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 يابي موضع و انداز چشم ريتأث در محصول عملكرد ميانجي نقش تبيين
  برندة ويژ ارزش بر برند

  1موسوي الدين سيدنجم

 يبرنـدها  ژةي ـو ارزش بـر  يابي ـ موضـع  وانـداز   چشم ريتأث يبررس قيتحق نيا از هدف :چكيده
 روش از اسـتفاده  بـا  كـه  بود محصول عملكرد يانجيم نقش درنظرگرفتن با رانيا ييغذا عيصنا
 يبرنـدها  يابي ـبازار كارشناسان پژوهش، يآمار جامعة. گرفت انجام يشيمايپ -يفيتوص قيتحق
 حجـم  بـه  يا نمونه ،يبندطبقه يريگنمونه روش از استفاده با كهاست  كشور ييغذا عيصنا برتر
 روش بـه  آن يـي روا كـه  بـود  پرسشـنامه  پژوهش يها داده يگردآور ابزار. شد انتخاب نفر 178
 از هـا  هيفرض ـ آزمـون  و يبررس ـ يبرا. شد دييتأ كرونباخ يآلفا روش با آن ييايپا و محتوا اعتبار

انـداز   چشـم  كه است آن انگريب پژوهش جينتا. شد استفاده يساختار معادلات يساز مدل كرديرو
 عيصـنا  در برند ژةيو ارزش و محصول عملكرد برند، يابيموضع بر يدار يمعن و مثبت ريتأث برند
 عملكرد بر يدار يمعن و مثبت ريتأث برند يابي موضع دهند يم نشان جينتا ريسا. دارد رانيا ييغذا

 ژةي ـو ارزش بر يدار يمعن و مثبت ريتأث زين محصول عملكرد و دارد برند ژةيو ارزش و محصول
 ريتـأث  در يمثبت ـ يانجي ـم نقـش  محصـول  عملكـرد  ن،يهمچن. دارد رانيا ييغذا عيصنا در برند
  .دارد برند ژةيو ارزش بر برند يابي موضع وانداز  چشم
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  مقدمه
 1»يبرندساز« به ازين احساس و زهيانگ جاديا موجب گران،يد با زيتما و برندها ريسا با رقابت فشار
 ژهي ـو بـه  وكارهـا،  كسـب  مسـائل  نيتـر  مهـم  از يك ـي دهـد  يم ـ نشان متعدد مطالعات. است شده

). 2010 ،يمحمـدعل  و عمر( است برند تيريمد ژهيو به و يابيبازار مسئلة كوچك، يوكارها كسب
 درنظـر  نـه يپرهز يكـار  آن بـه  مربوط يها تيفعال و يبرندساز افراد، از ياريبس نظر از ن،يهمچن
 با). 2009 چاكو،( ندارند يبرندساز از يدرست فيتعر بحث، نيا ريدرگ افراد شتريب و شود يم گرفته
 يداخل عيصنا ،يجهان يبازارها مانند ييها دهيپد شدنمطرح و آمده شيپ يرقابت يفشارها به توجه
 ناخـالص  ديتول نةيزم در كشور ياقتصاد مهم يها بخش جمله از كه ييغذا عيصنا ژهيو به كشور،

 يرقابت يها تيمز ديبا تجارت عرصة در ماندنيباق منظور به شود، يم محسوب ييزا اشتغال و يمل
 ارزش شيافـزا  مصرف، تكرار و تعهد موجب كه يراهبرد يابزارها از يكي. دهند شيافزا را خود

 يياي ـجغراف يمرزها يفراسو به ياقتصاد يها تيفعال دامنة گسترش و سهامداران يبرا ياقتصاد
 يادي ـز ارزش يدارا تجـارت  در مهـم  ميمفـاه  از يك ـي عنوان به برند. است برند مفهوم شود، يم

 ).2002 آكـر، ( ببرنـد  سود يرقابت تيمز عنوان به يقو برند از توانند يم ها ابيبازار ن،يبنابرا است؛
 يهـا  تي ـفعال ياثربخش ـ در اسـت  ممكـن  برند از يذهن ريتصو و موضع كي جاديا حالت، نيا در

 يآگاه مردم كه يجوامع و ها طيمح در. كند فايا يديكل نقش برند ژةيو ارزش تيدرنها و مؤسسه
 ژةي ـو ارزش و برنـد  يابي ـ موضع برند، انداز چشم مانند يميمفاه تياهم دارند، برندها درمورد يكم
 از يك ـي و دهد يم شكل را برند ژةيو ارزش مفهوم ياصل ةهست محصول،. شود يم دوچندان برند

 و ازهـا ين كامـل طور بـه  بتوانـد  كه است يمحصول ئةارا و يطراح برند، كي تيموفق يازهاين شيپ
 ليتبد در ابيبازار كي يناكام اي تيموفق گر،يد  عبارت به كند؛ ارضا را برند انيمشتر يها خواسته
 محصـول آن  نـامطلوب  اي مطلوب عملكرد از ،برند ژةيو ارزش به نظر مورد موضع واندازها  چشم
 انداز چشم نيب ارتباط در يانجيم ريمتغ كي عنوان به محصول عملكرد اساس،نيبرا. پذيرد مي ريتأث
 عملكـرد  در ميمفـاه  ني ـا كه يتياهم به توجه با. كند يم نقش يفايا برند ژةيو ارزش با موضع و

