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‌چکیده‌
مدیریت  مبانی نظری های اخیر درمهمی است که طی سال های موضوع ازجملهبرند پذیری رقابت     

 و افزایش سو یکتأکید قرار گرفته است. در دنیای امروز، گسترش بازار صنایع غذایی از و بازاریابی مورد
های غذایی را به ایجـاد یـک برنـد    توقع مشتریان از سوی دیگر، شرکت ها وپذیری بین شرکترقابت

. پژوهش حاضـر بـا هـدط معا وـه و بررسـی تـأ یر       کرده استترغیب وی در بازارهای رقابتی امروز ق
های طلبی فناورانه در میان شرکتپذیری برند از طریق نقش میانجی فرصتنوآوری بازاریابی بر رقابت

شـنامه  پرس هـا،  دادهآوری ابـزار گـرد   .صادرکننده برتر محصولات صنایع غذایی انجـا  پذیرفتـه اسـت   
استاندارد بود که برای روایی آن از روایی صوری و سازه و برای پایـایی آن از ضـریب آ یـای کرونبـا      

 ـدادهنحوه گردآوری   حاظ ازهدط، کاربردی و  نظر ازپژوهش این استیاده شد.  پیمایشی  ها، توصییی 
موادلات سـاختاری   زیسا مدلاز رویکرد ها و تأیید ا گوی میهومی پژوهش  ررسی فرضیهبرای ب است.

ها است و نوآوری بازاریابی ا گوی پیشنهادی برازنده داده داد که. نتایج ا گوی آماری نشان شداستیاده 
ایـن در حـا ی اسـت کـه      ؛داردمونـادار  و تـأ یر مببـت    ،پـذیری برنـد  طلبی فناورانه بر رقابتو فرصت
 .ندک اییا مینقش میانجی  بالاطلبی فناورانه در رابعه  فرصت

‌

برنامذه‌‌‌؛طلبذی‌فناورانذه‌‌فرصذت‌‌؛پذذيری‌برنذد‌‌رقابت‌؛ها:‌نوآوری‌بازاريابیکلیدواژه

‌راهبردی‌صنعت‌غذايی.
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‌.‌مقدمه1

پژوهشـگران   موردتوجـه  شدت بههای اخیر مباحبی است که طی سال پذیری ازجملهرقابت     
فـق امـروز   هـای مو هـای شـرکت  (. یکی از ویژگی2009اقتصادی قرار گرفته است )عسگری، 

 نداشـتن های نـاموفق،  ویژگی بارز شرکت حال درعینپذیری است و برخورداری از قدرت رقابت
(. افزایش رقابت در بازارهای جهانی در طول دو دهه 2004این ویژگی است )آجیتاب و مومایا، 
 دادن سـه  بـازار و  دسـت ها مشکلاتی از قبیـل از  از شرکت گذشته ادامه داشته و برای تودادی

 (.2015اشته است )تان و همکاران، کاهش سود را به همراه د
بـا رقابـت فشـرده و ح ـور فوـال      صـنوت غـذایی در جهـان، صـنوتی     با توجه به اینکـه       

 ـ، های بزرگ فراملیتی است شرکت رود و فشـار  ی مـی رقابت در این صنوت فراتر از مرزهای مل 
(. 2016 )برنامـه راهبـردی صـنایع غـذایی،     آوردن این حـوزه وارد مـی  رقابتی بسیاری بر فوالا
شـک بـا   یکی از صـنایع مهـ  و تأ یرگـذار بـر اقتصـاد اسـت کـه بـی        صنوت غذایی در ایران 

رو خواهد شـد. در   ههای بسیار زیادی روبپذیری با دگرگونیاقتصاد و افزایش رقابت شدن جهانی
هـا،  رای مشتریان و حیـظ آن های افزوده بحیظ جایگاه و ایجاد ارزش منظور بهچنین شرایعی، 

کـرده و بـرای حیـظ،    های رقابتی بـرای خـود ایجـاد    تا مزیت هستند های غذایی ناچارشرکت
 (.2016، )برنامه راهبردی صنایع غذایی کنندها کوشش نگهداری و توسوه آن

پـذیری، نـوآوری اسـت    از طرفی، یکی از عوامل مه  در دستیابی به مزیت رقابتی و رقابت     
 طـور  بـه هـای بازاریـابی را   های موفق نـوآوری و فوا یـت  شرکت (.2011یراواردن و ماووندو، )و
از  (.2011ا، جـی کننـد )اکـاس و ان  در مسیر رسیدن به عملکرد بازار برتر هدایت مـی  زمان ه 

 کننـده  تسهیلهای جدید اطلاعاتی در دهه اخیر، دیگر فناوری فقط  با ظهور فناوریدیگر  طرط
شـود   ی یک شرکت نیست، بلکه یک عنصر اصلی در استراتژی شرکت محسـوب مـی  یندهافرآ

ها را قـادر    زیرا شرکت ؛استراتژیک است ی(. قابلیت فناوری، قابلیت2002)سرینیوزن و همکاران، 
هـای   بـه همـین د یـل شـرکت     ؛(2004)تیسـای،   سـازد  میبه دستیابی به مزیت رقابتی پایدار 

و بیشـتر   تر سریعها به صورتی  منابع خود به پیمایش فوال بازارطلب در فناوری با کمک فرصت
ای خـود بـه شـیوه    وکـار  کسـب هایی برای تغییر نحوه انجا   تا راه زنند میاز رقبای خود دست 

