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 هاي كليدي واژه
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 به امروزه و رشد تجارت جهاني،فنّاوري تيوسعه 

 و دائم ميعني است کيه ميحي  تيجاري به سرعت ايين

 توانندنمي امروز ديگرمديران  [.13]اسيت تغيير حال در

د تکيه و شهو به اشراقهاي راهبردي گيريتصميم در

قابل رنيتيجه يک تصميم نادرست غي ، اغلبکنند

بيالاتر و  ها براي ارائه ارزشيشرکت پوشي است.چيشم

يلاعات به اطّ اي،تيأمين رضايت مشتريان در هر زمينه

لاعات بسيار زيادي از ها بايد اطّآنهستند،  نييازمند

 فعال ها و ساير نيروها و عواملواسطه هاي رقيب،شرکت

 هوش ر،خياي هاسال در[. 11]داشته بياشند ،بازاردر 

 عجين شده است. هاي پيشروشرکت فرهنگ با 1رقابتي

         براي مندنظام ايبرنامه را رقابتي شهو 5ركاهان

 و رقبا هايفعاليت درباره لاعاتطّا تحليل و آوريعجم

                                                 
4- Competitive Intelligence 

5- Kahaner 

 يمقاله پژوهش

نقش با  نشان تجاری بندی وبسته گاهيبر ارتقاء جا يهوش رقابت اثر بيينت
 عملکرد سازمانجي انيم
 3پور يفاطمه گرام، 2ريآمنه مالم، *1 يده عباسيحم

 1319 ماهخرداد  تاريخ دريافت مقاله:

 1319ماه آذرتاريخ پذيرش مقاله: 

 دهچكي 
. باشديمعملکرد سازمان  يانجيبا نقش م نشان تجاري گاهيقاء جابر ارت يهوش رقابت اثر نييتب ،ن پژوهشيهدف از ا

ن يا يجامعه آمارباشد. يم يمقطع يو از لحاظ زمان يت کاربرديبا ماه ياز نوع همبستگ يشيمايپ -يفيتوص ن پژوهشيا

ه نفر ب 152اد تعدبا استفاده از فرمول کوکران که  است نوآور هوا در تهران يه کارکنان شرکت مهندسيلپژوهش شامل ک

 ييروا يريگاندازه ي. برااست پرسشنامه  ،يتحق يريگاندازهانتخاب شد. ابزار  ساده يبه روش تصادف يعنوان نمونه آمار

که استفاده شد، کرونباخ  يآلفا ازآن  يياين پاييتع يو برااستفاده شده است  ييمحتواو  يصورها از روش پرسشنامه

ل يتحل يرنوف و براياسم -آزمون کولموگروف از هانرمال بودن داده يبررس يد. برايگرد برآورد 111/0 مقدار آن برابر

بر  يهوش رقابت  نشان داد يج تحقياستفاده شد. نتاال اس  يبا نرم افزار اسمارت پ يروش معادلات ساختارها از داده

ن ير دارد همچنيثدار تأيوا به طور معندر شرکت نوآور ه يعملکرد سازمان يانجيبا نقش م نشان تجاريگاه يارتقاء جا

عملکرد سازمان بر ارتقاء  و ر دارديثدار تأيعملکرد سازمان به طور معن و نشان تجاريگاه يبر ارتقاء جا يهوش رقابت

 است که ييهانسازمافردا در عرصه کسب و کار از آن  تيّقموفّن ير دارد. بنابرايثتأ داريمعنبه طور  نشان تجاريگاه يجا

 رقابت داشته باشند.  ينسبت به خود و مح يشتريب يو آگاه رتيبص

mailto:amenehmalmir@yahoo.com
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         قلمداد شركت اهداف سود به تجاري كلي روندهاي

 توسعه فرايند ،را رقابتي هوشمندي[. هم چنين 15کند]مي

 غيربازاري عوامل و رقابتي پويايي دربارهي عمل گوييپيش

هوش رقابتي  .[17]نددانمي رقابتي مزيت افزايش به منجر

      کند که به صورت اين امکان را براي مديران فراهم مي

محي   لاعاتتري بينديشند و با استفاده از اطّخلاقانه

         لاعات حاصل از تحليل رقبا درکار و اطّوسبک

هاي سازماني به بهترين شکل عمل کنند. گيريمتصمي

قابل انکار براي ربنابراين، هوش رقابتي يکي از الزامات غي

 و هاشركت تقيّرود. موفّاغلب مديران به شمار مي

 از بيشتر چه هر شناخت گرو در زيادي حدود تا سساتمؤ

 است. بازار بر ثيرگذارتأ عوامل و ساير رقبا ،مشتريان

انتظارات  و نيازها از صحيحي شناخت كه هاييشركت

 در شده ايجاد تغييرات به بتوانند و نمايند كسب مشتريان

 نسبت را خود تقيّموفّ توانندمي بدهند مناسبي پاسخ بازار

 بازار سازمان يک در[. 16]نمايند تضمين رقبا ساير به

 رقبا، مشتريان، به مربوط لاعاتاطّ كاركنان اميتم محور،

 با را غيره و كاروكسب محي  بر حاكم كلان محيطي عوامل

 يکديگر در اختيار بهينه استفاده براي و نموده تسهيم هم

 به لاعاتاطّ كسب و ايجاد طري  بدين و دهندمي قرار

 مشتريان آتي و حال نيازهاي ممتد درباره و مداوم صورت

 در [.11گيرد]مي انجام كار و كسب بر حاكم شراي  رساي و

      عمي  و سريع انتقالات در غرق كه امروز رقابتي دنياي

 كنند،مي ايفا نقشي كليدي نوآوري و تخلاقيّ و باشدمي

 و مالي هايدارايي كه شدند آگاه فزاينده طورهب هاسازمان

 پايدار تيرقاب مزيت ايجاد براي لازم ها گنجايشآن فيزيکي

 فضاي اين در ،دليل همين [. به11ندارد] زمان طول در را

كسب  براي هاشركت جهاني، وكاركسب پوياي و پيچيده

 رقابت به يابيدست دنبال به تشدّ به مزيت رقابتي

بررسي وضعيت رقبا و استفاده از هوش رقابتي [. 20هستند]

. بگذاردثير ز تأنينشان تجاري تواند در ارتقاء جايگاه مي

 تواندمي که است شرکت هر نامشهود دارايي ،نشان تجاري

 معروف برند. کند خل  شرکت براي بسياري هايارزش

 ارمغان به شرکت براي ماديغير و مادي مزاياي تواندمي

 ديمتعدّ طرفداران امروزه سازيتجاري مقوله [.21آورد]

