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شدت رقابتي صنعت موادغذايي حفظ و توسعه سهم بازار نتيجـه عملكـرد   در محيط به :چكيده
بنابراين شناسايي عوامل اثرگـذار بـر عملكـرد برنـد موضـوع مهمـي در تصـميمات        . برند است

اين مطالعه با استفاده طرح پژوهش از نوع توصيفي و تحليلي و . شودراهبردي بازاريابي تلقي مي
مـدير و كارشـناس    131سـؤالي از   36ها از طريق پرسشنامه داده. از شاخه همبستگي انجام شد

پايـايي  . آوري شـد شركت فعـال در صـنعت مـواد غـذايي در شـهر تهـران جمـع        62شاغل در 
مدل مفهومي شامل پـنج متغيـر و پـنج    . قبول قرار دارندمتغيرهاي مكنون همگي در دامنه قابل

-PLSافـزار  براي آزمون مدل از روش كمترين مربعات جزيي و نـرم . فرضيه طراحي شده است

Graph اد، نوآوري سازماني نتايج نشان د. استفاده شد)β=0. 47, t =2. 62( و بازارگرايي )β=0. 44, 
t =2. 12 (هاي بازاريابي است، قابليتنتايج بيانگر آن . بر عملكرد برند اثر مثبت دارند)β=0. 51, t 

بـر   )t  ,27/0 =β=  21/3(و نوآوري سازماني  )β=0. 2, t =2. 47(، يادگيري مبتني بر بازار )58 .6=
ترين عامل تعيين كننده عملكـرد برنـد،   تفكيك اثرات نشان داد، مهم. بازارگرايي اثر مثبت دارند

  .نوآوري سازماني و سپس بازارگرايي است
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  پژوهش هدف و تياهم مسئله، انيب

و  اي كه مديران، امروز با آن مواجه هستند تلاش براي ايجاد تـوازن ميـان شـدت رقابـت    مسئله
مديران دستيابي به هماهنگي و تناسب بين شـركت و   يوظيفه]. 7][6[هاي شركت است ويژگي

كه در اكثر مطالعات، عملكرد شـركت در  در حالي. محيط بيروني براي بالابردن عملكرد برند است
تازگي رويكرد ديگري به سنجش عملكرد در سـطح  ]گرفته، بسطح كلان مورد سنجش قرار مي

كه رويكرد سنجش عملكـرد بـه طـور كلـي، ممكـن اسـت بـه        از آنجايي]. 6[ته است برند پرداخ
شناسايي نقاط قوت و ضعف شركت ها منجر نگردد، اما به هرحال عملكرد برند موفقيت يك برند 

]. 10[گيـري شـده اسـت    هاي متفاوتي اندازههاي متعدد و ديدگاهدهد و از راهدر بازار را نشان مي
هاي شركت قابل انتساب به برند است درصد از درآمد 70دهد، در حدود شان ميمطالعات موجود ن

و شناسايي ] 7[بنابراين عملكرد سازماني و عملكرد برند ارتباط بسيار بالايي با يكديگر دارند ]. 5[
اول : گذارند اهميتي دوگانـه دارد طور مستقيم يا غيرمستقيم بر عملكرد آن تأثير ميعواملي كه به

هاي والاتر به مشتريان ايجاد هاي منحصر به فرد براي ارايه ارزشاي براي توسعه راهكه زمينهاين
طور همزمان به اثربخشي درون سازماني و انطباق مناسب بـا  توان بهو دوم اينكه مي] 5[شود مي

: رداز سوي ديگر پيتر دراكر معتقد است كه شركت دو كار اصلي دا]. 6[محيط بيروني دست يافت 
. نمود بازاريابي در سازمان در قالب مفهـوم بـازارگرايي قابـل مشـاهده اسـت     . نوآوري و بازاريابي

هـاي مشـتريان مطلـع شـده و از     شود تا سازمان از روندهاي بازار و خواستهبازارگرايي موجب مي
 .هاي مشتريان به سـهم بـازار دسـت يابـد    طريق نوآوري در توليد محصولات متناسب با خواسته