 ريتـأث  يبررس ـ قي ـتحق نيا هدف دارد، ييغذا مواد حساس صنعت ژهيو به و مختلف عيصنا موفق
 اثـر  درنظرگـرفتن  بـا  راني ـا ييغـذا  عيصـنا  يبرنـدها  ژةيو ارزش بر برند يابي موضع و انداز چشم

 نيتدو گاهيجا و نقش مطالعة يبرا يفعل پژوهش گر،يد  عبارت به است؛ محصول عملكرد يانجيم
 ـيا ييغـذا  يهـا  شـركت  يبرندسـاز  در برند موضع و انداز چشم  جـه، يدرنت. كنـد  يم ـ تـلاش  يران

 ارائـه  برنـد  انـداز  چشـم  نيتـدو  و يابي ـ موضع يها تيفعال يسازمانده و تيهدا يبرا ييراهكارها

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Branding 
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 بـه  ديبا مذكور، اهداف به يابيدست يبرا و حوزه نيا در موجود يقاتيتحق خلأ به توجه با. شود يم
 ارزش بـر  محصـول  عملكرد و برند موضع اندازها، چشم ايآ كه شود داده پاسخ ياساس پرسش نيا
 .دارند ريتأث برند ژةيو

  پژوهشنظري ة پيشين
  محصول عملكرد
 ـ ازيكـي   .دهد يم لكش را برندة ژيو ارزش مفهومي اصلة هست، محصول  تي ـموفقي ازهـا ين شيپ

 راي مشـتر ي هـا  خواسـته  و ازهاين املكطور به بتواند هك استي محصول ةارائ وي طراح ابي،يبازار
 دسـت  تواند يم محصول هيابند ك نانياطم ديبا اه ابيبازار برند، بهي وفادار جادياي برا .ندك ارضا

 چـه  تا خدمت اي محصول كند يم بيان ردكعمل شاخص .كند برآورده راكننده  مصرف انتظارات مك
ي ابيارزي ها شاخص لحاظ از برند دهد، پاسخي خوب به را انيمشتري ردكعملي ازهاين تواند يم حد
 ريسـا  وي شناس ييبايز ،ياربردك ،ياقتصادي ازهاين تواند يم حد چه تا و داردي تيوضع چه تيفكي

 نيبرتـر  اغلـب  ).2008 كلـر، (كنـد   بـرآورده  را خدمت اي محصولة رد آن ازي مشتري ها خواسته
 داردي ردك ـعملي ها يكاست هي كبرند و است وابستهي ردكعملي ها تيمز سبك به برند گاهيجا
 از فراتـر ي هـا  يژگيو از كنندگان مصرف است نكمم .ديآ فائق خود لاتكمش بر تواند يم ندرت به

 ...)و رنـگ  جـنس،  ل،كش ـ انـدازه، (ي شناس ـ ييبـا يزي ارهايمعد نمان محصولي ردكاري كها جنبه
ي حس ـي هـا  جنبـه  بـه ممكن اسـت   برند ردكعمل اساس، نيبرا .باشند داشته ذهن درهايي  يتداع

 مفهـوم ، شـركت  برنـد  اساس ).2008 كلر،( باشد داشتهي بستگ حواس ريسا و صدا ظاهر، درمورد
 تعريـف  شـركت ي هـا  ارزش و اهـداف  خصوصـيات،  و آداب شـركت،  هويت .است شركت هويت
 )2006 كـي، و  2004 كنـوكس، ( كند يم ارائه را بودنفرد منحصربه و فرديت احساس كه شود مي

 دارنـد  دي ـتأك برنـد ة ويژ ارزش و محصول عملكرد بين مستقيم ارتباط وجود بر مختلف تحقيقات
 كـه  اسـت  شـده  تعريف برندة ويژ ارزش براي مختلفي ابعاد ).1393 كهياري، و شاهرخ دهدشتي(

 كيفيـت  تحقيقـات  از بسـياري  درامـا   ،مؤثرنـد  برنـد ة ويـژ  ارزشي ريگ شكل بري نوع به هركدام
 برنـد ة ويژ ارزش ايجاد در متغير نيتر ياصل و نيتر مهم عنوان به خدمت يا محصول از شده ادراك
 هويـت  انتقالزمينة  در مختلفيي ها هيتوص ).1392 هرندي، و فاطمي ،اين ميرح( است شده برآورد
 بيـان  به ديگر برخي و محصول عملكرد به ها هيتوص اين از برخي .دارد وجود نفعان ذي به شركت
 عوامـل  نيتـر  مهـم  ديگر،ي پژوهش در ).2009 هدينگ،( شود يم مربوط سازمان تصويري هويت

 محتـواي  تحليل از استفاده با كهمطرح شده است  غذايي صنايع در محصول عملكرد بر رگذاريتأث
 شناسـايي  غـذايي  مـواد  صـنعت  برتـر  برندهاي بازاريابي مديران با افتهيساختار نيمه هاي مصاحبه
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 مناسـب، ة اولي مواد از استفاده: از اند عبارت عاملي بار ترتيب به ابعاد اين ).1392 موسوي،(اند  شده
  .محصولات بودن  متنوع و بودن  سالم ،يبند بستهة پيشرفتفناوري  داشتن

  1برند ژةيو ارزش
 ـي بـرا  هك امروزي ابيبازار ميمفاه نيتر مهم ديشا و نيتر معروف ازيكي   1980ة ده ـ در بـار  نياول

