرد جامعی برای ارزیابی و اندازه گیری عملکرد برند دیده نمی[12] رضایت
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 پیشینه تحقیقات -3

در مقاله ای با عنوان بررسی تاثیر جهت گیری های استراتژیک بر قابلیت های نوآوری و عملکرد بازار بیان [ 1]خورسند و موسوی 

داشتند که جهت گیری بازار، اثر معناداری بر قابلیت نوآوری دارد. گرایش به کارآفرینی، اثر معناداری بر قابلیت نوآوری دارد. 

در مقاله ای با عنوان تاثیر جهت گیری استراتژیک بر مزیت رقابتی  [7]نسیب  وآوری دارد.معناداری بر قابلیت نگرایش به فناوری، اثر 

در مقاله ای با عنوان تأثیر ابعاد  [ 22]بیان داشت که  جهت گیری استراتژیک بر مزیت رقابتی تاثیر معناداری دارد.مصلح و همکاران 

د ری استان بوشهر بیان داشتند که استراتژی تهاجمی بر عملکهای صادراتگیری استراتژیک بر عملکرد صادراتی شرکتجهت

ر عملکرد صادراتی پذیری بگرایی، پیشگامی و ریسکدهند که استراتژی آیندههمچنین نتایج نشان میصادراتی تأثیر معناداری ندارد.

های استراتژیک شرکت و تاثیر آن بر  در مقاله ای با عنوان مدل جهت گیری[ 3]دهشتی و همکاران  تأثیر مثبت و معناداری دارند.

شرکت  هت گیری های کارآفرینی و برند بطور مستقیم با عملکردجعملکرد با نقش تعدیل کننده متغیرهای محیطی بیان داشتند که 

ری هباشند و بازارگرایی بطور غیر مستقیم و از طریق جهت گیری کارآفرینی با عملکرد شرکت در ارتباط است. طادر ارتباط می

در مقاله ای با عنوان بررسی اثر جهت گیری استراتژیک و قابلیت های بازاریابی بر میزان عملکرد کسب و [ 1]تهرانی و همکاران 

های بازاریابی  قابلیتکارهای کوچک و متوسط بیان داشتند که رابطه معنادار و مثبتی میان متغیر های جهت گیری استراتژیک و 

در مقاله ای با عنوان جهت گیری استراتژیک قابلیت و های بازاریابی بیان داشتند که  جهت [ 2]رحیم نیا و همکاران وجود دارد. 

گیری استراتژیک مشتری مداری رقیب مداری و گرایش به نواوری برقابلیت های بازاریابی تاثیر گذارند. و فرضیه های مرتبط با انها 

ید نشان دادند که هزینه گرایی بر قابلیت های بازاریابی تاثیری نداردو فرضیه مرتبط با ان نیز مورد تائمورد تائید قرار گرفت ولی نتایج 

 .قرار نگرفت

در مقاله ای با عنوان جهت گیری استراتژیک، عملکرد نوآوری و اثر تعدیلگر مدیریت بازاریابی بیان داشتند [ 6]و همکاران 1آدامز 

ابی در ارتقای موفقیت نوآوری برای همه ی جهت گیری ها مثبت است، اما برای سازمان هایی که که اثر تعدیلگر مدیریت بازاری

در مقاله ای با عنوان جهت گیری بازاریابی الکترونیکی در [ 6]و همکاران 2آبدل دارای جهت گیری فناوری هستند، بیشتر است. 

یک   هاSME دهد که جهت گیری بازاریابی الکترونیک درنتایج نشان می  های کوچک و متوسط بیان داشتند کهزمینه شرکت 

ساختار مرتبه بالا است که به طور کلی شامل سه جزء اصلی است: باورهای مدیریتی، فعالیت های مقدماتی و اجرا. درجه و مرتبه 

EMO ا عنوان تاثیر ابعاد در مقاله ای ب [33]رحمان و همکاران  .عمدتا تحت تاثیر مزایای نسبی درک شده و فشار مشتری است

رایش بازار نقش آگاهی از برند و گ جهت گیری برند، چندگانه گرایش استراتژیک بر روی عملکرد برند بیان داشتند که اعتبار برند،

 مهمی در بهبود عملکرد برند و عملکرد مالی سازمان دارند.