 (.2002تر پیدا کنند )سرینیوزن و همکاران، بهینه
هـزار واحـد    10 در حال حاضر، صنایع غذایی نقش مهمی در اقتصاد کشور دارند. بـیش از      

از اشــتغال بخــش صــنوت را  درصــد 15تو یــدی صــنایع غــذایی در کشــور وجــود دارد کــه  
 15 از درصد از تو یـد ناخـا د داخلـی کشـور و بـیش      5/3. صنایع غذایی تقریباً گیرند می بر در

 دهند.بخش صنوت را تشکیل می افزوده ارزشدرصد 
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میلیون دلار مواد غذایی صادر کرده است.  575بیش از یک میلیارد و  1394ایران در سال      
میلیـون دلار بـوده،    552کـه یـک میلیـارد و     1390غذایی نسبت به سال  موادمیزان صادرات 

صـنوت مـواد   (. 2016درصد رشد داشته است )سازمان توسوه تجارت ایـران،   5/1ارزشی  ازنظر
بـرای هـر    شـده  تمـا  کییی و قیمت  نظر ازباید رو  ایی نیاز روزانه مرد  کشورها است؛ ازاینغذ

عث روند رشد اقتصادی تواند باکشور معلوب باشد و از طرفی در بحث صادرات، این صنوت می
 کشورها شود.

ش سـع  درآمـد سـرانه، نیـاز بـه      افزایش جمویت به همراه گسترش شهرنشـینی و افـزای       
داده اسـت و صـنایع غـذایی     افـزایش  روز روزبـه بندی، نگهداری و فرآوری مواد غذایی را  بسته
نقـش مهمـی در مـدیریت     ،با مصارط نهـایی  پروری دا حلقه واسط بین کشاورزی و  عنوان به

زنجیره و توان تو ید و مصرط دارند. علاوه بر اقتصاد داخلی، صنایع غذایی در اقتصـاد جهـانی   
. در حـال حاضـر   نـد ا اسـتیاده شـده  ابزار سیاسی  عنوان بهو در مواردی  اند داشتهاهمیت بالایی 

میلیـون نیـر از    800برند که  جهان از کمبود مواد غذایی رنج مینزدیک به یک میلیارد نیر در 
 .هستندها در فقر معلق آن
ا مللـی کـه ایـن صـنوت بـا آن      در برنامه راهبردی صنایع غذایی، یکی از مسائل مه  بین     

بـردن   بـا بـالا  ا ملل اسـت.  در سع  بینپذیری برندهای این صنوت رقابت ناتوانیمواجه است، 
 زیـرا  ؛یابـد بدون شک صادرات رونـق مـی   ،پذیری برند برای صنایع غذایی ایرانیقدرت رقابت

بـا توجـه بـه     هسـتند.  شـده  شـناخته و دارای برند  باکیییتدنبال کالاهای  کشورهای خارجی به
لی این پژوهش بررسی تأ یر پذیری برند در شرایط اقتصاد رقابتی امروز، هدط اصاهمیت رقابت

هـای برتـر   طلبی فناورانه در شرکتپذیری برند با تبیین نقش فرصتنوآوری بازاریابی بر رقابت
 صادرکننده صنایع غذایی است.

 

‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

آوردن موقویـت  دستمونای امکان به بودن به پذیرابتدر اقتصاد جهانی، رق پذيری‌برند.رقابت
 پـذیری  رقابـت (. 2014ویـن  و همکـاران،   ا مللی است )پنا ـ  در بازارهای بیناسب و پایدار من

. در بازارهـای  هسـتند دهی به آن، دخیل برند، قدرتی است که عوامل بسیاری در ایجاد و شکل
پـذیری برنـد بـا کمـک منـابع      رقابتی، کلید موفقیت هر شرکتی، توسوه و ترویج مستمر رقابت

پذیری برند که شرکت، ساختار رقابت هستندهای یکپارچه است و نیازمند این  تمختلف و ظرفی
 .کندتدوین و ایجاد  ،خود را به شکلی که به حیظ این مزیت رقابتی منجر شود، تنظی 

جنبـه عملیـاتی   »از  مبـال  برای  .های مختلف قابل تشری  است ساختار رقابتی برند از جنبه     
پذیری پذیری در بازار، رقابتپذیری علمی، رقابتیری محصول، رقابتپذکه شامل رقابت «برند
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شود )گوپیتـا و همکـاران،    پذیری نوآوری و غیره میپذیری خدمات، رقابتکننده، رقابت مصرط
بـه عبـارتی برنـد یـک      ؛پذیری شرکت در بازار اسـت رقابت نمایانگرپذیری برند (. رقابت2016

های داخلی، فناوری،  کند و این تمایز، زاییده ویژگی متمایز می رقبایششرکت است که آن را از 
کـه مشـتریان را بـه سـمت خریـد       اسـت عملکردی و خدمات یـک برنـد در رقابـت در بـازار     

‌(.2011کند )آیلی و چایلان،  محصولات آن جلب می
 

، تراتژی بازاریـابی مناسـب  های نوآوری بازاریابی موفق شامل اس ـمشخصه نوآوری‌بازاريابی.
هـای مـدیریت در درون شـرکت و فرهنـز سـازمانی      شده در بازار، سـعو  مهـارت  مسیر طی
ها ممکن است برای رقبا دشوار باشـد. ترکیـب   برداری از آناست که تقلید و کپی فرد منحصربه