هاي بازاريابي و يادگيري مبتني بر بازار ها و توانمنديبازارگرايي سازمان خود حاصل وجود قابليت
ترين متفكـر  در اين مطالعه پژوهشگران در پي آن هستند تا با محور قرار دادن انديشه مهم. است

ر بازارگرايي و تأثير مديريتي تأثير قابليت بازاريابي، يادگيري مبتني بر بازار و نوآوري سازماني را ب
  . نوآوري سازماني و بازارگرايي عملكرد برند را بررسي كنند

  پژوهش ينهيشيپ
  ييبازارگرا وي ابيبازاري هاتيقابل

ي ارتبـاط بـين محـيط صـنعت و     هـا بـر شناسـاي   گذشته، كانون توجـه پـژوهش   يدر طول دهه
از رويكردهـا در ايـن زمينـه،    كـي  ي. هاي ايجاد قابليت براي شركت متمركـز بـوده اسـت    فعاليت
كـه  كنـد، همـين  رد پيشـنهاد مـي  ايـن رويك ـ ]. 9][7[اسـت   "شايستگي ناشي از رقابت "رويكرد
هـاي ارزشـمند   هاي رقابتي مشخص غلبه كننـد، قابليـت  گيرند چگونه بر چالشها ياد مي شركت
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ي رقـابتي مهمـي بـراي    تواننـد مزايـا  خود مي ينوبهها بهاين قابليت. دهنداي را توسعه ميبالقوه
اي هـاي نوآورانـه  هـا راه بنابراين محيط صنعت رقابتي باعث شود كه شركت. شركت ايجاد نمايند
 يهاي بالاتر بـراي مشتريانشـان را دنبـال كننـد و ايـن كـار مسـتلزم توسـعه        براي ايجاد ارزش

هـاي  قابليـت . ي اسـت هاي بازاريابها، قابليتيكي از اين قابليت]. 10[ هاي متمايزي است قابليت
شـوند كـه دانـش جمعـي،     اي تعريـف مـي  يكپارچـه  يعنوان فرآيندهاي طراحي شدهبازاريابي به

وكار به كار ببندد و شركت را قـادر  ها و منابع شركت را براي نيازهاي مرتبط با بازار كسبمهارت
رابطـه  ]. 6[بتي است هاي محيط رقابه ايجاد ارزش افزوده به كالاها و خدمات و برآوردن خواسته

]. 10][7[هاي قبلي بررسـي شـده اسـت    هاي بازاريابي و بازارگرايي در پژوهشمثبت بين قابليت
كند تا نيازهـاي بـازار و مشـتريان را در    هاي بازاريابي اين امكان را براي شركت فراهم مي قابليت

اين . نظر گيرد و برآورده سازد بازاريابي در يخصوص آميختهارتباط با ارايه خدمات بازاريابي و به
هـاي بازاريـابي   بنـابراين؛ قابليـت  . هاي بـازار اسـت  امر به معناي بازارگرا بودن و توجه به خواسته

  ). H1(بربازارگرايي اثر مثبت دارد 

  ييبازارگرا و بازار بري مبتني ريادگي
از اطلاعات بازار براي گر ظرفيت شركت در كسب، توزيع و استفاده ادگيري مبتني بر بازار نشاني

معتقدند كه يك شركت بازارگرا موقعيت خوبي براي ] 9[نارور و اسلاتر ] . 6[تغيير سازماني است 
. پيش بيني نيازهاي درحال توسعه و پاسخ به آنها از طريق توليد محصولات و خدمات نوآور دارند

هـاي  هـا و تهديـد  تاين توانايي موجب خلق مزيت در سرعت و اثربخشي پاسـخگويي بـه فرص ـ  
ادگيري مبتني بر بازار، شايستگي اصلي مربوط به تمركـز شـركت بـر محـيط     ي. شودمحيطي مي

ادگيري مبتني بـر بـازار بـا    ي. شودبيروني است كه به مبنايي اساسي براي مزيت رقابتي منجر مي
ز اين اطلاعات استفاده ا. كندعنوان واسطي بين بازار و شركت عمل ميكسب اطلاعات از بازار به