 امالز يكنشان تجاري اكنون . دارد بازاريابي دنياي در

 ارزش خل  جهت را در هاسازمان كه است راهبردي

 پايدار رقابتي هايتمزي همچنين و مشتريان براي بيشتر

 دليل به برندسازي، فعاليت [.22كند]مي كمك

 هياانسيان روزانة زندگي هايفعاليت بر تأثيرگذاري

 يافته گذشته از ترفزون بس اهميتي و جايگاه نقيش،

 فروش به مختلف عمليات و هافعاليت انجام. است

 هاشرکت و نمايدمي شاياني كمك هاشركت محصولات

 توسعه در را فروش از حاصيل ميالي منيابع تواننيدميي

 طرفي، از .گيرند كارهب نوآور و جديد خدمات طراحي و

 اين به خاص، هدف بازار يك در محصول ييك تقيّموفّ

 چقدر صيولمح آننشان تجاري  كيه دارد بسيتگي مسئله

 مكيان چيه ،عبيارتي به يا بيفتد جا هدف بازار در خوب

 اختصاص خود به هدف بيازار در را جايگياهي و

از بندي و نقش آن از طرفي مقوله بسته [.23]دهد

شته به سنجش و برقراري ارتباط ذبازاريابي و توزيع در گ

توجّه به  ت.جهت تأمين نيازهاي خريداران تغيير يافته اس

تواند بر ا و همچنين عملکرد فروش شرکت ميرقب

گذار باشد. تأثير نشان تجاري بندي وجايگاه بسته

آوري اطّلاعات هايي که بتوانند نسبت به جمعشرکت

هاي جامع و صحيح و به موقع اقدام نمايند و برنامه

           کاملي را تدوين و در دستور کار خود قرار دهند

تقاء جايگاه خود در نزد مشتريان توانند نسبت به ارمي

 بهتر عمل نمايند.

انيات و شيراي    بيا توجّيه بيه اينکيه خصوصييات، امک     

نماييد  هيا بيه سيرعت تغييير ميي     فروش در بيشتر شيرکت 

درست  گيري به موقع بر اساس اطّلاعاتعملکرد و تصميم

هياي ميدون در   تهيه برنامه ،رقبا و در زمان مناسب از بازار،

تواند ها ميايت پيگيري و اجراي اين برنامهسازمان و در نه

نقش به سيزايي ايفيا نماييد.     نشان تجاريبر ارتقاء جايگاه 

توانيد  توجّه به رقبا و همچنين عملکرد فروش شرکت ميي 

هيايي کيه بتواننيد    گذار باشيد. شيرکت  بر جايگاه برند تأثير

آوري اطّلاعيات صيحيح و بيه موقيع اقيدام      جمع نسبت به
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هاي جامع و کاملي را تدوين و در دستور کيار  امهبرن نمايند و

توانند نسبت به ارتقاء جايگاه خود در نيزد  خود قرار دهند مي

ال اصيلي ايين تحقيي     ن سؤبنابراي مشتريان بهتر عمل نمايند.

 نشان تجياري اين است که آيا هوش رقابتي بر ارتقاء جايگاه 

 د؟ثير دارعملکرد سازمان تأ ه به نقش ميانجيبا توجّ

 

 رقابتى هوش -2
 ي،آورجميع  يبيرا  ييا پو يدانش تجار يک يهوش رقابت

لاعات و درک مفهوم رقابت در اطّ يريتو مد يلو تحل يهتجز

 ي در محي  يرقيابت  ييت شرکت به منظيور کسيب مز  راهبردي 

هيوش   ،(1111)فوليد  بر طب  نظر لئونيادر  [.21]است يتجار

از تهدييدات  مديريت  سازي سريعآگاه ابيزاري بيرايرقابتي، 

تييوانايي  ، اي براي انجام ارزييابي مناسيب  وسيله، هاو فرصت

فرايندي هم ، همچنين شرکت از زير نظر گرفتن محي  بيرون

ديگير،   يدر تعريفي [. 25اسيت ]  تبلند مدّ ت و همکوتاه مدّ

هوش رقابتي به معناي نظارت هدفمند و هماهنگ بر رقبياي  

بازار مشخص اسيت   ها در چارچوب يكخود و شناسايي آن

هاي قانوني و اخلاقي براي كارگيري شيوههو در واقع فرايند ب

    لاعيات ميورد نيياز بييه   كشيف، تهييه و تحوييل بيه موقيع اطّ     

 و خواهند توان رقيابتي كسيب  گيرندگاني است كه ميتصميم

 بيه کميک هيوش رقيابتي،     [.27]كار خيود را افيزايش دهنيد   

در اولوييت قييرار   بايد اييهرقابت دانند که چهها ميسازمان

 هوش رقابتي در واقع به تحليل رقبياي ييک   يواحدها گيرد.