کنـد یـک نـوآوری بازاریـابی بـرای شـرکت ارزش       خاص این عوامل است کـه مشـخد مـی   
 (.2014بادی و صانویان، آ)رضایی دو ت ؟کند یا خیراستراتژیک خلق می

بندی شود که پایه نوآوری تواند به چهار بخش عمومی بخشعوامل بازاریابی همچنین می     
ترفیع هستند. با محصول، خدمات، توزیع، فروش/ دهند. این سعو  مرتبطبازاریابی را شکل می

صـر بـرای نـوآوری بازاریـابی     شناخت این سعو  اساسی بازاریابی ضروری است؛ زیرا ایـن عنا 
وابسـته   ،در درون این سـعو   افزوده ارزشهای سود به فوا یت درنتیجه ؛شرکت مرکزیت دارند
وجود دارد که همه انواع نـوآوری  نظری  مبانی(. اجماع عمومی در 2010است )رن و همکاران، 

 (.2011اووندو، پذیری کمک کند )ویراواردن و متواند به مزیت رقابتی و افزایش رقابتمی
 

ها در شناسایی و پاسـخ    تجان  شرکت به عد طلبی در فناوری فرصتطلبی‌فناورانه.‌فرصت
شود که ممکن است ا رات مببتی بر عملکرد شرکت و مزیـت   های جدیدی منجر می به فناوری

 ؛ودش های شرکتی در نظر گرفته می قابلیت عنوان بهطلبی در فناوری فرصترقابتی داشته باشد. 
)وولا و همکـاران،  شـوند   پیچیده بین افراد و واحدهای سـازمانی مـی   وانیوالات فولزیرا شامل 

2012). 
ای هـای جدیـد بـه شـیوه     کسب و حیظ مزیت رقابتی به قابلیت شرکت در اتخـا  فنـاوری       

بـه همـین د یـل،     ؛(2001؛ پـورتر،  2004بسـتگی دارد ) ـی و گـرووال،     موقع بهاستراتژیک و 
صـورتی   بـه  ،هـا  طلب در فناوری با کمک منابع خود به پیمایش فوـال بـازار  های فرصت شرکت
خـود   وکـار  کسبهایی برای تغییر نحوه انجا   زنند تا راهدست می و بیشتر از رقبایشان، تر سریع

 (.2002تر پیدا کنند )سرینیواسان و همکاران، ای بهینهبه شیوه
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 یو‌الگوی‌مفهوم‌ها.‌توسعه‌فرضیه3

نشـان   ها پژوهش آن نتایج. پرداختندهای چینی ررسی شرکتبه ب(، 2010رن و همکاران )     
هـایی   برای شـرکت  ویژه بهداد که نوآوری بازاریابی منبوی مه  برای مزیت رقابتی پایدار است؛ 

نشـان  (، 2013کننـد. گوپـا و مـاهوترا )   می که در محیط اقتصادی رقابتی و پویای چین فوا یت
 مـث ر  نوآورانههای بازاریابی پذیری نمایندگان با استیاده از طر د که برند در افزایش رقابتدادن

را بررسـی   2013تا  2010رقابتی برندها در دوره زمانی  (، آ ار2016و همکاران ) فورناری است.
 بـه میـزان  برندهای موتبر در افـزایش قیمـت خـود    داد که ها نشان نتایج پژوهش آن و کردند

همچنـین   ؛انجا  داده بودنـد  توجهی قابلگذاری  زیرا در این زمینه سرمایه ؛انددهادی موفق بوزی
 ،برند فروشی و شدت رقابت درنشان داد که بین چرخه مرحله تکاملی زندگی برند خرده ها یافته

 رابعه موکوس وجود دارد.
 بـه میـزان زیـادی   یری برنـد  پذبه این نتیجه رسیدند که رقابت(، 2016گوپیتا و همکاران )     
پذیری کشور مقصـد بـر   رقابت تأ یر(، 2016ی قرار دارد. وانز و تئو )بازاریاب ریآونو تأ یرتحت

برخـی از   و بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه      را بررسـی کردنـد  ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری 
رضـایی  دهـد.  میپذیری در کشور مقصد ر  پیش از رقابتپذیری،  های کاربردی رقابت ویژگی
بر ارتباط بین نوآوری بازاریـابی   گرایی کارآفرینیکه  نشان دادند( 2014آبادی و صانویان )دو ت

ایـن رابعـه را بهبـود     گرایـی کـارآفرینی تـوان از طریـق   و مزیت رقابتی پایدار مث ر است و می
ارتبـاط اسـت. بـر    مستقی  با مزیت رقابتی پایـدار در   طور بهبخشید؛ همچنین نوآوری بازاریابی 

 شود: می تبیینزیر  صورت بهاول و دو  پژوهش  های، فرضیهبالااساس مباحث 
 موناداری دارد. تأ یر ،پذیری برندنوآوری بازاریابی بر رقابتفرضیه اول: 
پـذیری برنـد   طلبـی فناورانـه، بـر رقابـت    بازاریابی با میـانجیگری فرصـت   نوآوری فرضیه دو :
 است. تأ یرگذار

)سـود و تلـی ،    کننـد  تسـهیل مـی   را نوآوری بازاریابی در بازار رقابتی ،ناوری و اطلاعاتف     
که نـوآوری ابـزاری اسـت کـه مـدیران را قـادر        موتقدند ،(2004(. نایت و کاویوسکیل )2009
 ـ‌افزایش رقابـت  درنتیجهسازد تا با استیاده مناسب از منابع به کسب مزیت رقابتی و  می ذیری پ