بـين   رابطه. شودسازمان منجر مي يبه شناسايي و پاسخگويي به نيازها شده و درنهايت بازارگراي
يادگيري مبتني بر بازار با عملكرد برند، نوآوري و بازارگرايي در مطالعات قبلي مورد بررسـي قـرار   

بازار به بـازارگرايي بيشـتر و   نتايج اين مطالعات نشان داد، يادگيري مبتني بر ]. 9][5[گرفته است 
بنابراين، يادگيري مبتنـي بـر بـازار بـر بـازارگرايي اثـر مثبـت        . شودعملكرد بالاتر برند منجر مي

  ). H2(دارد
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  ي سازماني نوآور 

  نوآوري سازماني و بازارگرايي -1
كه براي سازمان جديد هستند و در محصولات،  ييهانوآوري سازماني عبارت است از كاربرد ايده

تـرين عوامـل   نوآوري يكي از مهـم . شوندهاي بازاريابي اجرايي ميفرآيندها و مديريت يا سيستم
آن هـم   يوسيلهها بهالمللي بوده و ابزاري است كه شركتكننده موفقيت در بازارهاي بينتسهيل

د و هم منابع موجود را با پتانسـيل افـزوده بـراي    كننثروت جديدي خلق مي يمنابع ايجاد كننده
نوآور بودن از طريق پاسخگويي بـه نيازهـاي موجـود در بـازار     ]. 2[كنند ايجاد ثروت تحريك مي

. كنـد خو بـازارگرايي را تقويـت مـي    يهاي بازار است و اين به نوبهبرداري از فرصتموجب بهره
  ). H3(ر مثبت داردبنابراين؛ نوآوري سازماني بر بازارگرايي اث

  
  نوآوري سازماني و عملكرد برند -2

]. 11[تواند عملكرد شركت را تحت تأثير قرار دهـد  نوآور بودن يك منبع داخلي مهم است كه مي
و مشخص شده كـه  ] 2][1[مطالعات بسياري در مورد تأثير نوآوري بر عملكرد شركت انجام شده 

نوآوري سازماني حاصـل بـروز خلاقيـت و توليـد     ]. 5][4[شود نوآوري به عملكرد بالاتر منجر مي
با توليد كالاها و محصولات جديد امكان كسب سهم بازار بيشتر . ها و محصولات جديد استايده

بنـابراين؛ نـوآوري   . يابـد و ايجاد بازار جديد براي شركت فراهم مي شود و عملكرد برند بهبود مي
  ). H4(سازماني بر عملكرد برند اثر مثبت دارد

  ييبازارگرا
هايي براي ارضاي نيازهاي ايجاد فرصت يوسيلهبازارگرايي نمايانگر دستيابي به اهداف شركت به

ادبيـات  ]. 9[طور اثربخش مطابق با محدوديت هاي منابعي و مهارتي شـركت اسـت   مشتريان به
چنـين  . كـار دارد  وكند، بهبود بازارگرايي شركت تأثير مثبتي بر عملكرد كسبموجود پيشنهاد مي

منظـور ايجـاد بهتـر ارزش    هاي بازارگرا نيازها و ترجيحات مشتري را بهشود، شركتاستدلال مي
و شود، بازارگرايي عملكرد كسـب اغلب فرض مي. دهندكنند و به آن پاسخ ميبراي آنها دنبال مي

طور تجربي در بسـياري  هارتباط مثبت بين بازارگرايي و عملكرد برند ب]. 9[بخشد كار را بهبود مي
بازارگرايي از طريق ارتباط مـداوم و مسـتمر بـا بـازار،     . بررسي شده است] 10][5][4[از مطالعات 

ها پاسخگويي به اين فرصت. كندها و نيازهاي موجود در بازار را فراهم ميامكان شناسايي فرصت
توانـد رشـد   خـود مـي   يه نوبهو نياز ها به افزايش رضايت مشتريان خواهد منجر شد و اين امر ب
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دنبال داشته باشد كه در نهايت به بهبود عملكرد برند منجر خواهد شد؛ بنابراين فروش بيشتري به
  ). H5(بازارگرايي بر عملكرد برند اثر مثبت دارد