گيري ريزي و تصميماين واحدها از برنامه پردازند.مي سازمان

هييا و کننييد و فرصييتو کيياربرد آن حمايييت ميييراهبييردي 

از  ييكي  [.26]دهنيد هشيدار ميي   را سيريعا   تجاري تهديدات

فزاينيده در   ل  عصر حاضير، تغيييرات  بارز و مس يهايويژگ

، ي، اقتصياد يمختليف اجتمياع   يهيا و عرصيه  يدانش بشير 

بيه طيور    ،ياورانه است. در چنين شرايطو فنّ ي، سياسيصنعت

درک شيامل:   تيوان ميي  را سازمان کلي اهداف رقابتي در يک

شناسييايي ، هيياي رقيييب کلييي از يييک صيينعت و شيييرکت  

هياي  ارزييابي تيأثير اقيدام    پذير هستند وهايي که آسيبزمينه

 هياي حييرکت  شييناسايي ، هياي رقييب  بر شييرکت  راهبردي

آورد و  عميل  بالقوه که امکان دارد يک شيرکت رقييب بيه   

در ک شييرکت  موجب به خطر افتادن موضع ييا پايگياه يي   

 و تهدييدها  هاآشکار کردن فرصت [.21]بيازار خاصي شود

ند و ترکييب داده و  فراي، ضعيف نمادهايبه وسيله بررسي 

، ها در ميورد رقبيا  يلاعات بيراي تيوليد آگاهي و ديدگاهاطّ

هيا و حيل   گييري لاعات کافي براي تصميمفراهم آوردن اطّ

کميک بيه سيازمان بييراي     و  شيرکت  و مشيکلات  مسائل

 اهيداف اين قبييل   [.26، بيان کرد]دستيابي به حالت رقابتي

در واقيع، هيوش    قيرار دارد.  يه هوش رقابتدر كانون توجّ

نيش از عناصير   تيوان هنير جيذب و انتقيال دا    يمرا  يرقابت

خاص و ضواب  معيين بيه    قواعد يو محي  ط يفراسازمان

    ، شييناخت ويحفاظييت از تهديييدات رقييابت يسييازمان بييرا

بييالقوه و سيياختن آينييده   يهييااز فرصييت يبييرداربهييره

 [.21]ناميد
 

 نشان تجاريبندي و بسته -3
مت لا، حفي  کيفييت و سي   بنيدي ههدف اصلي از بسيت 

سازي و توزيع است که بيا  ذخيره ميي هنگاذات غلامحصو

وامل و شراي  نيامطلوب  عايي در برابر ذغ حفاظت از ماده

هاي شييميايي،  يندهلاهاي فاسدکننده، آنظير: ميکروارگانيسم

ث افييزايش عيياکسيييژن، رطوبييت، نيييروي خييارجي و ... با

 [.1]شودايي ميذغ تلاماندگاري محصو

اغلييب نقطييه شييروع تمييايز بييين  ي تجيياريهييانشييان

محصولات يا خدمات ارائه شده و محصولات يا خيدمات  

درحال رقابت در بازار هستند، به طيوري کيه ايين امير در     

               [. در دنييياي1ش حييياتي دارد]هييا نقيي ت سييازمانقيّييموفّ

دسيت آوردن مزييت   ه کار مشکلات زيادي براي بي وکسب

        ر اساس کيفيت يا قيميت وجيود دارد، بيه تيازگي    رقابتي ب

هاي صنعتي به دنبال متمايز کردن خودشيان از رقبيا   شرکت

برنيد بيه   [. 30سيازي هسيتند]  تجاري هايراهبردبا اجراي 

هيا  عنوان احساسات، تصورات، ادراكات، باورها و نگيرش 

معناي برنيد   [.31]است نسبت به يك سازمان تعريف شده

            هيياي مشييتري اسييت كيييه بيييين تعييياملاتهنتيجيية تجربيي

[. 32]گيييرد نفعان مانند كاركنان و مشتريان شكل مييي ذي 
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، برند را به اين صورت تعرييف کيرد   انجمن بازاريابي آمريکا

برند يعني يک نام، عبارت، نشانه يا علامت ييا ترکيبيي از    که

ا که با هدف متمايز کردن يک کالا ييا خيدمت از سياير    هاين

کالاها و خدمات يک فروشنده يا براي ايجاد تمايز ميان کيالا  

و خدمت يک فروشنده با کالا و خدمات ساير فروشندگان به 

سودآوري دهد، نشان مينتايج تحقيقات  [.23]کار گرفته شود

هييت  تحت تأثير دو عامل سيهم بيازار و ما   نشان تجارييک 

صنعتي قرار دارد. اگر يک رده محصولات از برنيدهاي گيران   

در آن  ي تجاريهانشانقيمت لبريز باشد در آن صورت اکثر 

تير  نرده محصول سودآورند، اميا اگير در سيطح قيميت پيائي     

نشيان  تشکيل شده باشد بازگشت سود و سيطح درآميد ايين    

ايين اسياس    تير اسيت. بير   ندر سراسر صينعت پيايي   تجاري

تجياري  هياي  نشيان سودآوري براي راهبرد و توسعه  طراحي

د اهيداف و سيهم بيازار    گران قيمت به معناي بررسيي مجيدّ  

 نشان تجاريه به رده فعاليت و محصولات آن شرکت با توجّ

ثير دو عاميل سيهم   أتحت ت نشان تجاري لذا سودآوري ،است

محصولاتي اسيت کيه برنيدها در آن بيه      ،بازار و ماهيت رده

هايي که نشانردازند و همچنين مشتريان نسبت به پرقابت مي

      هيياي نييوآوري را تهيياي بييالاتر برخوردارنييد، مزيييمييتاز قي

هيا تيا حيدودي    هاي درخواسيت شيده آن  متبردارند و قيدر

برند  سازيجايگاه [.33]بالاتر از ساير برندها، وفادارتر هستند

هايي است که شيرکت جهيت   شرکت، پيامد مجموعه فعاليت

رپردازي مثبيييت از خيييود در مييييان مشيييتريان و    تصيييوي

سيازي  دهد. به عبارت ديگر، جايگاهکنندگان انجام ميمصرف

 کييارگيريبرنييد و نفييوذ آن در ذهيين مشييتريان ماحصييل بيييه

بخيش( و عييان )تصيويرپردازي    نهيان )هوييت   هياي قيابليت

مثبت( شرکت در محي  پويا )زمينه( است کيه تنهيا در سيايه    

گييري از ميديريتي   ازماني )شرط علّي( و بهرهاستمرار ثبات س

 [.31]شودگر( حاصل ميتوانمند )شرط مداخله

که توس   نشان تجاريکنندگان از تمام مجموعه مصرف

 نشان تجاريايجاد شده براي خود تصويري ذهني از  شرکت

نشان ر تصوي شناخت بيشترجهت  [.33]کنند ايجاد مي

تصوير  يکي از اين ابعاد  .دابعاد گوناگوني وجود دار تجاري

نشان  هايويژگي اين بعد از .خدمت يا محصول است

هاي عملکرد محصول يا خدمت و يا ويژگيبه  تجاري

بندي ها، بستهکند. يکي از اين ويژگيمي ارهمزاياي آن اش

يا خدمات را تشکيل تواند، تصوير محصول مي است که

است که به وعي فروشنده ساکت بندي ن[. بسته37دهد]

دهد تا بهترين محصول مورد مي کننده اين امکان رامصرف

بندي توان گفت بسته[. مي36نتخاب کند]سليقه خود را ا

نهايي  کننده قبل از تصميمکه مصرفاولين چيزي است 

          شود و بر مبناي آنبراي خريد با آن مواجه مي

مهم جهت  ر[. لذا به عنوان يک ابزا31کند]گيري ميتصميم

 کننده در محي  رقابتي ومصرف جذب بازار و تشوي 

بنابراين متخصصان ، کندبرند تجاري عمل مي نمود بيشتر

بندي و نقش آن در ستهه بيشتري به اهميت بامر بايد توجّ

 زمان  بايد همبرند موفّلذا  [.2محي  رقابتي داشته باشند]

ل و ...( و هاي ميلموس )نيظير ميشخصات محصوجنبه به

هاي هاي ناملموس )نظير تصوير شرکت، جينبهجنبه

 .ه کيندتيوجّشرکت ، خيدمات و ...( نشان تجارينيمادين 

 د سازمانيعملکر -1
عملکرد سازماني يک سازه کلي است که بر چگيونگي  

 :سيت از زماني اشاره دارد. عملکيرد عبارت انجام عمليات سا

ي اقييدامات فراينييد تبيييين کيفيييت اثربخشييي و کيياراي    

عبارتسيت   سيازماني  عملکرد ديگر تعريفي در [.35گذشته]