بازاریابی برای تبادل  رینوآو(، 2008زو کرسنزی )پوردریگرز ـ  به عقیده ورزند. شرکت مبادرت 
استیاده  فناوری است. کارگیری بهنیازمند  رهای موجود در بازادانش و اطلاعات در مورد فرصت

 ای مباد ه در تجارت را کاهش دهد.ههزینه ای ملاحظه قابل طور بهتواند از فناوری می
زیر  صورت بهپژوهش  سو نقش نوآوری بازاریابی در استیاده از فناوری، فرضیه با توجه به      

 :شود تبیین می
 موناداری دارد. تأ یر ،طلبی فناورانهنوآوری بازاریابی بر فرصت فرضیه سو :
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که کسب و حیظ مزیت رقابتی به قابلیت شرکت  هستند بر این باور ،(2004 ی و گرووال )     
بسـتگی دارد. داسـی و همکـاران     موقع بهای استراتژیک و های جدید به شیوه در اتخا  فناوری

به این نتیجه  «ا مللیپذیری بیننقش فناوری و هزینه در رقابت»عنوان ، در پژوهشی با(2015)
روز دنیا در مقایسـه  های های دارای قدرت فناوری بالا در استیاده از فناوریرسیدند که شرکت

بـه ایـن    ،(2014پـور ) . زند حسامی و آشتیانی دارندپذیری بالاتری ت رقابتقدربا رقبای خود، 
 ،های کوچـک و متوسـط   پذیری شرکتهای نوآوری فناورانه بر رقابتنتیجه رسیدند که قابلیت

 شود:زیر ارائه می صورت بهپژوهش  چهار فرضیه  درنتیجه دارد؛ مونادار تأ یر
 موناداری دارد. تأ یر ،پذیری برندرقابت طلبی فناورانه برفرصت فرضیه چهار :

 (2012(، وولا و همکـاران ) 2016منزز )ومی پژوهش از ا گوی نیوز و دیاز ـ  در ا گوی میه     
ا گوی پایه اسـتیاده شـده اسـت و بـا توجـه بـه        عنوان به ،(2011و ایکسیانگمینز و هایمی )

پذیری برند و ‌زمینه بازاریابی، رقابت در و خبرگان استادان، نظر ها ه، فرضیشده انجا های بررسی
ا گـوی میهـومی پـژوهش     ،طلبی فناورانه و همچنین بر اساس مبانی نظـری پـژوهش  فرصت

 طراحی و تدوین شده است. ،1شکل  صورت به
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 (2011یمی، ایکسیانگمینز و ها؛ 2012وولا و همکاران، ؛ 2016منزز،  نیوز و دیاز ـ). ا گوی میهومی پژوهش 1شکل 
 

‌شناسی.‌روش4

هـای  مبتنـی بـر روش   1پیمایشـی های توصییی ـ  پژوهش جزو ماهیت نظر ازاین پژوهش      
 قـرار دارد  های کاربردیهدط در زمره پژوهش  حاظو از  استیابی در تحلیل زمینهاکتشافی ـ  

دنبال بررسی  به اضرپژوهش ح که ازآنجاآید. شمار میمیدانی به ،هاروش گردآوری داده نظرو از 
ها با یکدیگر و بررسی برازش و درجه تقریب آشکار آن های مث یهرابعه بین چند متغیر پنهان و 

                                                 
1. Descriptive-Survey Research 

طلبی فرصت
 فناورانه

پذیری رقابت نوآوری بازاریابی
 برند

H3 

 پاسخ به فناوری

H4 

H1 

های نوآورانهقابلیت  

 قدرت پایداری

 شناسایی فناوری

 قدرت بازاریابی

 ارزش برند



 

 19 ... برند با یرپذي‌بر رقابت يابيبازار ینوآور ریتأث

موـادلات سـاختاری    مـد یانی هـای همبسـتگی و مبتنـی بـر روش     ا گو است، از نوع پـژوهش 
ـ مقعوـی    یجرایـی نیـز پژوهش ـ  از دید زمانی و ا (.2015شود )سرمد و همکاران، می محسوب
ساخته  پژوهشگرهای پژوهش از طریق ابزار پرسشنامه استاندارد و . دادهرودشمار می به 1عرضی

ا گوهـای  ، میهـومی  مبـانی نظـری  در تـدوین مقیـاس،   . شدآوری مبتنی بر مبانی نظری جمع
ها و عوامـل اسـتخراج، تنظـی ، اعتباریـابی،     سپ  سثال ؛خارجی و ا گوهای داخلی بررسی شد

 ـ  ؛ر سـنجش از روایـی صـوری اسـتیاده شـد     ع شـدند. بـرای بررسـی روایـی ابـزا     تببیت و توزی
دانشگاه و خبرگان در این زمینه قـرار   استادانن از تَکه ابزار سنجش در اختیار چند صورت بدین
گیری نیز . ا گوی اندازهشد حاظ اصلاحات نیز  شد، سثالو نظر آنان در مورد پرسشنامه  گرفت

ها به آن پرداختـه شـده   که در قسمت تحلیل داده کار رفت بهمتغیرها  برای بررسی روایی سازه
 .(1)جدول  آزمون قرار گرفت ضریب آ یای کرونبا  مورد وسیله بهاست. پایایی ابزار سنجش نیز 

 