  پژوهشي نظر چارچوب
ومي هاي مطرح شـده، الگـوي مفه ـ  هاي قبلي و فرضيهبا بررسي الگوهاي مشابه و نتايج پژوهش

بر اساس ايـن الگـو، قابليـت    . تدوين شد 1پژوهش حاضر متشكل از پنج فرضيه در قالب جدول 
همچنـين  . بازاريابي، يادگيري مبتني بر بازار و نوآوري سازماني بـر بـازارگرايي اثـر مثبـت دارنـد     

  . نوآوري سازماني و بازارگرايي بر عملكرد برند اثر مثبت دارند
  
  
  
  

  
    

  
    

  
  

  الگوي مفهومي پژوهش.1نمودار 

  پژوهش روش
هـاي فعـال در صـنعت مـواد     آماري اين پژوهش مديران و كارشناسان بازاريابي شـركت  يجامعه

هاي مـواد غـذايي، تعـداد    دليل انتخاب شركت. دفتر مركزي در شهر تهران دارندغذايي است كه 
ها، رقابتي بودن نسبي فضاي اين صنعت در مقايسـه بـا سـاير صـنايع     نسبتاً زياد اين نوع شركت

نفـر و   131تعـداد  . المللي در اين صنعت اسـت كشور و دارا بودن مزيت نسبي ايران در سطح بين
هاي مدل مفهومي سازماني با توجه به اينكه سطح سازه. مونه انتخاب شدندعنوان نشركت به 62

هاي ارايه شده توسط چند فرد در داخل هر سازمان با يكديگر تجميع شده و تحليل و است، پاسخ
گيـري بـه   در مـورد روش نمونـه  . انجام شده است )n =62(ها آزمون مدل بر اساس تعداد شركت

 قابليت بازاريابي

 ادگيري مبتني بر بازاري

 

عملكرد شناسه بازارگرايي
 

نوآوري سازماني
 

H1 

H2 

H5 

H4 
H3 
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گيـري بـر اسـاس راحتـي و     هـا و محـدويت زمـاني، نمونـه    ياد شركتز ييدليل پراكنش جغرافيا
  . ها انجام گرفتدسترسي به شركت

نقطـه سؤال و طيف ليكرت پنج 36ها و آزمون مدل از پرسشنامه بسته با براي گردآوري داده
صورت مراجعه حضوري به مديران و كارشناسان بازاريابي كـه بـه   ها بهپرسشنامه. اي استفاده شد

مورد مطالعه، دارندگان كليدي اطلاعات محسوب  ييل داشتن دانش اختصاصي در مورد پديدهدل
پرسشنامه قابـل اسـتفاده برگشـت     131در مجموع . شدند، و به روش خودگزارشي تكميل شدمي

. هاي استاندارد موجود استفاده شـد براي سنجش متغيرهاي تخصصي پژوهش از مقياس. داده شد
هاي استاندارد ترجمه شده و با نظر چند تن از خبرگان دانشـگاهي و دو نفـر از   بدين منظور سؤال

هاي مورد بررسي و اصلاح قرار گرفت؛ بنابراين پرسشـنامه  مديران و كارشناسان بازاريابي شركت
 0.7ضريب آلفاي كرونباخ براي كليه متغيرهاي مكنون از آسـتانه  . از روايي محتوا برخوردار است

  . كه بيانگر پايايي مناسب پرسشنامه طراحي شده، برخوردار استبالاتر بوده 

  پرسشنامهي هاسؤال طراحي منبع و كرونباخ آلفاي ها،سؤال تعداد مقياس،. 1 جدول

 متغير مقياس تعداد سوال ها آلفاي كرونباخ منبع

[5] 0.879 3 يا نقطه 5 ليكرت  برند عملكرد
 يابيبازار يها قابليت يا نقطه 5 ليكرت 9 0.898 [7]
 بر بازار يمبتن يادگيري يا نقطه 5 ليكرت 7 0.786 [7]
 بازارگرايي يا نقطه 5 ليكرت 10 0.899 [6]

 يسازمان نوآوري يا نقطه 5 ليكرت 7 0.837 [10]

  هاهيفرض آزمون و جينتا
درصـد زن   38درصد پاسـخگويان مـرد و    62دهد، حدودتحليل جمعيت شناختي نمونه نشان مي