 از رفتن فراتر يا اجتماعي سازماني و اهداف به دستيابي: از

[.  37] دارد برعهيده  سازمان كه هاييمسئوليت انجام و هاآن

 قيدرت  هميان  سيازمان  عملکرد كندمي بيان (2000) دفت

 بيه  منيابع  از دهاسيتفا  بيا  به اهيدافش  دستيابي براي سازمان

 و آلتيون تياس   نظير  [. از36] اسيت  ثرمؤ و كارآمد ايگونه

     دارد، چندگانيه  مفهيومي  سازمان عملکرد (2011)همکاران

 عملکيرد  دو مفهيوم  اسياس  بير  را سيازمان  عملکيرد  هاآن

 عملکيرد  كيه  [31كردنيد]  تعريف مالي عملکرد و عملياتي

 شيامل  يميال  عملکيرد  كيفييت و  ،وريبهره :شامل عملياتي

 از [.2] اسيت  سهامداران سهم بازگشت و سرمايه بازگشت

 كيه  اسيت  شاخصيي  ،عملکيرد سيازماني   (2001هيو)  نظر

         را سسييهمؤ يييا سييازمان يييك اهييداف تحقيي  چگييونگي

https://www.ama.org/Pages/default.aspx
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 (2001) همکاران و ريچارد نظر از .[39]نمايدمي گيرياندازه

       را سييازمان هييايخروجييي از دسييته سييه سييازماني عملکييرد

 سيهم،  ارزش :ماننيد )مالي عملکرد هايشاخص: گيردميبررد

 بازارييابي  هاي عملکيرد شاخص ،..(. و سرمايه بازگشت نرخ

 نييرخ انتهييا در و...(  و بييازار سييهم ميييزان فييروش، ميييزان)

گيييري عملكييرد  انييدازه[. 3سييهامداران ] بييراي سييودآوري

هياي  الگوموضوعي است كه اغلب مورد بحث قرار گرفته، و 

هياي سينتي،   در ميدل  .دي بييراي آن ارائيه شيده اسيت    دّمتع

ه بيه سيه خروجيي اصيلي سييازمان،      ارزيابي عملكرد با توجّ

يعني عملكيرد ميالي، بيازار و بازگشيت سيرماية سيهامداران       

عملكيرد،   اميا در الگوهياي نيوين ارزييابي  ،شيدبررسي ميي

وري با رويكرد ارزش افيزوده،  )مانند معيار بهرههاي كميمدل

كييارايي و معيييار  ،يييار كارآمييدي بيييا رويكييرد اثربخشييي مع

هيياي  سودآوري با رويكيرد حسابرسيي عملكييرد( و مييدل    

د سيازماني  مثل معيار توصيفي و ارزشي با رويكرد تعهّ)كيفيي

 هياي چارچوب يکي از [.10]و اخلاق سيازماني( وجيود دارد

صيورت گسيترده ميورد    ه گييري شناخته شيده کيه بي  انيدازه

اسييت. اييين  1تعييالي سييازمان مييدل ،گيييردتفاده قييرار مييياسيي

 بيه  چارچوب شامل دو دسته عيوامل جيدا از هيم اسيت کيه    

شييوند.  تيقسيم ميي« نتايج»و « نمندسازهاتوا»کلي به  صورت

هييا و سياسييت کارکنييان، توانمندسييازها عبارتنييد از: رهبييري،

 عبارتند تايجهمچنين ن و فرايندها ،نفعان، منابع و ذيراهبردها

حياصل از افراد، نتايج حاصيل از مشيتريان، نتيايج    از: نيتايج 

و نتايج کليدي عملکيرد. تئيوري سيازنده و     جامعه حاصل از

    چييهارچوب اسيت کيه توانمندسيازها ماننيد      اييين  پشيتيبان

تواننيد از آن بيراي رسييدن    ميديران ميي   که هايي هستنداهرم

 .]11[فاده کنندتر به نيتايج آتي استسريع

 داخلي پيشينه -5
 ( در تحقيقيي بيا عنيوانأ تيأثير    1311مشهدي و يزدانيي) 

         بيير تأکيييد بييا برنييد عملکييرد بيير راهبييرد برنييد محييوري 

 ثير راهبرد برندأبررسي ت أ بهنشان تجاري هويت گريمداخله

                                                 
1- Efqm: European Foundation for Quality 

Management 

گر هويت محوري بر عملکرد برند با تأکيد بر نقش مداخله

هاي صينايع غيذايي اسيتان تهيران     در شرکتنشان تجاري 

محيوري، توسيعه    نشيان تجياري  ها، . طب  يافتهاندپرداخته

نييز   نشان تجياري کند و هويت هويت برند را تحريک مي

محور و نشان تجاري راهبرد نقش مهمي را در اجراي يک 

   [.1]کندبهبود عملکرد کسب و کار ايفا مي
بررسيي  أ ( در تحقيقيي بيه  1311زاده و همکاران)ايمان

بندي و تيرجيح نيام تجياري در    هاي بستهرابطه بين ويژگي

. جامعيه آمياري   پرداختند هاي ورزشيکنندگان کالامصرف

کنندگان کالاهاي ورزشي اسيتان  اين تحقي  از ميان مصرف

نتايج تحقي  نشيان داد کيه بيين    . شده استاردبيل تشکيل 

بنييدي و تييرجيح نييام تجيياري در    هيياي بسييته ويژگييي

کنندگان کالاهاي ورزشي در استان اردبيل در سطح مصرف

رابطه معنادار و مثبتي وجود دارد. همچنين از ديدگاه  05/0

کنندگان کالاهاي ورزشي، جنس، برچسب، طرح و مصرف

محيطيي و تنيوع   شکل ظاهري، رنگ، اندازه، علائم زيست

تيرين اولوييت برخيوردار    بندي به ترتيب از مهيم نوع بسته

 [.  5]اندبوده

 بير  کارفرميايي  برنيد  تيأثير  بررسي به( 1316)عسگري

 تفاخر ميانجي نقش و پرداخته فروشندگان فروش عملکرد

 مي نشان نتايج. است کرده بررسي زمينه اين در را سازماني

 کارفرميايي  نشيان تجياري   ةگاني  پينج  هايمؤلفه همه دهد

 از( شيهرت  و تنيوع  اجتماعي، اي،توسعه اقتصادي، ارزش)

 شيرکت  ايين  فروشيندگان  عملکيرد  بير  سازماني اخرتف راه

 [.  7اند]داشته مثبت و معنادار تأثيري

أ  بررسيي  بيه  پژوهشيي  در( 1316)همکاران و دهقاني

 در کارکنيان  برنيد  عملکيرد  بير  برنيد  مديريت سيستم تأثير

. پرداختنيد أگردشيگري  و مسيافرتي  خيدمات  هياي شرکت

 سيسيتم  کيه  دهيد مي نشان پژوهش از آمده دست به نتايج

 بير  معنياداري  تيأثير  مسيتقيم  طور به نشان تجاري مديريت

 سيسيتم  که حالي ندارد، در کارکنان سطح در برند عملکرد

هوييت،   طريي   از و غيرمسيتقيم  صيورت  به برند مديريت
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 سيطح  در نشيان تجياري   عملکرد بر برند به وفاداري و دتعهّ