ة ژي ـو ارزش گوناگون،ي ها نگرش ازي اريبس براساس .است برندة ژيو ارزش مفهوم گرفت، لكش
؛ دارد وجـود  برنـد يـك   درمـورد  فـرد  منحصـربه  صورت به هك استي ابيبازاري اهريتأث شامل برند
 و محصولاتدر زمينة  راي ابيبازاري ها تيفعال مختلفي دستاوردها برندة ژيو ارزش گر،يد انيب به

 درمـورد ي متعـدد  نامحققي، متمادي ها سالدر  ).1389 كلر،(كند  يم حيتشر برندداراي  خدمات
 ارزش هك ـ ردك ـ اشـاره  )1991( رك ـآ فيتعر به توان يم جمله از .ندا هردك قيتحق برندة ژيو ارزش

 )1993(نيـز   لـر ك و دانـد  يم برنديك  با افتهيونديپ تعهدات و ها ييدارا ازي ا مجموعه را برندة ژيو
ي ابي ـبازاري هـا  تي ـفعال بـه ي مشتر نشكوا بر برند دانش زيمتما اثر برندة ژيو ارزش است معتقد
 في ـتعر نيچن نيا را برندة ژيو ارزش )1389(نيز  پفوريچ و اتلرك. است برند آني برا گرفته صورت

 خـود  از خـدمات  و الاك به كننده مصرف پاسخ بر برند نام دانستن هي كمثبتو  زيمتما اثر :كنند يم
  .گذارد يم برجاي
 از يكـي  عنـوان  به )1991( آكر برندة ويژ ارزش مدل از استفاده با و شد گفته آنچه به توجه با
 برنـد،  آگـاهي  :از انـد  عبـارت  برنـد ة ويـژ  ارزش ابعـاد  نيتر مهم حوزه، اين در ها مدل نيتر مطرح

  .شده ادراك كيفيت و برند به وفاداري برند، تداعيات

  برند انداز چشم
 نظـر  از .اسـت  برنـد  انـداز  چشـم  تـدوين ، برنـد ي ده شكل در اصلي موضوعات و ها نهيزم از يكي

ست از انتقال موضوع برند و آنچـه  ا عبارت برند انداز چشم يك هدف )2006( چرناتوني و والاستر
خواهد بـه آن   كه برند مياست لي آ رمان و ايدهآها،  برند در پي دستيابي به آن است و فراتر از اين

ي شـكل  بـه  را شـركت  انـداز  چشم و ها ارزش اغلب برند يك ).2009 هاكالا، و مالملين(دست يابد 
 را كاركنانة هم توجه كه است اين برندي اندازها چشم اهميت براي گريد علت .رديگ يمدربر ساده
 برندسـازي  ).2006 چرناتوني،( كنند يم جلب شركتة آيند در بازاريابي و ارتباطات نقش و برند به

 فـروش  پيشـنهاد  از بخشي عنوان به را شركت يك فرهنگ و انداز چشم از استفاده توانايي شركت
 جملـه  از ).2010 ،، داو و جانسـن ريـان ( اسـت  دهكـر  عرضـه  بازاريـابي  بـه  شركت فرد منحصربه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand Equity 
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 برنـد،  از مثبـت  تصوير ايجاد رقبا، از تمايز ايجادتوان به  مي برند انداز چشمبراي  اهداف نيتر مهم
ة توسـع  رتبـه،  و جايگاه كسب بازار، سهم كسب برند، رهبري حفظ يا كسب بازار، در شدن شناخته
 صـنعت،  ايـن  در گرفتـه  انجـام  تحقيقـات  نتـايج  از اسـتفاده  با .كرد اشاره... و پيشروبودن شركت،

 و پيشـرو  بـازار،  در شـدن  شـناخته : از انـد  عبـارت  حاضر پژوهش در برند انداز چشم ابعاد نيتر مهم
  .رقبا از متمايزشدن و بازار رهبري حفظ يا كسب بازار، در پيشتازبودن

  برنديابي  موضع
 اني ـب كلـر . گرفـت  درنظـر  برنـد  تيريمـد  راهبرد مهم ياجزا از يكي توان يم را برند يابي موضع

 يابي ـبازار يهـا  برنامـه  و اقدامات ياجرا و يطراح: از است عبارت برند يراهبرد تيريمد كند يم
 يروشن درك با برند يراهبرد تيريمد نديفرا و برند ارزش كردناداره و يريگ اندازه ساخت، يبرا
 في ـتعر با يو. شود يم يابي موضع رقبا با سهيمقا در چگونه و شود يم ارائه چه يبرا برند نكهيا از

 ريتصـو  و هـا  شـنهاد يپ يطراح به اقدام از است عبارت يابي موضع«: دهد يم ادامه برند يابي موضع
 كلر،( »آورد دستبه هدف كنندة مصرف ذهن در مشخص و ارزشمند يگاهيجا كه ينحو به شركت
 كه) 2010 هس، و ياستور( است يمشتر ذهن در محصول قراردادن ،يابي موضع اساس). 2008

 دارد برنـد  ژةي ـو ارزش تي ـدرنها و انيمشـتر  يوفادار و تيرضا با يمثبت رابطة يذهن ريتصو نيا
 و تي ـهو از يبخش ـ را برنـد  يابي ـ موضع) 1992( آكر). 1392 ج،يمو و ييخزا ار،يجوش و ييرضا(
 نظـر بـه . شود يم منتقل هدف يبازارها به يفعال شكلبه كه داند يم برند يسو از ارزش شنهاديپ

 بـا  برنـد  كـه  -محصـول  طبقـة  اول مرحلـة  در كـه  است يا دومرحله ينديفرا يابي موضع كاپفرر
 زكننـدة يمتما يهـا  يژگ ـيو دوم، مرحلة در و شود يم مشخص -شود يم سهيمقا طبقه محصولات