 های پرسشنامه پژوهشالث. منابع س1جدول 

 پژوهشگر‌ضريب‌آلفای‌کرونباخ متغیر

 (2016منزز،  ـ )نیوز و دیاز 83/0 نوآوری بازاریابی

 (2012)وولا و همکاران،  77/0 طلبی فناورانهفرصت

 (2011)ایکسیانگمینز و هایمی،  90/0 پذیری برندرقابت

 

هـای صـادرکننده   مدیران و کارشناسان بازاریابی شـرکت  شامل جاموه آماری این پژوهش     
ازمان توسـوه تجـارت   س ـ» فهرسـت ها بر اساس که توداد آن برتر در صنوت مواد غذایی است

تصـادفی اسـتیاده    شـده  بندی طبقهگیری نیز از روش شرکت است. برای نمونه 36 توداد «ایران
پرسشـنامه   155که از این توـداد  شد پرسشنامه در جاموه مذبور توزیع  165بنابراین توداد  ؛شد
 قرار گرفت. وتحلیل تجزیه پرسشنامه مورد 144و شده آوری جمع

 

‌هاها‌و‌يافته.‌تحلیل‌داده5

و  استیاده شـد  برای بررسی همبستگی بین متغیرهای پژوهش از ضریب همبستگی پیرسن     
 LISRELافزار گیری از نر موادلات ساختاری با بهره یبیا مدلها، تکنیک آزمون فرضیه برای

NFI: از انـد  عبـارت هـای بـرازش ا گـو    تـرین شـاخد  مهـ  . رفـت کار  به
2 ،NNFI

3 ،CFI
و  4

RMSEA
 .(2012ی و همکاران، )یوقوب 5

                                                 
1. Cross-Sectional 
2. Normed Fit Index  

3. Non-Normed Fit Index  

4. Comparative Fit Index  
5. Root Mean Square Residuals  
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ارز از صـحت ا گوهـای سـاختاری هـ      بایـد هـا  شدن به مرحله آزمون فرضـیه قبل از وارد     
گیرد  گیری صورت میتوسط ا گوی اندازه این کار که اطمینان حاصل شود ،متغیرهای پژوهش

کارکنـان نشـان    یشناخت جمویتهای  ویژگی ،2(. در جدول 2015)عزیزی و قنبرزاده میاندهی، 
هـا  سال است. بیشتر نمونـه  35-45ها بین ترین درصد فراوانی سن نمونه داده شده است. بیش

 مت کارشناس بودند.مرد و دارای تحصیلات کارشناسی و سِ
 

 شناختی کارکنانهای جمویت. داده2جدول 

‌سمت‌سازمانی‌تحصیلات‌سن‌جنس

رد
م

 

 زن

35-
25 

45-
از  35
ر 
لات
با

45  
سان
 ی

 

ار
ی شد
تر
دک

س 
شنا
کار

س  
شنا
کار

شد
ار

دیر 
م

 

 14 59 71 18 59 67 38 64 42 25 119 فراوانی

 10 41 49 12 41 47 27 44 29 17 83 درصد

 
دنبـال دریافـت    گیری، پژوهشگر بهدر ا گوی اندازه‌گیری‌متغیرهای‌پژوهش.الگوی‌اندازه

 یا خیر؟ را دارا هستند نظرموردپژوهش قابلیت سنجش متغیر  های سثالاین معلب است که آیا 
از سویی با توجه به اینکه متغیرهای پژوهش حاضر دارای ابوادی هستند که برای هـر یـک از   

 انجا  شـود گیری در دو مرتبه اول و دو  ا گوی اندازه، لاز  است شده  طراحی هایی سثال ،ابواد
 (.2013و همکاران،  زادهحمیدی)

ود اسـت، بـرای   ینکه متغیر نوآوری بازاریابی مستقل و بدون بُدر این پژوهش، با توجه به ا     
طلبـی  پذیری برند و فرصـت گیری مرتبه اول و برای متغیرهای رقابتاز ا گوی اندازه روایی آن

گیـری مرتبـه دو  اسـتیاده شـده     از ا گوی اندازه هستندود فناورانه نیز با توجه به اینکه دارای بُ
 است.
یک متغیر پنهان و  بینکه میزان شدت رابعه  عددی است یمقدار ،عاملی بار ،3در جدول      

چه مقدار بار عاملی یـک   کند. هرمتغیر آشکار مربوطه را طی فرآیند تحلیل مسیر مشخد می
شاخد در رابعه با یک سازه مشخد بیشتر باشد، آن شـاخد سـه  بیشـتری در تبیـین آن     

منیـی آن   تـأ یر  دهنده نشانیک شاخد منیی باشد،  همچنین اگر بار عاملی ؛کندسازه اییا می

دهنـد   مـی   نشان ها سثال، 3در جدول  .(2014است )طبرسا و همکاران، در تبیین سازه مربوطه 
گیری هـر یـک از   شود. نتایج مربوط به ا گوی اندازهکه هر متغیر توسط چند گویه سنجیده می
 ست.ارائه شده ا 3متغیرهای مربوط به پژوهش در جدول 

 
 



 

 21 ... برند با یرپذي‌بر رقابت يابيبازار ینوآور ریتأث

 گیری مرتبه اول و دو  متغیرهای پژوهش. ا گوی اندازه3جدول 

یر
تغ
م
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بع
ا

ب‌ 
ري
ض

رد
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تان
س
ا

 

د‌
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ی
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م

 

ال
سؤ

‌
ها

ب‌ 
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رد
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تان
س
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د‌
عد

ی
دار
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م

 