 29. سـال سـن دارنـد    40درصـد بـالاي    18سال و  40درصد پاسخگويان زير  82حدود . هستند
براي آزمون مدل مفهـومي  . درصد كارشناس بودند 71درصد پاسخگويان داراي پست مديريتي و 

و امكان بررسي نظريـه و   سازي مسير واريانس محور است كه يك تكنيك مدل PLSپژوهش از 
كـه حجـم   از ايـن روش در مـواردي  . ، استفاده شد]3[سازد طور همزمان فراهم ميها را بهسنجه

  . شودنمونه كوچك بوده يا توزيع متغيرها نرمال نباشد، استفاده مي
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  مدل بيروني -1
مـدل   ارزاسـت كـه هـم    1مدل اول شامل مـدل بيرونـي  . دو مدل آزمون شود PLSهاي در مدل
ارز مدل ساختاري در است كه هم 2مدل دوم، مدل دروني. گيري در معادلات ساختاري است اندازه
براي  PLSگيري هاي اندازههاي برازش رايج در مدلشاخص. هاي معادلات ساختاري استمدل

سه شاخص مهم بـرازش عبارتنـد   . ارايه شده است 2هفت متغير مكنون پژوهش در قالب جدول 
مشـاهده   2همانطوركـه در جـدول   .  5و بار عاملي 4پايايي مركب ،3سط واريانس مستخرجهمتو: از

ادگيري مبتني بر ي. دهداز تغييرات آن را توضيح مي% 65دارد كه  يشود، قابليت بازاريابي عاملمي
تحليـل عـاملي بـراي متغيـر     . دهـد از تغييـرات آن را توضـيح مـي   % 51بازار، يك عامل دارد كه 

عملكرد برند، يـك عامـل   . دهداز تغييرات آن را توضيح مي% 55يي نشان داد، سه عامل بازارگرا
 ,MC, MFL علايـم اختصـاري   2در جـدول  . دهـد از تغييرات آن را توضيح مـي % 86دارد كه 

INN, MO. BP, CR, FL ترتيب نشانگر بار عاملي و پايايي مركب، عملكرد برند، بازارگرايي، به
 . ادگيري مبتني بر بازار و قابليت بازاريابي استنوآوري سازماني، ي

  يريگاندازه مدلي مقدمات جينتا. 2 جدول

FL CR AVE شاخص شاخص FL CR AVE متغير  متغير

 0. 9 0. 54  

 
 

INN 
 
 
 
 
 
 
 

 0. 94 0. 64  

MC 
 

0. 75   inn1 0. 72   mc1 

0. 58   inn2 0. 73   mc2 

0. 75   inn3 0. 8   mc3 

0. 69   inn4 0. 85   mc4 

0. 85   inn5 0. 88   mc5 

0. 78   inn6 0. 8   mc6 

0. 72   inn7 0. 81   mc7 

                                                 
1. Outer Model  
2. Inner Model  
3. Average Variance Extracted (AVE) 
4. Composite Reliability 
5. Factor Loading 
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FL CR AVE شاخص شاخص FL CR AVE متغير  متغير

 0. 9 0. 55  

MO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0. 85   mc8 

0. 82   mo1 0. 75   mc9 

0. 83   mo2  0. 88 0. 51  

MFL 
 

0. 70   mo3 0. 74   mfl1 

0. 09   mo4 0. 78   mfl2 

0. 54   mo5 0. 67   mfl3 

0. 70   mo6 0. 7   mfl4 

0. 88   mo7 0. 54   mfl5 

0. 83   mo8 0. 86   mfl6 

0. 82   mo9 0. 68   mfl7 

0. 85   mo10      

 0. 9 0. 86  

BP 
 

    

0. 95   bp1     

0. 92   bp2     

0. 94   bp3     

  

  دروني مدل -2
پس از آزمون مدل بيروني اكنون لازم است تا مدل دروني كـه نشـانگر ارتبـاط بـين متغيرهـاي      