) 2006( سـينگ و آكـراوال   ،سگر). 2010 هس، و ياستور( شوند يم داده ارتباط و ييشناسا برند
 ريتصو برند، تيهو برند، يآگاه: اند كرده ييشناسا ريز شرحبه را برند يابي موضع ياصل عنصر پنج
 برنـد  ارتباطات و تيشخص ت،يهو عنصر سه آنها نيب از كه برند، ارتباطات و برند تيشخص برند،

 يابي ـ موضـع  چـارچوب  از مرحله نياول برند تيهو. شوند يم محسوب شركت كنترل تحت عناصر
 مفهـوم  و هدف جهت، و است يقو برند كي ساخت در يمركز مفهوم و كند يم مشخص را برند
 جـوهرة  همـان  برنـد  تيهو درواقع،. است ياتيح برند انداز چشم يبرا و دهد يم ارائه برند يبرا را

 باشكوه( شود يم انينما آن تيهو در برند، يها يژگيو نيفردتر منحصربه و نيتر مهم و است برند
 در برنـد  يابي موضع يبرا مناسب يها شاخص نيتر مهم حاضر، پژوهش در). 1394 بند، شكسته و

 و سـالم : از انـد  عبـارت ) 1392( يموسـو  و) 1389( يچمن ـراه قـات يتحق يبرمبنـا  ييغذا عيصنا
  .نوآوربودن و منصفانه يها متيق بودن، مزهخوش و طعم خوش ،بودن يبهداشت
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  پژوهشي تجرب نةيشيپ
 ريتـأث  زمان هم بررسيبارة دراما  است،گرفته  انجام ايران در زياديتقريباً  تحقيقات برندة زمين در

 .اسـت گرفتـه  ن صورت چنداني تحقيقات ايران در برندة ويژ ارزش بر برندي ابي موضع و انداز چشم
 برند، به وفاداري برند،ة ويژ ارزش محور حول غلب، اايران در برندزمينة  در گرفته انجام تحقيقات
 موضوع به نزديك باًيتقر تحقيقات برخي، به درادامه .اند شده متمركز مشابه موارد و برند از آگاهي
 طباطبـايي،  علامه دانشگاه در دكترية نام انيپابراي  تحقيقي در )1392( موسوي .شود مي اشاره
 صـنايع  در برندسـازي ة يكپارچ ـ الگوي يك قالب دررا  برندة ويژ ارزشة دهند شكل اصلي عوامل
 ،انـدازها  چشـم  مثـل  كليدي متغيرهاي از متشكل الگويية ارائ، تحقيقة نتيج .دكر بررسي غذايي
 .بـود  غـذايي  مواد صنعت در برندة ويژ ارزش ايجاد براي محصول مناسبي ها يژگيو و ها موضع
 و خـدمات  برنـد ة ژي ـو ارزش بر مؤثر عوامل تحقيقي در )1390( رحماني و اخلاصي ،ينيحس شاه
 ـ روابـط  گروه هر از مناسبي رهايمتغ انتخاب با سپس وكردند  بررسيرا  ديخر رفتار  و آنهـا  نيب
ي ريرپذيتأثبيانگر  تحقيق نتايج برخي .ي كردندبررس انصارك بان دررا  كنندگان مصرف ديخر رفتار

ة ويـژ  ارزش و انيمشتر ديخر بر آن اديز ريتأث وي ابيبازار ختهيآم از دهان به دهان غاتيتبلة برجست
 و ايـران  غـذايي  صـنايع  برنـدهاي ة ويژ ارزش دكتري،ة نام انيپا در )1389( چمني راه .است برند

 بررســي از پــس .اســتكــرده بررســي را  برنــدها ايــنة ويــژ ارزش افــزايش بــر مــؤثر عوامــل
 و قيمتـي  پيشبرد قيمت، مثل عوامليشد  مشخص غذايي، صنايع معتبر برندهاي كنندگان مصرف
 در و شـوند  يم ـ )CBBE( مشـتري  برمبنـاي  برنـد ة ويـژ  ارزش كاهشموجب  غيرقيمتي پيشبرد
 محصـول ي هـا  يژگ ـيو و تبليغـات ة هزين ـ توزيـع،  شدت برند،ة وجهمانند  ديگري عوامل، مقابل

 رنجبر، كه ديگرپژوهشي  در .شوند يم )CBBE( مشتري برمبناي برندة ويژ ارزشي ارتقاموجب 
 بـر ي ابي ـبازار زهي ـآم عناصـر ي اثرگذارة نحو بررسي هدف با 1390 سال در پورصادق و زاده ايران
 محصـول، ي ابيبازار زهيآم عناصر انيمة رابط ،دادند انجام عسل نيريش تكشر در برندة ژيو ارزش

ي تداع/ برند ازي آگاه برندة ژيو ارزش درمورد و زا بروني رهايمتغ عنوان به عيتوز و جيترو مت،يق
 انگريب جينتا .شدند بررسي زا دروني رهايمتغ عنوان به شده ادراك تيفكي و برند بهي وفادار ،يذهن
ي جيتروي ها تيفعال و عيتوز عنصر دو .است برندة ژيو ارزش ابعاد تمام بر محصول و متيق ريتأث
 مـدل  ،پژوهشـي  در )2002( آكـر  .هسـتند  برنـد  ازي ذهن ـي تداع/ يآگاه بر اثرگذار عوامل از زين