   [.6است] تأثيرگذار کارکنان

رابطيه  در تحقيقي به بررسيي أ ( 1315بوداقي و همکاران)

 أ پرداختنيد سازي صنايع کوچکنهوش رقابتي مديران با نوي

 صينايع  ميديران  از شيده  آوريجمع هايداده از حاصل نتايج

 هيوش  کيه  دهيد ميي  اننشي  شيرقي  آذربايجان استان کوچک

 کوچيک  صينايع  سيازي نيوين  بيا  آن نةچهارگا ابعاد بر رقابتي

 [.  1دارد] وجود معناداري و مثبت تأثير مطالعه، مورد

ملکيرد  به بررسي گسيترش ع ( 2011)چانگ و همکاران 

انيد. بيا   بازارييابي پرداختيه   محيوري در  نقش برنيد  و سازمان

شيرکت صينعتي    177آوري شيده از  هاي جمعاستفاده از داده

د به اين داشتنهاي مختلف صنعتي فعاليت در بخش چيني که

توانيايي بازارييابي بيه     نتيجه رسيدند که کارآفريني محوري و

 گيذارد و برنيد  طور مثبت بير برنيدمحوري سيازمان اثير ميي     

عملکرد برند سازمان به طيور مسيتقيم و    تواند برمحوري مي

 شيتري اثير  هياي خلي  ارزش م  غيرمسيتقيم توسي  فعالييت   

 [.  12]گذارد

اسيتفاده  ( در تحقيقي با عنيوان  2016) 1ايتاني و همکاران

 يرقيابت  بر هوشآن  ريثأدر فروش و ت ياجتماع يهااز رسانه

به عنيوان   يريادگينقش گرايش به  يو فروش سازگار: بررس

توسي  بازرگانيان    ياجتمياع  يهاعامل، استفاده از رسانه کي

قرار  يکرد کارشان مورد بررسکمک به کار يکسب و کار برا

کننيد کيه نگيرش فروشينده     يمي  شنهاديپ سندگاني. نورديگيم

 شيگيرا  نيو همچن ،ياجتماع يهارسانه ينسبت به سودمند

 ياجتمياع  يهيا انهاستفاده از رسي  زانيفروشنده، بر م يريادگي

گذارد. عيلاوه بير   يم ريثأروزمره کار ت يکمک به کارها يبرا

 يآورجميع  يبيرا  ياجتمياع  يهيا از رسانه استفاده ريتأث ن،يا

و عملکيرد   انيبيا مشيتر   يلاعات در ميورد رقبيا، سيازگار   اطّ

 ياستفاده عمل اساس، نيفروش در نظر گرفته شده است. بر ا

و  هشيد  فيتوسي  فروشيندگان توصي    ياجتماع يهااز رسانه

شامل استفاده از که  ساخته شده است ينظر ياهيپس از آن پا

فيروش   هيهدف، و نظر يهايريگجهت ،يماعاجت يهارسانه

 [.13باشد]مي سازگار

                                                 
1- Omar Itani et al 

( در تحقيقيي بيا عنيوان    2015) 2استفانيکوا و همکاران

بر استفاده بهتير   هاشرکت داريبر رشد پا يهوش رقابت ريتأث

 داريي پا ياز رشد و نيوآور  تيحما يبرا ياز دانش سازمان

مثبيت هيوش    ريثأاست که ت نيخود متمرکز است. هدف ا

 قيات يتحق  يي هيا را از طر شيرکت  داريي بر رشيد پا  يرقابت

 ياسيلواک  يهيا در شرکت 2011که در سال  يکم يابيبازار

و  يسياز ادهيي که در صيورت پ نتايج نشان داد . بررسي کند

کسيب و   يرقابت تيبهبود وضع يلاعات رقابتاستفاده از اطّ

 .]13[دآير به دست ميسهم بازا شيکار و افزا
 

 پژوهش روش -6

پيمايشي از نوع همبستگي با -ين تحقي ، توصيفيا

باشد. در اين ماهيت کاربردي و از لحاظ زماني مقطعي مي

لاعات استفاده آوري اطّجهت گرد تحقي  روش پيمايشي

و  يرانمد يهکل ي تحق ينا يجامعه آمارشده است. 

 شرکت نوآور هوا يابيکارشناسان و کارکنان فروش و بازار

 مورد گيرينمونه . روشباشديم فرن 250 که مجموعا 

 گيرينمونه روش صورتهب تحقي ، اين در استفاده

 کارکنان و کارشناسان و مديران بين از ساده تصادفي

 بوده تهران شهر در هوا نوآور شرکت بازاريابي و فروش

 طور به هاپرسشنامه محق  حضور با که ترتيب بدين. است

 ايمطالعه از انجام پس .گرديد توزيع هاآن بين تصادفي

 30شامل  آماري جامعه از كوچكي بخش روي مقدماتي

 با نمونه حجم معيار، انحراف تعيين از کارکنان و نفر

 152 درصد پنج خطاي در سطح كوكران فرمول از استفاده

 از درصدي معمولا  اينكه به هتوجّ بانفر به دست آمد، 

تعداد  ود،شنمي داده برگشت شده توزيع هايپرسشنامه

 پرسشنامه 170 ،تعداد اين ازپرسشنامه توزيع شد که  110

 قابل پرسشنامه 152 تعداد نهايت در و شد داده برگشت

آوري ابزار جمع .گرفت قرار پژوهش انجام مبناي قبول

ه به نوع با توجّ)بوده است که پرسشنامه نياز موردلاعات اطّ

کارشناسان و  ،انيرمداز  رد نياز در اين تحقي ،لاعات مواطّ

شرکت نوآور هوا در شهر  يابيکارکنان فروش و بازار

                                                 
2- Stefanikova et al  

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1124651/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b1%d8%a7%d8%a8%d8%b7%d9%87-%d9%87%d9%88%d8%b4-%d8%b1%d9%82%d8%a7%d8%a8%d8%aa%db%8c-%d9%85%d8%af%db%8c%d8%b1%d8%a7%d9%86-%d8%a8%d8%a7-%d9%86%d9%88%db%8c%d9%86-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%db%8c-%d8%b5%d9%86%d8%a7%db%8c%d8%b9-%da%a9%d9%88%da%86%da%a9
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1124651/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b1%d8%a7%d8%a8%d8%b7%d9%87-%d9%87%d9%88%d8%b4-%d8%b1%d9%82%d8%a7%d8%a8%d8%aa%db%8c-%d9%85%d8%af%db%8c%d8%b1%d8%a7%d9%86-%d8%a8%d8%a7-%d9%86%d9%88%db%8c%d9%86-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%db%8c-%d8%b5%d9%86%d8%a7%db%8c%d8%b9-%da%a9%d9%88%da%86%da%a9
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1124651/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b1%d8%a7%d8%a8%d8%b7%d9%87-%d9%87%d9%88%d8%b4-%d8%b1%d9%82%d8%a7%d8%a8%d8%aa%db%8c-%d9%85%d8%af%db%8c%d8%b1%d8%a7%d9%86-%d8%a8%d8%a7-%d9%86%d9%88%db%8c%d9%86-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%db%8c-%d8%b5%d9%86%d8%a7%db%8c%d8%b9-%da%a9%d9%88%da%86%da%a9
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 پرسشنامهاز پژوهش  يندر ا ن نظرخواهي شده است.تهرا