هاي پژوهش توان به بررسي فرضيهبا استفاده از مدل دروني مي. مكنون پژوهش است، ارايه شود
مـدل مفهـومي آزمـون    . انجام شـد  PLS Graphافزارمدل دروني پژوهش با كاربرد نرم. پرداخت

  . ارايه شده است 2در نمودار  شده
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  مدل آزمون شده. 2نمودار 

ضريب تعيين . ضريب تعيين دو خرده مدل در زير متغير وابسته هر خرده مدل ارايه شده است
ضريب تعيين . كه مناسب است0.893براي تأثير قابليت بازاريابي و يادگيري مبتني بر بازار معادل 

 است كه در دامنـه مناسـب   0.801براي تأثير بازارگرايي و نوآوري سازماني بر عملكرد برند معادل
  . نشان داده شده است 3در جدول tضرايب مسير محاسبه شده به همراه مقادير . قرار دارد

  براي فرضيه ها) PLS(نتايج مربعات حداقل جزيي. 3جدول
  نتيجه فرضيه t مسير

  تأييد  64 .2  عملكرد برند >--نوآوري سازماني
  تأييد  12 .2  عملكرد برند >--بازارگرايي

  تأييد  58 .6  عملكرد برند >--بازاريابيهايقابليت
  تأييد  45 .2  عملكرد برند >--يادگيري مبتني بر بازار

  تأييد  25 .3  عملكرد برند >--نوآوري سازماني
  

 محاسبه شـده ايـن مسـير    tكه مقدار است و از آنجايي51/0مقدار ضريب بتا براي مسير اول 
مثبـت   بازاريـابي و بـازارگرايي رابطـه   هـاي  توان گفت بين قابليـت تر است؛ ميبزرگ 2از  58/6

ايـن مسـير    tكه مقـدار  و از آنجايي 198/0مقدار ضريب بتا براي مسير دوم . معناداري وجود دارد
ادگيري مبتني بر بازار بر بازارگرايي اثـر  يتوان گفت تر است؛ ميبزرگ 2بوده و از  475/2 برابر با

 ايـن مسـير برابـر بـا     tكه مقدار و از آنجايي 274/0مقدار ضريب بتا براي مسير سوم . مثبت دارد
توان نتيجه گرفت نوآوري سازماني بر بازارگرايي اثر مثبت تر است؛ ميبزرگ 2بوده و از   215/3
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اين مسير برابر بـا   tبا توجه به اينكه مقدار . است 478/0 مقدار ضريب بتا براي مسير چهارم. دارد
توان نتيجه گرفت نوآوري سازماني برعملكرد برند اثر مثبـت  مي تر؛ پسبزرگ 2بوده و از  624/2
بوده 12/2اين مسير برابر با  tكه مقدار و از آنجايي 442/0مقدار ضريب بتا براي مسير پنجم . دارد
بنابراين با توجه بـه  . توان گفت بازارگرايي بر عملكرد برند اثر مثبت داردتر است؛ ميبزرگ 2و از 

براي . د شدندييپژوهش تأ يهامحاسبه شده براي مسيرهاي مدل كليه فرضيه tير مقاد يمقايسه
بررسي ميزان تأثير مستقيم و غيرمستقيم متغيرهاي مستقل بر وابسته لازم است تـا اثـرات كـل،    

  ). 4جدول(مستقيم و غيرمستقيم براي متغيرهاي مدل محاسبه و ارايه شود

  مستقيم تفكيك اثرات كل، مستقيم و غير. 4جدول 

        متغير وابسته متغير مستقل   اثر  
 مستقيم غيرمستقيم كل

يابيبازار قابليت 51 .0 -- 51 .0
 بازارگرايي

 
بر بازار يمبتن يادگيري 2 .0 -- 2 .0

يسازمان نوآوري 27 .0 -- 27 .0
0. 22 0.22 -- يابيبازار قابليت

 برند عملكرد
 

0. 088 0. 088 -- بر بازار يمبتن يادگيري
يسازمان نوآوري 48 .0 0.13 61 .0
بازارگرايي 0.44 -- 44 .0

  
بـر  ) 0.61(ترين اثـر كـل   شود، در بين متغيرها، بزرگمشاهده مي 4گونه كه در جدول همان