راهبـردي   لي ـتحل و  هي ـتجز. 1: شود يم مرحله سه شامل كهكرد  ارائه را برند هويتي زير برنامه
 هويـت  ايجاد شامل برند هويت ستميس .2 ؛)شركت و رقبا مشتري، تحليلو  تجزيه بر مبتني( برند
 برنـد  هويت اجرايي ستميس .3؛ برند ـ مشتري ارتباطات و ارزشة ارائ و پيشنهاد برند، اعتبار برند،
 سـال  در برندة حوز نظران صاحب نيتر مطرح از چرناتوني، .برند پيگيري و اجرا ،يابي موضع شامل
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 .كـرده اسـت   مطرح برنديابي  موضع و انداز چشم طريق از را برندة توسع و رشد هاي، فرايند2010
 دي ـتأك نكتـه  اينر ب، برندسازي با مرتبطي اهنظر بررسي از پس )2011( ننيتومو  پنتيلا كوجالا،

 ايـن  در .دارد وجـود  پاسـخگو  برنـدهاي  سـاخت  براي محور برنامه ومند  نظام يفرايند كه ندكرد
 :از اند عبارت كه ندشو طي بايد ضروريي ها گام سري يك پاسخگو برندهاي ساخت برايفرايند، 
 اجـرا  برند، اهداف تعريف برند، عينيت ايجاد كليدي، نفعان يذ تحليل و تجزيه ،انداز چشم شناخت

 رقابتي، بازارهاي در ها شركت برندسازي بررسي با )2008(وار  قدس، ديگرپژوهشي  در .ارزيابيو 
 :از اند عبارت مدل اين در شده مطرحي ها تيفعال .داد ارائه هند در برند ساخت براي مفهوميي مدل

 استوريهمچنين،  .برند هويت كاربردن هب و برند عملكردة ارائ برند، پيام ارتباط برند،ي ساز موضع
 بررسـي را  برنـد ة ويـژ  ارزش ايجـاد  و برندي ريگ شكل بر برند موضع مثبت ريتأث )2010( هس و

  .كردند

  پژوهشهاي  هفرضي و مفهومي مدل
 مفهـومي  مـدل  تحقيـق،  نظـري  مباني برمبناي و يكديگر با متغيرها ارتباط شدن روشن منظور به

 ابعاد همان برندة ويژ ارزش متغير براي نظر مورد ابعاد، مدل اين در ).1 شكل( شد تدوين پژوهش
 كيفيت و برند به وفاداري برند، تداعيات برند، آگاهي: از اند عبارت كه هستند آكر برندة ويژ ارزش
 بـازار،  در شـدن  شـناخته  شامل برند انداز چشمي ها مؤلفه براي، همچنين ).2002 آكر،( شده ادراك
 متغيـر  بـراي  و رقبـا  از متمايزشـدن  و بـازار  رهبـري  حفظ يا كسب بازار، در پيشتازبودن و پيشرو

 داشـتن  مناسب،ة اولي مواد شامل محصول عملكرد ابعاد عنوان به مهم بعد چهار محصول عملكرد
 ).1392 موسـوي، ( ندشد استفاده محصولات بودن متنوع و بودن سالم ،يبند بستهة پيشرفتفناوري 

 و طعـم  خـوش  بودن، بهداشتي و سالم شامل كليدي عامل چهار، برندي ابي موضع متغير ابعاد براي
 نـد بود نظـر  مورد برندي ابي موضع مدل تدوين در نوآوربودن و منصفانهي ها متيق بودن،  مزهخوش

  ).1389 ،يچمن راهو  1392 موسوي،(
  :است زير شكل بهها  فرضيه پژوهش، مدل و ادبيات به توجه با

  .دارد تأثير ايران غذايي صنايع در برند يابي موضع بر برند انداز چشم .1
  .دارد ريتأث ايران غذايي صنايع در محصول عملكرد بر برند انداز چشم .2
 .دارد ريتأث ايران غذايي صنايع در برندة ويژ ارزش بر برند انداز چشم .3

 .دارد ريتأث ايران غذايي صنايع در محصول عملكرد بر برنديابي  موضع .4

 .دارد ريتأث ايران غذايي صنايع در برندة ويژ ارزش بر برنديابي  موضع .5

 .دارد برندة ويژ ارزش بر برند انداز چشم ريتأث در ميانجي متغير نقش محصول عملكرد .6

 .دارد برندة ويژ ارزش بر برنديابي  موضع ريتأث در ميانجي متغير نقش محصول عملكرد .7
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  پژوهش مفهومي مدل .1 شكل

  پژوهش  روش
ي هـا  پـژوهش  نـوع  از هـا  دادهي گـردآور ة نحـو لحاظ  از وي اربردك هدف،نظر  از حاضر پژوهش

 نوع از پژوهشي رهايمتغ نيب ارتباطنظر  از و ديآ يم شمار بهي دانيم مطالعاتة شاخ از وي فيتوص
 رويكـرد  ازي ري ـگ بهره با و پرسشنامه روش از استفاده بادر نظر دارد تا  حاضر پژوهش .است علي
 برنـد يابي  موضع ريتأث، محصول عملكرد ميانجي نقش به توجه با و ساختاري معادلاتي ساز مدل