انه که جهت گیری استراتژیک شامل ابعاد چهارگبا بررسی های صورت گرفته در ادبیات نظری و تجربی پژوهش مشخص گردید 

یعنی )اعتبار برند، برندگرایی، آگاهی از برند و بازارگرایی ( است که هر یک می توانند نقش مهمی در تعیین عملکرد برند داشته 

تغیر به تعیین روابط بین م [ 33]باشند که در تحقیق حاضر جهت دستیابی به شواهد تجربی بیشتر با الهام از تحقیق رحمان و همکاران 

 (.1های پژوهشی پرداخته شده است)شکل 

                                                 
1 Adamz 
2 Abdel 
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 [33]برگرفته از رحمان و همکاران  قیتحق یمدل مفهوم  -1شکل

 روش تحقیق -4

از نظر روش در زمره تحقیقات توصیفی است. جامعه آماری مورد  و این پژوهش از نظر هدف، از نوع تحقیقات کاربردی است

شرکت  212مطالعه شرکت های کوچک و متوسط دانش بینان واقع در پارک علم و فناوری استان تهران می باشند که تعداد آنها 

م نمونه انتخاب شدند. شرکت به عنوان حج 137جهت تعیین حجم نمونه از روش تصادفی ساده و با توجه به جدول مورگان  است.

در تحقیق حاضر، برای جمع آوری داده ها از روش های میدانی جهت جمع آوری اطلاعات مورد نیاز با مراجعه به کارکنان و 

ان نامه ها، مقالات ها، پایادبیات و پیشینه تحقیق، که با مراجه به کتاب کتابخانه ای جهت جمع آوری اطلاعات مربوط به مبانی نظری،

به منظور   [ 33]های اطلاعاتی استفاده شده است. در این پژوهش از پرسشنامه استاندارد رحمان و همکاران لی و خارجی و پایگاهداخ

،  2نقطه ای لیکرت ) کاملا موافقم= 2جمع آوری داده های مورد نیاز استفاده شده است نحوه امتیاز دهی به سئوالات طبق طیف 

( می باشد و ابعاد پرسشنامه و نحوه اندازه گیری متغیر ها به شرح جدول 1و کاملا مخالفم = 2، مخالفم = 3، نظری ندارم=1موافقم =

 است.  1
 متغیر ها و نحوه اندازه گیری آنها -1ل جدو

 نحوه اندازه گیری متغیر ها

 7تا  1سئوالات  جهت گیری بازار

 12تا  6سئوالات  آگاهی از برند

 16تا  13سئوالات  اعتبار برند

 21تا  12سئوالات  برندگرایی

 21تا  1سئوالات  جهت گیری استراتژیک

 33تا  22سئوالات  عملکرد برند

 

روایی آن نیز  و شداستفاده  ، (CVI)و شاخص روایی محتوا ( CVR) ارزیابی روایی محتوا ازدو ضریب نسبی روایی محتوا برای

نفر از کارکنان از نمونه آماری قرار گرفت و  33جهت تعیین پایایی پرسشنامه ابتدا پرسشنامه نهایی در اختیار  .قرار گرفتمورد تائید 

 آورده شده است. 2اخ مقدار پایایی تعیین و در جدول با استفاده از آلفای کرونب
 مقدار آلفای کرونباخ -2جدول 

 مقدار پایایی متغیر ها

 3.67 جهت گیری بازار

 3.62 آگاهی از برند

 3.61 اعتبار برند

 3.61 برندگرایی

 3.63 جهت گیری استراتژیک

 3.62 عملکرد برند
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رم افزار ن استفاده نمودیم.ری با رویکرد حداقل مربعات جزیی از معادلات ساختا فرضیاتق حاضر جهت تجزیه و تحلیل در تحقی

 می باشد. PLSمورد نظر  

 یافته ها-5

 یافته های توصیفی متغیر ها -5-1

ست که انحراف معیار ا به بررسی آمار توصیفی متغیر های پژوهش پرداخته خواهد شد که شامل شاخصهای آماری میانگین، ایندر 