 ياضيو ف يرشاهيام ؛[1]پور يو عل يرايشپ استاندارد،

 يناست بنابرا فاده شدهاست [،11]؛ بو و همکاران  [10]آزاد

 ييروا يديتا . جهتباشديم ييروا ي حداقل شرا يدارا

دانشگاه از جمله استاد راهنما،  يداسات ينپرسشنامه ب ،ييمحتوا

و چند نفر از  يعلم تأيه يگروه و چند تن از اعضا يرمد

شد و پس از  يعتوزيران شرکت نوآور هوا کارشناسان و مد

 به. يدگرد ييدها تاپرسشنامه ييروا يبه اشباع نظر يدنرس

ه، در يک مطالعه مقدماتي، پايايي پرسشنام گيرياندازه منظور

پرسشنامه در ميان حجم نمونه توزيع شد که در  30تعداد 

 با نهايت ميزان آن با استفاده از ضريب آلفاي کرونباخ و

 حاصل محاسبه گرديد. نتايج SPSS1 23افزار  نرم از استفاده

( 1 جدول)در كلي صورت تحقي  به متغيرهاي پايايي از

 شود،مي مشاهده (1جدول)در هک است. همانطور شده آورده

 آلفاي ضريب پژوهش اين در بررسي تحت هايمتغير تمامي

 .است شده سنجيده معنادار صورت به و داشته 60/0 از بالاتر

 ضرايب آلفاي کرونباخ -1جدول 

 ضريب آلفاي کرونباخ متغير

 931/0 نشان تجاريجايگاه 

 932/0 هوش رقابتي

 593/0 عملکرد سازمان

هيا و نيوع   ت فرضييه ه به ماهيي هش حاضر، با توجّدر پژو

هاي موجود در آمار توصييفي نظيير جيداول    متغيرها از روش

جهيت بررسييي و مقايسييه   توزييع فراوانييي مطلي ، ميييانگين  

آوري شده از طري  پرسشنامه و در بخش آمار لاعات جمعاطّ

استنباطي نيز از روش معادلات ساختاري استفاده شده اسيت،  

ها کارگيري اين آزمونت براي تجزيه و تحليل و بهر نهايکه د

و اسييمارت پييي ال اس  23از نييرم افييزار اس پييي اس اس  

ه به موضيوع پيژوهش ميدل مفهيومي در     با توجّ .استفاده شد

 ارائه شده است.( 1شکل )

                                                 
1- Statistical Package for the Social Sciences 

 
 مدل مفهومي پژوهش - 1شکل 

 هاي تحقي هفرضي -6-1

با نقش نشان تجاري هوش رقابتي بر ارتقاء جايگاه  -

 ثير دارد.ميانجي عملکرد سازماني تأ

ثير تأنشان تجاري رقابتي بر ارتقاء جايگاه  هوش -

 دارد.

 ثير دارد.هوش رقابتي بر عملکرد سازمان تأ -

ثير تأنشان تجاري سازمان بر ارتقاء جايگاه  عملکرد -

 دارد.

 هايافته -6
در اين بخش از لحاظ توصيف مشخصات جمعيت 

با  نفر( 10ارکنان مرد)شناختي بيشترين فراواني مربوط به ک

داراي سطح تحصيلات نفر(،  17سال ) 10تا  30بين سن 

سال با  15تا  5بين  و سواب  خدمتينفر(  17ليسانس )

 با تا کرد خواهد تلاش ادامه محق  در باشد.نفر( مي 61)

 روشن را متغيرها بين رواب  آماري، هايآزمون از استفاده

 .زدسا

فرضيه صفر در  :فاسميرنو -آزمون كولموگروف

ها اسميرنوف عبارت از: پيروي داده -فآزمون كولموگرو

ست از: عدم آن عبارت از توزيع نرمال است و فرضيه مقابل

ه به نتايج تحليل فوق ها از توزيع نرمال. با توجّپيروي داده

تر از که در همه متغيرها کوچک Pه به مقدار و با توجّ

ها ادهشود يعني دمي رض صفر ردف  است در نتيجه 05/0

هاي آماري آزمون كنند و براياز توزيع نرمال پيروي نمي

بايد از آمار ناپارامتريک استفاده شود و براي معادلات 
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 استفاده شود. ساختاري بايد از نرم افزار اسمارت پي ال اس

 هاي آزمون کولموگروف اسميرنوفآماره -2جدول 

 P-مقدار  آماره Z متغيرها

 000/0 111/0 نشان تجاري جايگاه

 000/0 251/0 هوش رقابتي

 000/0 132/0 عملکرد سازمان

هاي پي ال اس در مدل :گيريبررسي برازش مدل اندازه

بيروني اسيت کيه هيم    شود. مدل اول مدل دو مدل آزمون مي

ت کيه هيم   گيري و مدل دوم، مدل دروني اسي ارز مدل اندازه

تنييي بيير کوواريييانس هيياي مبارز مييدل سيياختاري، در مييدل

  گييري از طريي  نابراين در مرحله اول ميدل انيدازه  بباشد. مي

 شيود، سي س در دوميين   تحليل روايي و پايايي بررسي مي

مرحله مدل ساختاري به وسيله برآورد ضريب مسيير بيين   

  گردد. هاي برازش مدل آزمون ميمتغيرها و تعيين شاخص

هياي  مدل ازشبراي بررسي برازش بخش اول يعني بر

گيردد: پاييايي شياخص،    گيري سه مورد استفاده ميي اندازه

پايايي شاخص نييز خيود    [.11]روايي همگرا، روايي واگرا

( آلفياي  1گيردد :  توس  سه معيار مورد سنجش واقيع ميي  

ب بارهييياي ي( ضيييرا3، ( پاييييايي ترکيبيييي2، 1کرونبييياخ

 [.15]عاملي

                                                 
1- Cronbach Alpha (CA) 

 

 ال اس  يه پيمدل اول -2شکل

 
 يعامل يب بارهايضرا -3شکل
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 ترينداييابت ( مقادير پايايي ارائه شده است.3در جدول )

 بخيش ( ميدل  در هيا سيازه  بيين ة رابطي  سينجش  براي معيار

  از عيدد  ايين  مقدار اگر .است t معناداري اعداد ،)ساختاري

 در و هيا سيازه  بيين ة رابطي  صحت از نشان شود، بيشتر 17/1
 درصد 15/0اطمينان سطح در هاي پژوهشفرضيه تأييد نتيجه

جدول گويا  p-و مقدار tهمان طور که از مقادير آماره  .است

و   17/1 تير از بزرگ tاست، فرضيات مربوط به مقادير آماره 

 شود.   ، مورد قبول واقع مي05/0 تر ازکوچک p-valueمقادير 

ه به مقادير جدول هوش رقابتي بر ارتقياء جايگياه   با توجّ

رقابتي بير عملکيرد سيازمان بيه طيور       و هوشنشان تجاري 

کيرد سيازمان بير ارتقياء     ثير دارد. هيم چنيين عمل  دار تأمعني

و  1)جيدول  ثير دارددار تيأ به طور معني نشان تجاريجايگاه 

5). 