 از مفهـومي  مـدل  بررسي و ها هيفرض آزمون براي .بسنجد برندة ويژ ارزش بر را برند انداز چشم و
 متغيرهـاي  كـه  ترتيـب  ينا هب .شد استفاده Amos18 افزار نرم كمك با ساختاري معادلات رويكرد
 پنهـان  متغيـر  عنـوان  بـه  برنـد  انـداز  چشـم  و برندي ابي موضع برند،ة ويژ ارزش محصول، عملكرد
  .اند شده گرفته درنظر پژوهش
 مـواد  صـنعت  برتر برند 22 فروش و بازاريابي كارشناسان و مديران تحقيق اين آمارية جامع
 زده تخمـين  نفـر  330 حـدود  كـه  هستند )ايران برتر برند صد يكة جشنوار منتخب( ايران غذايي
 ـ كـه  شـد، ي ري ـگ نمونـه  آنهـا  از نظر، مورد آمارية جامع به توجه با .شدند  روش از منظـور  يـن ا هب
 منتخـب ي هـا  شركت تعريف از پس كه ترتيب ينا هب .شد استفادهي بند طبقه تصادفيي ريگ نمونه

 فـروش  و بازاريـابي  كارشناسـان  بين پرسشنامه نه طبقات، عنوان به )غذايي صنايع برتر برندهاي(
 سـطح  و α=  %5 بـا  كـوكران،  روش از اسـتفاده  با ها نمونه تعداد .شد توزيع شركت هر در شاغل
، غـذايي  صـنايع  برتـر  برندهاي بازاريابي كارشناسان از نفري 330ة جامع يك در ،درصد 5 خطاي
 بـه  استفاده قابل و صحيحة پرسشنام 150 ،پرسشنامه توزيع از پس كهشد  محاسبه نفر 178 برابر



 237   ــــــــــــــــــــــــــــ  .... انداز و چشم ريتأثتبيين نقش ميانجي عملكرد محصول در 

 گـردآوري  بـراي  .پـذيرفت  صـورت  آنهـا  برمبنـاي  هـا  ليتحل و تجزيهو  شد داده برگشت محقق
 كـه  شـد  اسـتفاده  )ليكـرت  مقيـاس  در( يا نـه يگزة نـه  بسـت ة پرسشـنام  يك از تحقيقي ها داده

 و نظـران  صـاحب  از نفر چند از سپس .است شده اقتباس تحقيق نظري ادبيات از آن هاي پرسش
 مناسب سنجش توانايي بخش هر هاي پرسش كهشد  مشخص و شد نظرخواهي دانشگاهاستادان 

 سـنجش  بـراي  .شـد  لحـاظ  نهايي هاي پرسش درزمينه  اين در اهآني اهنظر و دارند را حوزه آن
 آلفـاي  بـه  موسـوم  كرونبـاخ  پيشنهادي روش و دروني سازگاري روش از پرسشنامه پايايي ميزان

  .آيد مي 1 جدول در آن شرح كهشد  استفاده كرونباخ

 سنجش موردي ها مؤلفه پايايي .1 جدول

 رديف ة مورد سنجشمؤلف (CR) يبيتركضريب پايايي آلفاي كرونباخ

0/79 86/0  1 برند انداز چشم 

0/75 79/0   2 برنديابي  موضع 
  3 محصولعملكرد 78/0 0/82
  4 برندة ويژ ارزش 79/0 0/83

  پژوهشي ها افتهي
  .دوش مي داده نشان 2 جدول در آماريي ها نمونهي شناخت تيجمعي رهايمتغي بررس

  آماريي ها نمونه شناختي جمعيت مشخصات .2 جدول

 ريمتغ
 يفراوان 

 ريمتغ
 يفراوان 

 درصد )نفر( تعداد درصد )نفر( تعداد 

 سن

287/18سال30زير

 تحصيلات

 5 8 ديپلم

 7/30 46 سال 40 تا 30 بين
 69 103 ليسانس

 32 48 سال 50 تا 40 بين
 26 39 ليسانس از بالاتر

 7/18 28 سال 50 از بيش

 جنس

 15 22 زن

كارية سابق
 22 33 سال 5 از كمتر

 85 128 مرد
 51 77 سال 15 تا 5

 27 40 سال 15 از بيش
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  پژوهشي ها هيفرض آزمون
 شـكل  بـه  آن كلـي ي هـا  شاخص كه شد استفاده AMOS افزار نرم از پژوهش مدل برازش براي
 درصـد،  90 از بـيش  شـده  آزمـون  مـدل ي برا GFI  شاخص ،3 جدول به توجه با .است 3 جدول

 NFI و 3 يعني مجاز حد از كمتر مدل CIMN/ DF شاخص ،08/0 از كمتر RMSEA شاخص
 بـا  .است درصد 5 مجاز مقدار از كمتر آن معناداري سطح و )درصد 80( مجاز مقدار از بالاتر مدل
  .است برخوردار خوبي بسيار برازش از مدل دريافت توان يم، اطلاعاتاين  به توجه

 بحراني مقدار جزئي شاخص دو از ها هيفرض معناداري آزمون براي الگو، دييتأ و بررسي از پس
CR  وP باشد، 96/1 از بيشتر بايد بحراني مقدار 05/0 معناداري سطح براساس .شد استفاده 
 مقدار براي 05/0 از تر كوچك مقادير، همچنين. شود ينم شمرده مهم الگو در كمتر، پارامتر مقدار

P  95/0 سطح در صفر مقدار با رگرسيونيي ها وزن براي شده  محاسبه مقدار معنادار تفاوتبيانگر 
 استفاده Amos18 افزار نرم و ساختاري معادلات مدل از پژوهشي ها هيفرض آزمون براي .است
  .آيد مي 4 جدول در بحراني نقاط و معناداري مقادير و 2 شكلدر  مدل خروجي كه شد