داده صحیح پیرامون متغیرهای  137مشخص است  3های مندرج در جدول نتایج  در جدول ذیل آورده شده است. بر اساس داده

قطه ن زبا عنایت به اینکه این میانگین نیز اکه  بوده است 6673/1و   3.2613ا بین تحقیق گردآوری شده است. میانگین نمرات متغیره

ه برش همه میانگین های متغیرها بیشتر از نقط یشتر است لذا ایراد خاصی ایجاد نمی کند. نتایج فوق نشان می دهد کهبرش طیف ب

(  می باشد و پاسخگویان نسبت به سوالات تحقیق همسو با اهداف تحقیق جواب داده اند 2/2نقطه ای لیکرت ) 2)برش طیف( طیف 

 میانگین پراکندگی دارند.و داده ها با انحراف معیارمتناسب اطراف 
 آمار توصیفی متغیر های تحقیق -3جدول 

 انحراف معیار میانگین بیشینه کمینه تعداد متغیرها

چندگانه  یریجهت گ

 کیاستراتژ
137 2 2 6673/1 3.6616 

 3.62272 2613/3 2 2 137 عملکرد برند

 3.2316 322/1 2 1 137 اعتبار برند

 3.6633 623/3 2 3 137 ییبرندگرا

 3.6713 312/1 2 3 137 از برند یآگاه

 3.6672 326/3 2 3 137 بازارگرایی

  

 بررسی همگنی و بررسی هم خطی چند گانه متغیرها  -5-2

از پیش فرضهای انجام تحلیل به روش معادلات ساختاری بررسی همگنی واریانسها در خصوص متغیرهای تحقیق می  دیگر یکی

بیشتر است، می توان ادعا کرد که  32/3باشد که با استفاده از آزمون لوین انجام می گیرد. با توجه به سطح معناداری جدول که از 

 متغیرهای تحقیق همگن هستند .
 ققیون لوین برای بررسی همگنی متغیرهای تحآزم -1جدول 

 متغیر آزمون لوین سطح معناداری

 کیچندگانه استراتژ یریجهت گ 171/3 111/3

 عملکرد برند 231/3 121/3

 اعتبار برند 211/3 233/3

 ییبرندگرا 736/3 211/3

 از برند یآگاه 222/3 321/3

 بازارگرایی 227/3 166/3
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 واگرا)تشخیصی( برای متغیرهای تحقیقبررسی روایی  -5-3 

نتایج بدست آمده برای متغیرهای این تحقیق را نشان می  2 . جدوللاکر است -این روایی آزمون فورنلروشهای سنجش  زیکی ا

ی آن همبستگجدول ذیل نشان می دهد که سازه ها کاملا ً از هم جدا می باشند یعنی مقادیر قطراصلی برای هر متغیر پنهان از دهد. 

 متغیر با سایر متغیرهای پنهان انعکاسی موجود در مدل بیشتر است.
 شاخص فورنل لاکر جهت بررسی شاخص روایی تشخیصی یا واگر - 2جدول 

 ردیف متغیرها 1 2 3 1 2 7

 1 کیچندگانه استراتژ یریجهت گ 1     

 2 عملکرد برند 0.5271 1    

 3 اعتبار برند 0.6470 0.7721 1   

 1 ییبرندگرا 0.5512 0.8600 0.7666 1  

 2 از برند یآگاه 0.5524 0.8600 0.5929 0.5371 1 

 7 بازارگرایی 0.5059 0.5175 0.5556 0.5202 0.5537 1

 بررسی  مدل اندازه گیری )برای گویه های انعکاسی(  -5-4

ها سپس محاسبه شاخص متوسط میانگین واریانس استخراج گویهکه دارای گویه های انعکاسی هستند، ابتدا بار عاملی  مدلهاییدر 

گیری روایی)اعتبار( و پایایی )اعتماد( متغیرهای تحقیق بکار برده ( که  به ترتیب برای اندازه2CRو پایایی ترکیبی) 1(AVEشده )

ل اندازه گیری )بار عاملی ، شاخص شود برای ارزیابی مدل اندازه گیری لازم و ضروری هستند. نتایج  حاصل برای ارزیابی مدمی