 پذیری‌رقابت
 برند

 24/7 79/0 ارزش برند

 - 76/0 سازیآگاه

 12/10 85/0 شهرت

 21/9 77/0 ساختار

 49/8 71/0 ارزش ویژه

 48/7 64/0 ارزش قیمتی

های  قابلیت
 نوآورانه

79/0 43/6 

 - 67/0 مورفی در ایجاد برند جدید

 74/7 79/0 توسوه دامنه تنوع محصول

 13/7 71/0 ایجاد بازار جدید

 72/6 66/0 بهبود کیییت محصول

 65/6 65/0 و توسوه پژوهشقابلیت 

قدرت 
 بازاریابی

54/0 32/5 

 - 79/0 یابی دقیقموقویت

 79/10 85/0 تمایز رقابتی

 18/10 80/0 ارتباطات

 75/9 78/0 افزایش فروش

 15/6 52/0 دسترسی آسان

قدرت 
 پایداری

59/0 24/5 

 - 63/0 ایجاد وفاداری

 52/7 77/0 توسوه

 10/8 86/0 ارتباطات منسج 

 46/7 76/0 تصویر مناسب

 78/7 81/0 بودن نسبت به رقبا شناخته

طلبی فرصت
 فناورانه

شناسایی 
 فناوری

50/0 53/3 

 - 59/0 های فناورانه تشخید پیشرفت

خصوص تغییرات  هوشمندی در
 فناورانه

82/0 83/9 

 78/8 58/0 تشخید تغییرات فناورانه

بررسی ا ر احتما ی تغییرات 
 فناورانه

55/0 14/8 

پاسخ به 
 فناوری

00/1 82/8 

پاسخ به تغییرات فناورانه 
 طورکلی به

70/0 - 

های پویایی صنوت در فناوری
 جدید

83/0 51/12 

های یقوی در پاسخ به فناور
 جدید

54/0 77/8 

مقاومت در برابر ورود 
 های جدید با سرمایه زیاد فناوری

75/0 14/8 

نوآوری 
 بازاریابی

ی نوآور
 بازاریابی

- - 

 14/8 65/0 های جدید فروشکانال

 76/9 75/0 های جدید ترفیعتکنیک

 22/8 66/0 گذاری قیمتهای جدید روش

 32/10 78/0 گمارش

 37/9 73/0 طراحی جدید
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همبستگی پیرسن بین متغیرهای پـژوهش ارائـه شـده     ،4در جدول ‌ها‌و‌الگو.آزمون‌فرضیه
شود بین تما  متغیرهای پژوهش همبستگی مببـت و مونـادار   گونه که مشاهده میاست. همان

دهـد کـه نـوآوری بازاریـابی بیشـترین      درصد وجود دارد. نتایج شان مـی  95در سع  اطمینان 
‌پذیری برند دارد.همبستگی را با رقابت

 
 بین متغیرهای پژوهش. همبستگی 4جدول 

‌میانگین‌
انحراف‌

‌معیار

وری‌نوآ

‌بازاريابی

طلبی‌فرصت

‌فناورانه

پذيری‌رقابت

‌برند

 *555/0 *385/0 1 82/0 57/2 نوآوری بازاریابی

 *467/0 1 - 64/0 02/3 طلبی فناورانهفرصت

 1 - - 61/0 88/2 پذیری برندرقابت

 مونادار است. 05/0در خعای *  
 

RMSEAارائه شده است. شاخد  ،2شده پژوهش در شکل  زمونا گوی آ     
در ایـن ا گـو    1

2و شاخد  098/0
GFI  محاسبه شد. چون مقدار  91/0موادلRMSEA  ک  و مقدارGFI  نیز

شود. نسبت کای دو به درجـه آزادی  می یدأیتاست، اعتبار و برازندگی مناسب ا گو  90/0بالای 
برازندگی بالای  دهنده بودن آن نشان 3تر از که پایین مددست آ به 36/2 میزان در این پژوهش

لات سـاختاری اتکـا کـرد. سـایر     توان بـه نتـایج تحلیـل ا گـوی موـاد     بنابراین می ؛ا گو است
 آورده شده است. ،5های برازش نیز در جدول  شاخد
 

 های نیکویی برازش برای مقادیر سمت راست و چپ ا گو. شاخد5جدول 

‌نتیجه‌حد‌مطلوب‌بعد‌شاخص‌الگوهای‌برازش‌معیار

 کای دو نسبی
 

 قبول قابل 3 > 36/2

 برازش خوب RMSEA 098/0 < 1/0 ریشه میانگین مجذورات تقریب

 قبول قابل حدود صیر PMR 055/0 هاریشه مجذور مانده

 بسیار خوب NFI 91/0 > 90/0 شدهشاخد برازش هنجار

 ار خوببسی NNFI 93/0 > 90/0 شاخد نر  برازندگی

 بسیار خوب CFI 95/0 > 90/0 شاخد برازش تعبیقی

 بسیار خوب RFI 91/0 > 90/0 شاخد برازش نسبی

 بسیار خوب IFI 95/0 > 90/0 شاخد برازش اضافی

 بسیار خوب GFI 91/0 > 90/0 شاخد برازندگی

 بسیار خوب AGFI 92/0 > 90/0 یافتهبرازندگی تودیل

                                                 
1. Root Mean Square Residuals 
2. Goodness of Fit Index 



 

 23 ... برند با یرپذي‌بر رقابت يابيبازار ینوآور ریتأث

 
 

 موادلات ساختاری در حا ت ضرایب استانداردسازی . آزمون مدل2شکل 

 

 
 