  مفهومي مدل برازش .3 جدول

 
  

  
  )رگرسيوني ضرايب( افزار نرم خروجي .2 شكل

DF CIMN CIMN/ DF P GFI NFI RMSE 

72 68/185 58/2 001/0 91/0 87/0 005/0 
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ي بند جمع 4 جدول در خلاصه شكل به كه پژوهش، اصليي ها هيفرض آزمون به توجه با
 بر .اند شده دييتأدرصد  95 اطمينان سطح در پژوهش اصليي ها هيفرض شود يم مشاهده ،اند شده
 بيش مقدار داراي ها هيفرضة هم براي كه )CR( بحراني مقدار به توجه با گفت توان يم، مبنا اين
درصد  95 اطمينان سطح در است، 05/0 خطاي سطح از كمتر كه )P(مقدار  و است 96/1 از

 ريتأث برند انداز چشم گفت توان يم 4 جدول به توجه بااند؛ بنابراين،  شده دييتأ پژوهشي ها هيفرض
 ايران غذايي صنايع در برندة ويژ ارزش و محصول عملكرد برند،ي ابي موضع بر معناداري و مثبت
 عملكرد بري دار يمعن و مثبت ريتأث برندي ابي موضع كه است آنبيانگر  نتايج، همچنين .دارد

 و مثبت ريتأث محصول عملكرد دهند يم نشان نتايج ساير .رداد برندة ويژ ارزش و محصول
  .دارد صنعت اين در برندة ويژ ارزش بري دار يمعن

  پژوهشي ها هيفرض آزمون .4 جدول

 شرح فرضيه
ضريب 
 رگرسيوني

مقادير 
 بحراني

P نتيجه 

 دييتأ 012/0 88/2 58/0ايرانغذاييصنايعدربرنديابيموضعبربرندانداز چشم ريتأث

 دييتأ 021/0 76/2 51/0ايرانغذاييصنايعدرمحصولعملكردبربرندانداز چشم ريتأث

 دييتأ 000/0 08/3 66/0ايرانغذاييصنايعدربرندةويژارزشبربرندانداز چشم ريتأث

 دييتأ 031/0 52/2 47/0ايرانغذاييصنايعدرمحصولعملكردبربرنديابي موضع ريتأث

 دييتأ 007/0 95/2 61/0ايرانغذاييصنايعدربرندةويژارزشبربرنديابي موضع ريتأث

ارزشبربرنداندازچشمريتأثدرمحصولعملكرد ميانجي نقش
 برندة ويژ

 دييتأ 000/0 27/3 79/0

بـربرنـديـابيموضـعريتـأث درمحصولعملكرد ميانجي نقش
 برندة ويژ ارزش

 دييتأ - - 73/0

  

  شنهادهايپ وي ريگ جهينت
 مـورد  متغيرهاي و عوامل گذشته، تحقيقات در استفاده موردي ها مدل در شد، اشاره كهطور همان
 و هـا  آن زمـان  هـم  بررسـي  خلأ و اند هشد بررسي زمان هم صورت به كمتر تحقيق، اين در بررسي

 مورد ندرت به، دارد برندي راهبردي ها برنامه در محصول عملكرد كهي ا واسطه نقش درنظرگرفتن
 را عوامـل  ايـن  كـه  اسـت  تحقيقـاتي  اولـين  جملـه  از تحقيـق  ايـن درنتيجه،  .بود محققان ديتأك
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 نشـان  )3 يةفرض( تحقيق نتايج .كرده است بررسي وداده  ارائه نوي مدل قالب در و زمان طورهم به
 برنـد ة ويـژ  ارزش بـر  مسـتقيم  صـورت  بـه  برند انداز چشم تدوين درصد 95 سطح در كه دهند يم

 ريتـأث  كـه  اسـت درصـد   66 برابـر  نيز آناي بر شده محاسبه رگرسيون ضريب كه است تأثيرگذار
 يچرناتون تحقيق نتايج با نتيجه اين .دهد يم نشان برندة ويژ ارزش بر را اندازها چشم بالايتقريباً 

ي انـدازها  چشـم ، همچنين .است هماهنگ )2009( هاكالا و مالملين و )1389( يچمن راه ،)2010(
 ارزش بـر  محصـول  عملكـرد  و برندي ابي موضع بر تأثيرگذاري طريق از و ميرمستقيغ طور به برند
 وي نيحس شاه ،)2002( آكر مطالعات با نتايج اين كه )2 و 1هاي  فرضيه( است رگذاريتأث برندة ويژ

 اطمينان سطح در داد نشان نتايج، همچنين .دارد همخواني )1389( يچمن راه و )1390( همكاران
ة ويـژ  ارزش بـر  )درصـد  73( ميرمستقيغ و )درصد 61( مستقيمطور بهي ابي موضع متغير درصد 95
 ـ ميرمسـتق يغ تـأثير  ايـن  ).5و  4هاي  فرضيه(است  بوده رگذاريتأث برند  ـ هب  كـه  اسـت  صـورت  ناي

 .تـأثير دارد  برندة ويژ ارزش بر محصول عملكرد واست  مؤثر محصول عملكرد بر برندي ابي موضع
 نتايج .دارد مطابقت )2008(قدسوار  و )2010(هس  و استوري ،)2002(آكر  تحقيقات با نتايج اين

 همكـاران  و رنجبـر  تحقيقات با راستا هم نيز )7 و 6هاي  فرضيه( محصول عملكرد ميانجي متغير
ة ويـژ  ارزش بـر  مستقيمي و مثبت اثر متغير اينكند  است و بيان مي )1389(ي چمن راه و )1390(