نشيان  هوش رقابتي بير ارتقياء جايگياه     ي:اصل يهفرض

دار با نقش ميانجي عملکرد سازماني به طيور معنيي   تجاري

 ثير دارد.تأ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مقادير مربوط به پايايي شاخص -3جدول 

 (AVE) روايي همگرا پايايي ترکيبي rho_A آلفاي کرونباخ  

 04775 04157 04671 04611 رهايب پذيآس

 04536 04663 04611 04651 يکيزيامکانات ف

 04571 04137 04101 04650 از رقبا يدات ناشيتهد

 04501 04117 04167 04163 نشان تجاريگاه يجا

 04501 04132 04677 04611 خدمت 

 04716 04171 04611 04663 يسک رقابتير

 04503 04116 04611 04611 عملکرد سازمان

 04551 04171 04611 04612 فرصت بازار

 04507 04111 04611 04611 يعيترف يت هايفعال

 04511 04125 04632 04611 ييربنايمفروضات ز

 04573 04612 04627 04606 مکان و زمان

 04575 04615 04610 04610 ج جامعه ينتا

 04612 04152 04653 04653 يج مشترينتا

 04117 04111 04111 04661 ج کارکنانينتا

 04572 04111 04111 04150 يديج کلينتا

 04505 04111 04116 04111 يهوش رقابت

 04551 04121 04616 04621 کارکنان
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نشيان  ثير هوش رقابتي بر ارتقياء جايگياه   تأ براي بررسي

از تحلييل   گري عملکيرد سيازماني  ه به ميانجيبا توجّ تجاري

شود. بدين ترتيب که متغيير ارتقياء جايگياه    مسير استفاده مي

به عنوان متغير وابسته و هوش رقابتي به عنيوان   نشان تجاري

متغير مستقل و عملکرد سازماني به عنوان متغيير مييانجي در   

هده مشيا  (7جيدول  شود؛ هميان گونيه کيه در)   مي نظر گرفته

و همچنين  211/0 و 373/0ه به مقادير بتا برابرشود با توجّمي

p ثير هوش رقابتي و عملکيرد سيازماني   تأ 000/0 مقدار برابر

 05/0 به طور آمياري در سيطح   نشان تجاريبر ارتقاء جايگاه 

مييانجي سيوبل    آزميون در اين جا با استفاده از دار است.معني

ثير در رابطيه تيأ   نيبه بررسي نقش ميانجي عملکرد سيازما 

       پرداختيه  نشيان تجياري  هوش رقيابتي بير ارتقياء جايگياه     

 شود؛ خروجي آزمون بدين قرار است:مي
 

در  گري عملکرد سازمانيسوبل براي ميانجي آزمون -7جدول

 نشان تجاريثير هوش رقابتي بر ارتقاي جايگاه تأ

 p-مقدار آماره سوبل t آماره Beta متغير

 74313 04373 هوش رقابتي
34111 04000 

 14135 04211 عملکرد سازماني

 (p-value<0.05) 04000برابر  p -مقداره به با توجّ

قابل دار طور معني به نقش ميانجي عملکرد سازماني

  يتحق يمربوط به مدل مفهوم tر آزمون آماره يمقاد -1جدول

 

مقادير 

بارهاي 

 عاملي

مقادير 

ميانگين 

 (M) نمونه 

 انحراف معيار

(STDEV) 
-مقدار t Pآماره   

 04001 34251 04105 04331 04312  نشان تجاريجايگاه  <-عملکرد سازمان

 04000 54110 04011 04516 04507 نام تجاريجايگاه  <- هوش رقابتي

 04000 14212 04061 04512 04512 عملکرد سازمان <- هوش رقابتي

 جارينشان تگاه يبر ارتقاء جا يو عملکرد سازمان يهوش رقابت يون چندگانه برايب رگرسير ضرايمقاد -5جدول

 مدل
 ضرايب استاندارد ضرايب غير استاندارد

 p-مقدار tآماره 
B خطاي معيار Beta 

* 

 14572 04170  14671 04000 (cمقدار ثابت )

 04000 74313 04373 04011 04306 هوش رقابتي

 04000 14135 04211 04051 04253 عملکرد سازماني

 

 
 يمدل ساختار يداريب معنيضرا -1شکل
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       مشاهده( 6جدول)همان گونه که در باشد.مي تاييد