 سازی موادلات ساختاری در حا ت ضرایب موناداری. آزمون مدل3شکل 

 

( گزارش شده اسـت. بـا اسـتیاده از    tضریب مسیر به همراه مقادیر موناداری ) ،6در جدول      
 های پژوهش پرداخت.توان به بررسی فرضیهمی این جدولنتایج 

 
 رایب مسیر و مقادیر مونادار مربوط به آن. ض6جدول 

‌مسیر‌فرضیه
ضريب‌

‌مسیر
t 

سطح‌

‌معناداری
‌نتیجه

 تأیید 000/0 66/3 51/0 پذیری برندنوآوری بازاریابی           رقابت 1

 تأیید 000/0 81/3 57/0 طلبی فناورانهفرصت        وری بازاریابی   نوآ 3

 تأیید 000/0 39/2 43/0 پذیری برندقابتر        طلبی فناورانه  فرصت 4

 راهنما:

 NOV=  نوآوری بازاریابی

 FOFطلبی فناورانه = فرصت

 REB پذیری برند =رقابت
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ها از شـاخد جزئـی   پ  از بررسی و تأیید ا گوی پیشنهادی برای آزمون موناداری فرضیه     
با استیاده از مـدل موـادلات    موردنظرهای در آزمون فرضیه درنتیجه شد؛استیاده  Tمقدار آمار 

هـا از عـدد   مقدار آزمون مونـاداری آن  که هستندزمانی مونادار  آمده دست بهساختاری، ضرایب 
(. در 2015باش رزگـاه و همکـاران،    باشد )ملکی مین تر کوچک -96/1و از عدد  تر بزرگ 96/1

از مدل موادلات  آمده دست بهپژوهش با استیاده از نتایج  های ادامه به بررسی هر یک از فرضی
پذیری برند برابـر بـا   ریابی و رقابتنوآوری بازا بینضریب موناداری  .شود پرداخته میساختاری 

و ضـریب   81/3 طلبی فناورانه برابـر بـا  و فرصت بازاریابینوآوری  بین، ضریب موناداری 66/3
های بنابراین فرضیه ؛است 39/2پذیری برند برابر با طلبی فناورانه و رقابت فرصت بینموناداری 

 شوند.پژوهش تأیید می
 

بـر مبنـای ا گـوی     (2006) توسـط جمیـز و همکـاران   ایـن چـارچوب    تحلیل‌میذانجیگری.‌
(. تحلیـل  2014گری جزئی معر  شـد )عزیـزی،    گری کامل در برابر ا گوهای میانجی میانجی
گر در رابعه بین  نقش متغیر میانجی تأیید منظور بهرگرسیون  مرحله به مرحلهگری، انجا   میانجی

ه متغیر مستقل با متغیر وابسته رابعه این است ک نخستمتغیرهای مستقل و وابسته است. گا  
گـا    گـر و در  موناداری رابعه بین متغیرهای مستقل و میانجی ،مونادار داشته باشد. در گا  دو 

شود. گا  چهار  ایـن اسـت   گر و وابسته بررسی می سو  موناداری رابعه بین متغیرهای میانجی
ود، رابعه بین متغیر مستقل و وابسـته  شگر وارد موادلات رگرسیونی می که وقتی متغیر میانجی

گر کامل است و یا اینکه این رابـط در   ، میانجیموردنظرمونادار شود که در این حا ت متغیر  غیر
و ی همچنان مونادار باقی بماند که در ایـن حا ـت متغیـر     ،گر کاهش یابد ح ور متغیر میانجی

نتـایج تحلیـل    ،7(. در جـدول  2014نیـا و همکـاران،   گـر، جزئـی خواهـد بـود )رحـی       میانجی
 طلبی فناورانه گزارش شده است.گری برای متغیر فرصت میانجی
  

 طلبی فناورانهگری برای متغیر فرصت . تحلیل میانجی7جدول 

‌‌B‌β‌R‌R2‌Sigمتغیر‌وابسته‌متغیر‌مستقل‌گام

 نوآوری بازاریابی 1
پذیری رقابت

 برند
414/0 555/0 555/0 309/0 000/0 

 ری بازاریابینوآو 2
طلبی فرصت

 فناورانه
300/0 385/0 385/0 148/0 000/0 

3 
طلبی فرصت

 فناورانه
پذیری رقابت

 برند
460/0 481/0 481/0 232/0 000/0 

4 
نوآوری بازاریابی 

طلبی فرصت
 فناورانه

پذیری رقابت
 برند

324/0  
300/0 

0/435 
314/0 

627/0 393/0 000/0 



 

 25 ... برند با یرپذي‌بر رقابت يابيبازار ینوآور ریتأث

گـری کـه در    اول، دو  و سو  تحلیل میـانجی  های شرطدهد که نشان می ،7نتایج جدول      
 ـتأ مـورد  ،اشاره شد ها بالا به آن گـر   . در گـا  چهـار  نیـز در ح ـور متغیـر میـانجی      اسـت  دیی
پذیری برند از طلبی فناورانه، ضریب بتای استاندارد برای رابعه نوآوری بازاریابی با رقابت فرصت
بنـابراین نقـش متغیـر     ؛این رابعه کماکان مونـادار اسـت   کاهش یافته، و ی 435/0به  555/0

گـری جزئـی    پذیری برند، میـانجی طلبی فناورانه در رابعه بین نوآوری بازاریابی و رقابتفرصت
 شود.می تأییدفرضیه دو  پژوهش  درنتیجه ؛گیردقرار می تأیید است و مورد