 آورده شده است. 7 های روایی و پایایی( در جدول 
 مقادیر بارهای عاملی استاندارد شده و شاخص های روایی و پایایی متغیرها -7جدول 

 بارعاملی گویه ها متغیر
پایایی 

 ترکیبی
 متوسط واریانس استخراج شده

 عملکرد برند

3.6221 

 

3.2662

 اعتبار برند

3.63113.7612

 ییبرندگرا

3.6632 3.6132 

                                                 
1  Average Variance Extracted 
2 Composite Reliability 
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 از برند یآگاه

3.6222 3.7212 

Q23 3.6621

3.6621

 ییبازارگرا

Q25 3.62323.6232 3.7612 

Q26 3.6621

3.6632

3.6133

3.6213

3.6611
 

 بررسی فرضیات پژوهشی  -5-5

های تحقیق بر اساس یک ساختار علی با تکنیک معادلات ساختاری آزمون شده بررسی در هر یک از فرضیه رابطه متغیرهای مورد

مشاهده به متغیر پنهان( گیری )رابطه هریک از متغیرهای قابلشده است مدل اندازهترسیم 2است. در مدل کلی تحقیق که در شکل 

با تکنیک بوت  tشده است. برای سنجش معناداری روابط نیز آماره و مدل مسیر )روابط متغیرهای پنهان با یکدیگر( محاسبه 

شده شده است. آزمون فرضیات تحقیق بر اساس روابط هریک از متغیرها نیز ارائه ارائه 2شده است که در شکل استراپینگ محاسبه 

 .است

 
 پژوهش کلی مدل جزئی ساختاری معادلات تکنیک -2 شکل
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زمانی که همبستگی متغیرها شناسائی گردید باید آزمون معناداری صورت گیرد. جهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از 

شود بنابراین اگر میزان بارهای بررسی می 32/3شود. چون معناداری در سطح خطای استفاده می t-value یا همان t آزمونآماره 

مشخص است  3همانطور که در شکل  تر محاسبه شود، رابطه معنادار نیست.کوچک 27/1از  t-value عاملی مشاهده شده با آزمون

 بوده بنابراین رابطه بین متغیر های مورد بررسی معنادار است. 1.27بیشتر از  tکلیه مقادیر 

 
 استراپینگ بوت تکنیک با پژوهش کلی مدل تی آماره -3 شکل

 شاخص های برازش مدل-5-6

دهند که نتایج مدل قابل اعتماد است. نشان می 6در جدول   RMSEAو  GFI،  AGFIهای نیکویی برازش شامل: شاخص

بوده است.  23/3اند که این آماره بزگتر از حد ملاک تر از حد مورد نظر برآورد شده، هردو بیش AGFIو  GFIهای شاخص

نیز برابر با   MSEAR. همچنین معیار خطای ( مقدار مناسبی را نشان داده استdf2X/نسبت مربع کای به درجه آزادی )همچنین، 

توان نتیجه گرفت که مدل بوده است. بر اساس برآوردهای ارائه شده می 36/3برآورد شده که این مقدار کوچکتر از حد مجاز  37/3

دهد که تست شده در جامعه مورد نظر از برازش نسبتاً خوب و قابل قبولی برخوردار بوده است. بنابراین، نتایج مدل تحقیق نشان می

 ل مورد استفاده تحقیق حاضر از برازش مناسبی برخوردار بود.مد
 آماره های مربوط به نیکویی برازش مدل -6جدول 

برازش  نتیجه

 مدل

مقادیر 

 بدست آمده

استاندارد 

 شاخص
 های برازششاخص نماد شاخص

 مربع بر درجه آزادی-تقسیم کای x /df2X≤3 1/2 خوب برازش

 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد x RMSEA≤36/3 37/3 خوب برازش

 شاخص نیکویی برازش x GFI≥2/3 23/3 خوب برازش

 شاخص نیکویی برازش تعدیل شده x AGFI≥2/3 21/3 خوب برازش

 شاخص برازش مقایسه ای x CFI≥2/3 21/3 خوب برازش

 شاخص برازش افزایشی x IFI≥2/3 22/3 خوب برازش

 برازش نرمشاخص  x NFI≥2/3 23/3 خوب برازش
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 شاخص برازش غیر نرم x NNFI≥2/3 23/3 خوب برازش