صـورت مسـتقيم و هـم    ايـن تأثيرگـذاري هـم بـه    . عملكرد برند به نوآوري سـازماني تعلـق دارد  
پس از نوآوري سازماني، بـازارگرايي بيشـترين   . طريق اثرگذاري بر بازارگرايي استغيرمستقيم از 

و پس از آن قابليت بازاريـابي بـا آنكـه رابطـه مسـتقيمي بـا       ) 0.44(تأثير را بر عملكرد برند دارد 
  ). 0.22(طور غيرمستقيم بر آن اثر دارد عملكرد برند ندارد اما به

  يريگجهينت و بحث
ايـن   يافتـه ي ).β=0. 51(د، قابليت بازاريابي بر بـازارگرايي اثـر مثبـت بـالايي دارد     نتايج نشان دا

هـاي بازاريـابي   عبارت ديگر بهبود قابليتبه. در يك راستا قرار دارد] 7[پژوهش با نتيجه پژوهش 
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 نتايج اين پژوهش بيانگر آن است كه يادگيري مبتني بر بازار. شودبه افزايش بازارگرايي منجر مي
اين پژوهش مبتني بر اثر مثبت يادگيري مبتنبي  ييافته). β= 0. 198(دارد  اثرمثبتيبر بازارگرايي 

توان گفـت، هرچـه يـادگيري    در نتيجه مي. هماهنگي دارد] 6،10[ها هاي پژوهشافتهيبر بازار با 
خـود از   يبه نوبـه مبتني بر بازار بهتر و بيشتر باشد شاهد بهبود بازارگرايي خواهيم بود و اين امر 

نتيجـه ايـن   . طريق تأثير بازارگرايي بر عملكرد برند، موجب بالا رفتن عملكرد برنـد خواهـد شـد   
] 3[بـا نتيجـه پـژوهش     )β= 0. 274(بـازارگرايي پژوهش مبني بر اثر مثبت نـوآوري سـازماني بـر    

شد، بـازارگرايي  عبارت ديگر هر چقدر سطح نوآوري سازماني بيشتر بابه. همخواني و مطابقت دارد
 .β=0(داردنوآوري اثر مثبتي بر عملكرد برند  دهد،نتايج اين پژوهش نشان مي. تقويت خواهد شد

هـاي  پـژوهش  ياين پژوهش در رابطه با اثر نوآوري بـر عملكـرد برنـد بـا نتيجـه      يافتهي ).478
برنـد سـطوح   بنابراين هر چقدر نـوآوري سـازماني افـزايش يابـد، عملكـرد      . مشابه است] 11][9[

دست آمده از اين پژوهش مشخص شد، بـازارگرايي  مطابق نتايج به. بالاتري را تجربه خواهد كرد
مشـابه  ] 9][6][5[هـاي  پژوهش يافتهياين نتيجه با  و) β=0. 442(دارداثر مثبتي بر عملكرد برند 

  . است

  هاتيمحدود و شنهادهايپ
براي متغيرهايي اسـت كـه   ) اندازه گيري ذهني(اولين محدويت اين پژوهش استفاده از پرسشنامه

اما به دلايل متعدد ) رشد فروش برند و سهم بازار: مانند(هاي عيني در مورد آنها موجود است داده
هـاي  محدويت ديگر، پراكنش جغرافيـايي شـركت  . امكان دسترسي پژوهشگران به آنها مهيا نشد

گيـري بـر اسـاس راحتـي و     شـگر بـه نمونـه   مورد بررسي بود كه بر اساس زمان و امكانات پژوه
هاي منابع روز نبودن دادهتوان به بههاي پژوهش مياز ديگر محدويت. دسترسي منجر شده است

در برخـي مـوارد   . هاي صنعت مواد غذايي بوداطلاعاتي در مورد آدرس و اطلاعات تماس شركت
هـاي  شود تا در پـژوهش اد ميپيشنه. به دو يا سه مكان مختلف براي دسترسي به يك انجام شد

آزمون مدل اين پژوهش در . هاي عيني براي عملكرد برند انجام شودآتي اين مدل بر مبناي داده
  . تر سازدتواند روايي مدل را مشخصصنايع ديگر مي
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