 ارتبـاط  در راي ا واسـطه  نقـش  ميانجي متغير يك عنوان به محصول عملكرد، همچنين .دارد برند
يي ها شنهاديپ ،نتايج اين به توجه با .دارد برندة ويژ ارزش با برند موضع و انداز چشم متغيرهاي بين
  :شود يم ارائه زير شرح  به
 امه،پرسشـن ي هـا  هيگو براساس و )1 يةفرض( برند موضع بر انداز چشم ريتأث تأييد به توجه با •

 قبيـل  ازي ري ـگ انـدازه  قابـل  و ملمـوس  اهـداف  تفصيلي تعيين و برند انداز چشم نكرد شفاف
 و بازار در پيشرو جايگاه و رهبري كسب رقبا، از متمايز جايگاه به دستيابي برايي گذار هدف
 و برنـد  ارزشي ارتقـا براي  پيشنهاديي اندازها چشم جمله از بازار در شدن شناخته و مطرح
  .است برندي ابي موضع با اندازها چشم و اهداف بين ارتباط بهبود

 برنـد  مختلـف  متغيرهـاي  بـر  انـداز  چشـم  داشـتن  وي گـذار  هـدف ة گسترد تأثير به توجه با •
ي اندازها چشم برندسازي،ي ها تيفعال مختلف ابعاد براي ها شركتبايد  ،)3 تا 1 يها هيفرض(

 و اجرايـي ي هـا  برنامه گر تيهدا عنوان به تاكنند  تدوين راي مدت كوتاه و مدت انيم بلندمدت،
 .شوند استفاده برندسازيي ها تيفعال راه چراغ

 و نقـش  بـر  )7 و 6ة فرضـي ( قي ـتحق ايـن  نتايج هم و پيشين مطالعات هم اينكه بهتوجه  با •
 شـود  يم ـ پيشـنهاد  نـد، كرد تأكيـد  برندة ويژ ارزشدر  محصول عملكرد بالاي بسيار اهميت
 و باشند داشته توجه محصول عملكرد بهبود به خود برندسازيي ها تيفعالتمام  در ها شركت
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 و محصولات بهي بخش تنوع مناسب،ي بند بسته محصول، سلامت مانند كيفيي ها يژگيو بر
ويـژة   شرايط و بالا حساسيت به توجه با كه نند،ك تمركز مناسب و سالمة اولي مواد از استفاده

 ـ بـراي  برندهاة اولي و اصلي اولويت بايد موارد اين غذايي، مواد  مشـتري  بـه  محصـول ة ارائ
 .باشند

 زمـان  طـول  در آن ثبات و محصول كيفيتة مقول به مشتريان كهزيادي  اهميت به توجه با •
 حفـظ  بر برندها شود يم پيشنهاد ،)پرسشنامه در محصول متغير با مرتبطي ها هيگو( دهند يم

 افزايش و برند به كنندگان مصرف اعتماد به كهشوند  متمركز بلندمدت در محصولات كيفيت
 .شود يم منجر برند به اعتماد قابليت

 و يفن ـ سـاختار  دي ـبا رقبـا  ريسـا  با رقابت يبرا برند هر محصول، يفيك يها يژگيو كنار در •
 محصـولات،  از كامـل  و متنـوع  سـبد  داشـتن . كنـد  فـراهم  خـود  يبرا را يتر يقو يديتول

 بـر  كـه  اسـت  يدي ـتول و يفن يها يژگيو جمله از... و مناسب يبند بسته د،يجد محصولات
 عرضـة  پرسشـنامه،  يهـا  هيگو طبق ن،يبنابرا ؛)6 ةيفرض( است داشته ريتأث برند ژةيو ارزش

... و انـدازه  ،يبنـد  بسته طعم، در محصولات تنوع جمله از مختلف ابعاد در متنوع محصولات
  .شود يم كنندگان مصرف مختلف يها گروه يبرا ارزش جاديا موجب

 ژةي ـو ارزش بـر  برنـد  موضع ميرمستقيغ و ميمستق ريتأث و 5 و 4 يها هيفرض جينتا براساس •
 تـلاش  محصـولات  يرسازيتصو ايبر يابي موضع نةيزم در ها شركت شود يم شنهاديپ برند،
 مـزه،  ت،ي ـفيك( محصـول  عملكـرد  يبرمبنـا  و برنـد  زيمتمـا  يهـا  يتداع بر ديتأك با و كنند

 ،ينـوآور  محصـولات،  تنـوع ( محصول وجهة و ريتصو با مرتبط يها يتداع اي...) و بهداشت
 .بردارند گام...) و يبند بسته

 مواد برند انتخاب در انيمشتر نكهيا به توجه با و) 7 و 4 ةيفرض( ها هيفرض آزمون جينتا طبق •
 حاصـل  منافع و كيفيي ها يژگيو به كنند، اتكا برند از خود ذهنيات به آنكه از بيش غذايي،

 پيشنهاد ها شركت به توان يم صنعت اين در مناسبي ابي موضع براي دارند، توجه محصول از
 و بـودن  بهداشـتي  و سـالم  مثل مشتري نظر مورد منافع بر مبتنيي ها موضع ايجاد بر تاكرد 

 ـ و منصـفانه ي گـذار  متيق بودن،  خوشمزه و طعم خوش محصول، سلامت  محصـولات ة ارائ
 .ندكن تمركز )پرسشنامهي ها هيگو طبق( نوآورانه
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