 ضریب تعیین R2 ≥76/3 67/3 برازش خوب

  

 1.27برای تمامی روابط بیشتر از  tمی توان بیان داشت که ضرایب بتا بین تمامی متغیر ها مثبت بوده است و مقدار  6با توجه به جدول 

می باشد می توان بیان داشت که کلیه فرضیات  3.32معناداری برای تمامی فرضیات کمتر از جدول بوده و با توجه به اینکه سطوح 

نغیر واسبته آن م پژوهشی مورد تائید قرار گرفته و بین کلیه متغیر ها رابطه معنادار مثبتی وجود دارد که به افزایش یک متغیر  مستقل،

 نیز افزایش خواهد یافت.
 

 ضرایب مسیر مدل -6جدول 

 فرضیات
ضریب 

(β) 
 tآماره 

سطح 

 معناداری

وضعیت 

 فرضیه

 و عملکرد برند رابطه کیچندگانه استراتژ یریجهت گ نیب

 وجود دارد. یمعنادار
 تائید 3.333 3.313 2.331

 تائید 3.333 3.213 1.261 وجود دارد. یاعتبار برند و عملکرد برند رابطه معنادار نیب

 تائید 3.333 3.167 2.132 وجود دارد. یو عملکرد برند رابطه معنادار ییبرندگرا نیب

 تائید 3.333 3.232 2.126 وجود دارد. یاز برند و عملکرد برند رابطه معنادار یآگاه نیب

 تائید 3.331 3.321 2.331 وجود دارد. یو عملکرد برند رابطه معنادار ییبازارگرا نیب
 

 نتیجه گیری بحث و  -6

ه اصلی بوده است که تحت عنوان فرضیو عملکرد برند  کیچندگانه استراتژ یریجهت گهدف تحقیق حاضر بررسی رابطه بین  

رابطه معناداری بین جهت گیری استراتژیک  3و  2مطرح گردید که بعد از تجزیه و تحلیل نتایج مشخص شد که با استناد به شکل های 

د همچنین متغیر جهت گیری استراتژیک به زیر متغیر های دیگر تقسیم ش و عملکرد برند وجود دارد و فرضیه فوق مورد تائید است.

 ند و بازارگراییر،برندگرایی،آگاهی از باعتبار برند نیبکه در قالب چهار فرضیه فرعی مورد بررسی قرار گرفت که نتایج نشان داد 

 و کلیه فرضیات مورد پذیرش واقع شد که نتایج  هر فرضیه به شرح زیر می باشند: وجود دارد یو عملکرد برند رابطه معنادار

 وجود دارد. یو عملکرد برند رابطه معنادار کیچندگانه استراتژ یریجهت گ نیب:  فرضیه اصلی -6-1

( است می توان بیان 3.333( و سطح معناداری )2.331) t( و 3.313که مقدار ضریب بتا ) 6و جدول  3و  2با استناد به شکل های 

تایج این ن و فرضیه فوق مورد تائید است. وجود دارد یو عملکرد برند رابطه معنادار کیچندگانه استراتژ یریجهت گ نیبداشت که 

(،طاهری تهرانی و همکاران 1322(، دهشتی و همکاران )1322(، مصلح)1326تحقیق با نتایج تحقیقات خوردسندی و موسوی)

( همسو است و همخوانی 2312( و کی و همکاران)2316رحمان و همکاران ) ( ،2312ابدل و همکاران ) (،2132( ،آدامز )1323)

می توان عنوان  در تببین این فرضیه گردد.عملکرد برند  می تواند باعث بهبود کیدگانه استراتژچن یریجهت گدارد که نشان دادند  

 جهت گیری استراتژیکبه تمایل شرکت جهت انجام فعالیت های بازاریابی اطلاق میگردد آگاهی از برند، بازارگرایی،داشت که 

( و هر یک از این ابعاد می توانند 2316دهند)رحمان و همکاران،اعتبار برند و برندگرایی را جهت گیری استراتژیک را تشکیل  می

 بواسطه افزایش فعالیت های مثبت در یک سازمان باعث بهبود عملکرد برند نیز گردند.