 

‌گیری‌و‌پیشنهادها.‌نتیجه6

پـذیری برنـد بـا    ی بـر رقابـت  و بررسـی تـأ یر نـوآوری بازاریـاب     هدط این پژوهش معا وه     
برتر صادرکننده صنایع غـذایی  های طلبی فناورانه در شرکتگرفتن نقش میانجی فرصتدرنظر
 است.
طلبـی  پـذیری برنـد و فرصـت   دهد که نوآوری بازاریابی بر رقابـت نتایج پژوهش نشان می     

 39/2طلبی فناورانه نیز با ضریب موناداری همچنین فرصت ؛داردتأ یر مببت موناداری  ،فناورانه
دارد؛ از طرفـی نـوآوری بازاریـابی از    تأ یر مببـت مونـاداری   ها پذیری برند این شرکتبر رقابت

پذیری برند دارد و به ایـن د یـل اسـت کـه     بیشتری بر رقابت تأ یرطلبی فناورانه طریق فرصت
ای ی اسـت کـه در آن، فرآینـدهای ویـژه و پیچیـده     در فناوری یک قابلیت شرکت طلبی فرصت
یک منبع مزیـت رقـابتی    درنتیجه ؛ها دشوار است  ها برای سایر شرکت  و تقلید آن هستند درگیر
هـا  پذیری برنـد ایـن شـرکت   و در مقایسه با رقبا در بازاهای صادراتی موجب بهبود رقابت است
 شود.می
(، هو ت و همکـاران  2008(،  ین و همکاران )2013هانا )های ها با نتایج پژوهشاین یافته     

همسـو اسـت.    ،(2004( و دینـی  ) 2016(، گوپیتا و همکـاران ) 2008(، احمد و سپری )2004)
نـوآوری بازاریـابی و    کـارگیری  بهشیاط بیانگر این معلب است که  طور بهی پژوهش، نتایج کمّ

تو یدی مواد غذایی در  یپذیری برند و بقاتهمچنین شناسایی و پاسخ به فناوری به بهبود رقاب
 شود. میمنجر  ،رقابتی و بحران اقتصادی کنونیدر ف ای  ،ا مللبازارهای بین

ینـدهای جدیـد، کسـب    ای مه  در توسوه محصـولات و فرآ طلبی در فناوری مقو هفرصت     
بـا   تـا  نـد ک مـی پـذیری برنـد اسـت و بـه مـدیران عـا ی کمـک        توان رقابتی و افزایش رقابت

پایدار و افزایش توان رقابت برند را برای شرکت در  مناسب، موجبات توسوه های گذاری سیاست
 .کنندبازارهای صادراتی فراه  
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هـای  بـه مـدیران و کارشناسـان در شـرکت     ، موارد زیرپذیری برنددر راستای بهبود رقابت     
 شود:صادرکننده برتر پیشنهاد می

بـرای افـزایش قـدرت     باکیییـت های برتر در راسـتای تو یـد محصـولات    یاستیاده از فناور -
 ؛پذیری برند رقابت

 تـر  باکیییـت تو یـد بهتـر و    منظور بههای فناورانه در صنایع غذایی پیشرفت موقع بهتشخید  -
 ؛های جدیدفناوری کارگیری بهدرزمینه گرفتن از سایر رقبا  محصولات و همچنین پیشی

دهـی بـه آن   برند، قدرتی است که عوامل بسـیاری در ایجـاد و شـکل    پذیری رقابتکه ازآنجا -
در بازارهــای رقـابتی، کلیــد موفقیـت هــر شـرکتی، توســوه و تـرویج مســتمر      هسـتند، دخیـل  
ها نیازمنـد ایـن    شرکتهای یکپارچه است و  پذیری برند با کمک منابع مختلف و ظرفیت رقابت
ای نسبت به کیییت محصولات خود در بازار ایجاد قویسازی با تبلیغات مناسب، آگاه که هستند
 ؛دنکن جلببتواند مشتریانی وفادار برای خود  کرده تا

های جدید )مانند تبلیغات جدید( برای ارتقـا در ارائـه محصـولات و    فنون و روش کارگیری به -
 ؛به مشتریان باکیییتخدمات جدید و 

یابی برای شناسایی نیازهای جدیـد مشـتریان و   های بازارهای جدید پژوهشاستیاده از روش -
هـای  اسـتیاده از روش توسوه دامنه تنوع محصولات غذایی در راستای این نیازهـا و همچنـین   

 گذاری در راستای تمایز رقابتی.و قیمت بندی محصولاتبستهجدید فروش، ترفیع، 
های ها، یکی از محدودیتآوری دادهای، روش جمعهای زمانی و بودجهعلاوه بر محدودیت     

ها از طریق پرسشنامه انجا  گرفـت و احتمـال سـوگیری    آوری دادهجمع ازآنجاکه. بودپژوهش 
و  صـورت گرفـت  کـردن آن   برای اسـتاندارد های زیادی پاسخگویان در آن معر  است، تلاش

 شود:های آتی به شر  زیر بیان مینیز برای پژوهش هایی پیشنهاد
 ؛تأ یرگذاران جای بهبر مشتریان  تأکیدی مشابه با هاانجا  پژوهشـ 
 های فرهنگی؛یگر با توجه به تیاوتبررسی این ا گو با در جوامع آماری د ـ
 امکان مقایسه و تومی  بیشتر نتایج. منظور بهانجا  پژوهش در سایر صنایع ـ 
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