 وجود دارد. یاعتبار برند و عملکرد برند رابطه معنادار نیب: فرضیه اول -6-2

( است می توان بیان 3.333( و سطح معناداری )1.261) t( و 3.213که مقدار ضریب بتا ) 6و جدول  3و  2با استناد به شکل های 

ج تحقیقاتآدامز نتایج این تحقیق با نتایو فرضیه فوق مورد تائید است. وجود دارد یو عملکرد برند رابطه معنادار اعتبار نیبداشت که 

عملکرد  براعتبار برند که دریافتند همسو است و همخوانی دارد   ( 2316رحمان و همکاران ) ( ،2312ابدل و همکاران ) (،2132)
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اثیر منظور از اعتبار برند اثر سال های فعالیت شرکت جهت تتاثیر گذار است.در تببین این یافته ها می توان عنوان داشت که  برند

به محصولات و خدمات وفادار مانده و مطلوبیت مصرف کنندگان گذاری بر روی مشتریان است که باعث شده است تا انها نسبت 

 ( که می تواند باعث بهبود عملکرد برند گردد.2316را تامین نماید.)لی،

 وجود دارد. یو عملکرد برند رابطه معنادار ییبرندگرا نیب:  فرضیه دوم -6-3

( است می توان بیان 3.333( و سطح معناداری )2.132) t( و 3.167که مقدار ضریب بتا ) 6و جدول  3و  2با استناد به شکل های 

ا نتایج تحقیقات نتایج این تحقیق بو فرضیه فوق مورد تائید است وجود دارد یو عملکرد برند رابطه معنادار برند گرایی نیبداشت که 

که نشان دادند برند  همسو است و همخوانی دارد ( 2316رحمان و همکاران ) ( ،2312(،ابدل و همکاران )2132خوردسندی آدامز )

سعه و حفظ هویت تودر تببین این یافته ها می توان بیان داشت که  گرایی می تواند نقش مهمی در بهبود عملکرد برند داشته باشد.

ژی برند گرایی، بنابراین انتخاب استرات رند، میچرخند.برند در تعاملات مداوم با مشتریان هدف، با نیت دستیابی به مزیت رقابتی از ب

که در نهایت باعث بهبود عملکرد برند نیز  (2316شرکت را رقابت پذیرتر کرده و منجر به افزایش عملکرد شرکت می شود)لونر،

 خواهد شد.

 وجود دارد. یاز برند و عملکرد برند رابطه معنادار یآگاه نیب: فرضیه سوم -6-4

( است می توان بیان 3.333( و سطح معناداری )2.126) t( و 3.232که مقدار ضریب بتا ) 6و جدول  3 و 2با استناد به شکل های 

با نتایج تحقیقات  نتایج این تحقیقو فرضیه فوق مورد تائید است وجود دارد یو عملکرد برند رابطه معنادار آگاهی از برند نیبداشت که 

که ( همسو است و همخوانی دارد 1323)طاهری تهرانی و همکاران  (،1322(، دهشتی و همکاران )1326موسوی)خوردسندی و 

ه عنوان قدرت حضور آگاهی از برند بتاثیر دارد.در تببین این یافته ها می توان بیان داشت که  عملکرد برند براز برند  یآگاهدریافتند 

برند است، به عنوان نشانه کیفیت   سطح بالای آگاهی از برند که ناشی از تداعی ذهنی برند در ذهن مصرف کنندگان تعریف میشود.

مینه آگاهی از برند را میتوان به عنوان عامل ز تلقی میگردد و به مصرف کنندگان در اتّخاذ تصمیمات خرید کمک میکند. از این رو

 و به بهبود عملکرد برند نیز کمک نمود. ساز وفاداری به برند تلقی کرد

 وجود دارد. یو عملکرد برند رابطه معنادار ییبازارگرا نیب: فرضیه چهارم -6-5

( است می توان بیان 3.331( و سطح معناداری )2.331) t( و 3.321که مقدار ضریب بتا ) 6و جدول  3و  2با استناد به شکل های 

تایج این نو فرضیه فوق مورد تائید است وجود دارد یو عملکرد برند رابطه معنادار کیچندگانه استراتژ یریجهت گ نیبداشت که 

( 2316حمان و همکاران )ر ( ،2312ابدل و همکاران ) (،2132آدامز ) ( ،1323تحقیق با نتایج تحقیقات طاهری تهرانی و همکاران )

یان داشت در تببین این یافته ها می توان ب تاثیر مثبتی دارد. عملکرد برند بر ییبازارگرا که نشان دادند همسو است و همخوانی دارد 

نتظارات مشتریان  اهای بازاریابی و برآورده کردن نیازها و گیری بازار مرتبط با گسترش درک بازار و استفاده از آن برای فعالیتجهت

 است و می تواند نقش مهمی در بهبود عملکرد برند داشته باشند.

 با توجه به نتایج بدست آمده پیشنهادات کاربردی زیر ارایه می گردند:

پیشنهاد می شود که شرکت از طریق اهرم های تشویقی و پاداش مبتنی بر عملکرد سعی در افزایش رضایت کارکنان داشته  .1

 ت جهت بدست آوردن و اخذ اطلاعات در مورد فعالیتهای تبلیغاتی از کارکنان نظرسنجی به عمل آورد.باشد و شرک

پیشنهاد می گردد که سازمانهای تحت مطالعه جهت عملکرد بازار خود در برنامه های بازاریابی رسمی خود  گرایش بازار را  .2

 د توجه قرار دهند.مور و توسعه در برنامه های بازاریابیبه عنوان یه اهرم رشد 

گردد که سازمانهای تحت مطالعه بازاریابی غیر رسمی را در قالب یک برنامه ریزی بازار یابی به صورت هدفمند پیشنهاد می  .3

های رسمی بدان توجه بیشتری داشته باشند چرا که بازاریابی توصیه ای و دهن به دهان می تواند  توسعه داده و در کنار فعالیت

 جذب مشتریان بیشتر داشته باشد.نقش مهمی در 
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 ی،های مالی نظیر سود آور های تحت مطالعه میزان موفقیت بازاریابی رسمی خود را با شاخص گردد که سازمان پیشنهاد می .1

های مالی برنامه های جامع تری  از شاخص دبازدهی سهام و.... مورد ارزیابی قرار داده و سعی نماید با دریافت بازخور فروش،

 تدوین نماید.را 

پیشنهاد می شود که سازمان بازار های خود را بخش بندی نموده و با توجه به هر بخش از بازار  کیفیت خدمات و محصولات  .2

خود را مطابق با انتظارات مشتریان ارائه دهد  تا  شرکت  ضمن حفظ سهم بازار خود ،بتواند سهم قابل قبولی از بازار را برای 

 اده از روشهای تبلیغاتی مورد نظر به کار گیرد.فروش خدمات با استف

پیشنهاد می شود که شرکت برای توسعه خدمات و محصولات خود از طریق ایجاد یک واحد سازمانی مجزا اهمیت بیشتری  .7

 هداده مانند تحقیق و توسعه و بودجه مناسبی  اختصاص دهد و در این راستا  کارکنان ایده های تجاری خود را با یکدیگر ب

 اشتراک بگذارند.

ان به می تونتایج بدست آمده تنها برای جامعه مورد مطالعه بوده است و ناز جمله مهمترین محدودیت های پژوهشی این است که  

ممکن است بخش آمار استنباطی پژوهش با گذشت زمان و تغییر نگرش ها و شرایط دچار تغییراتی جزئی سایر جوامع تعمیم داد و 

قیقات آتی جهت تح شده که نمی توان نتایج را به آینده تعمیم داد و در واقع نتایج ارائه شده برای شرایط فعلی می باشد.و یا عمده 

ی به دستیباب رگردد در تحقیقات بعدی از روش مصاحبه عمیق جهت بررسی رابطه بین متغیر ها به منظو پیشنهاد مینیز به محققان 

ارزش ویژه : مانند :متغیر های مورد بررسی قرار دهند تحقیقات آتی نقش متغیر های تعدیل گر  را بینج دقیق تر استفاده گردد، درنتای

بدست  ریدقیق تد تا نتایج نمورد بررسی قرار گیر به صورت مجزادر تحقیقات آتی شرکت ها  همچنین  . و... مشتری مدار، برند

 بیایند.
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