شود از روي مقادير بارهاي عاملي هوش رقابتي بر مي

داراي  512/0 بار عاملي عملکرد سازمان با ضريب

 باشند.ثير مين تأبيشتري

 مقايسه ضرايب بارهاي عاملي متغيرها -7جدول 

 مقادير بارهاي عاملي  

جايگاه  <-عملکرد سازمان

  نشان تجاري
312/0 

نشان جايگاه  <- هوش رقابتي

 تجاري
507/0 

عملکرد  <- هوش رقابتي

 سازمان
512/0 

ست که براي متصل کيردن  ، معياري ا2R :آراسکوئرمعيار 

سيازي معيادلات   بخش سياختاري ميدل   گيري وبخش اندازه

متغيير   و نشان از تأثيري دارد که ييک  رودکار ميساختاري به

گذارد. نکته ضروري در اينجا زا ميزا بر يک متغير درونبرون

زاي ميدل  هياي درون سيازه ، تنهيا بيراي    2Rاست کيه مقيدار  

زا مقدار اين معيار هاي برونسازهگردد و در مورد محاسبه مي

 کيه  اسيت  متغيير  1 تيا  0 از نيز ضريب اين مقدار.صفر است

 76/0 به نزديک [. مقادير11است ] ترمطلوب تر،بزرگ مقادير

 11/0 بيه  نزدييک  و معمولي را 33/0 به نزديک مطلوب، را

 2R براي به دست آمده مقادير .نمايدمي ارزيابي ضعيف را

 باشييدميي  سياختاري  متوسي  مييدل  بيرازش  از حياکي 

 (.1)جدول

 سازد.ميمشخص  را مدل بينيشپي قدرت: Q²1معيار 

بيه   هيا سيازه  بيين  روابي   مدل، يک در اگر که معني بدين

 تيا  بيود  خواهنيد  قادر هاسازه تعريف شده باشند، درستي

 راه ايين  از و گذاشيته  يکيديگر  هايشاخص بر کافي تأثير

 2Qدر صورتي کيه مقيدار   . وندش به درستي تأييد هاهفرضي

زا صيفر ييا کمتير از صيفر شيود،      ة دروندر مورد يک ساز

هاي ديگير ميدل و آن   ن سازهنشان از آن دارد که رواب  بي

زا به خوبي تبيين نشده است و در نتيجيه ميدل   درونة ساز

 ميدل  بينيشپي قدرت تشدّ مورد نياز به اصلاح دارد. در

 و 15/0 و 02/0 مقيدار  سيه  زا،درون هياي سيازه  ميورد  در

 ةسياز  ييک  مورد در  Q²مقدار تعيين شده است. اگر 35/0

 آن از نشيان  باشيد،  02/0 نزديک بيه  محدوده در درون زا

                                                 
1- Stone-Geisser Criterion 

 نييب تعير ضرايمقاد -1جدول 

 
 تعديل شده 2Rمقدار  2Rمقدار 

 04611 04612 آسيب پذيرها

 04565 04561 امکانات فيزيکي

 04562 04566 تهديدات ناشي از رقبا

 04552 04556 خدمت 

 04561 04511 ريسک رقابتي

 04126 04131 عملکرد سازمان

 04170 04171 فرصت بازار

 04607 04601 هاي ترفيعيفعاليت

 04162 04163 مفروضات زيربنايي

 04551 04555 مکان و زمان

 04656 04651 نتايج جامعه 

 04563 04561 نتايج مشتري

 04511 04517 نتايج کارکنان

 04310 04350 نتايج کليدي

 04111 04500 هوش رقابتي

 04610 04612 کارکنان

 



 

    9399 پاییز -43شماره  -دهم یازسال       

 

   

16 

 
ين
تبي

 
 اثر

ابت
 رق
ش
هو

 ي
جا
اء 
رتق
ر ا
ب

ي
 گاه

سته
ب

 و
ي
ند
ب

 
ار
تج
ن 
شا
ن

 ي
با 

ش 
نق

انيم
ي 
ج

ان
زم
سا
رد 
لک
عم

 

 هياي شياخص  قبال در ضعيفي بينيپيش قدرت مدل که دارد

 [.15دارد] سازه آن

 15/0 تير از مربوطيه بيزرگ   Q² مقيادير  اينکيه  به هتوجّ با

دل متوسي  اسيت. بنيابراين در کيل     بيني مشاست قدرت پي

 بيني مقادير مربوطه برآمده است. شمدل به خوبي از عهده پي

گيري و ساختاري شامل هر دو بخش مدل اندازه مدل کلي

شود و با تاييد برازش آن، بررسي برازش در يک مدل مي

 1جي.اُ.اِف (GOF)شود و تنها يک معيار به نام کامل مي

به ترتيب ضعيف،  37/0و  25/0، 01/0دارد. مقادير 

، (10جدول مطاب ) متوس  و قوي توصيف شده است.

بود.  %33پذيري متغيرها در حدود رميزان تأثير تغيي

دهنده نشان 565/0برابر  GOFهمچنين حاصل شدن مقدار 

                                                 
1- Goodness Of Fit(GOF) 

 2Qر يمقاد -9جدول

 
SSO SSE 

Q² (=1-

SSE/SSO) 

 04332 117101 211000 آسيب پذيرها

 04110 525102 211000 امکانات فيزيکي

 04217 261126 312000 تهديدات ناشي از رقبا

 04265 123111 1261000 جايگاه نشان تجاري

 04231 363701 110000 خدمت 

 04363 111373 211000 ريسک رقابتي

 04236 523511 717000 عملکرد سازمان

 04356 311102 110000 بازار فرصت

 04210 362211 110000 فعاليتهاي ترفيعي

 04211 211111 312000 مفروضات زيربنايي

 04163 213211 211000 مکان و زمان

 04177 215013 211000 نتايج جامعه 

 04223 152217 117000 نتايج مشتري

 04367 122311 117000 نتايج کارکنان

 04361 371662 511000 نتايج کليدي

 04337 615167 1061000 هوش رقابتي

 04271 217131 312000 کارکنان
 

 GOFو  Redار ير معيمقاد -10جدول 

 
 GOFميانگين  GOFمقدار  Redميانگين  Redمقدار 

 04161 آسيب پذيرها

04330 

04773 

04565 

 04515 04216 امکانات فيزيکي

 04522 04262 تهديدات ناشي از رقبا

 04152 04201 خدمت 

 04115 04217 ريسک رقابتي

 04715 04361 عملکرد سازمان

 04111 04231 فرصت بازار

 04530 04211 هاي ترفيعيفعاليت

 04516 04211 مفروضات زيربنايي

 04772 04131 مکان و زمان

 04527 04266 نتايج جامعه 

 04731 04311 نتايج مشتري

 04731 04101 ايج کارکناننت

 04766 04151 نتايج کليدي

 04176 04211 هوش رقابتي

 04721 04315 کارکنان
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محاسبه شده  GOFبرازش قوي مدل کلي بود چون مقدار 

 است. 37/0 تر ازبزرگ
 

 يريگ جهينت -5
 هايآزمون نتايج و هاداده تحليل و تجزيه به هجّتو با

هوش هاي پژوهش تاييد شدند. شده، کليه فرضيه انجام

با نقش ميانجي عملکرد نشان تجاري اه گابتي بر ارتقاء جايقر

هوش رقابتي بر ارتقاء  ،ثير داردأدار تطور معني سازماني به

ش رقابتي هو ،ثير داردأدار تبه طور معنينشان تجاري جايگاه 

ثير دارد و عملکرد دار تأبر عملکرد سازمان به طور معني

ثير دار تأبه طور معنينشان تجاري سازمان بر ارتقاء جايگاه 

خواجه  قيبوداهاي دارد. نتايج پژوهش حاضر با نتايج تحقي 

نوكا و [، 12همکاران] و [، قيومي1]نوبر و همکاران 

[، همسويي دارد. 10د]آزا فياضي و شاهي [، امير16يس]فرانس

به مدد افزايش هوشمندي رقابتي است که به طور کلي 

اي در ها بر رقباي خود برتري يافته و جايگاه ويژهسازمان

در عصر حاضر، تنها تمرکز بر  کنند.عرصه رقابت کسب مي

لاعات گذشته چندان کارساز نيست، بلکه وقايع و بررسي اطّ

حال  از رخدادهاي در لاعاتبررسي دقي  محي  و کسب اطّ

 هبخشد. امروزظهور است که حيات سازمان را استمرار مي

لاعات به رشد سريع، تکيه بر اطّ با ويژگي بازارهاي رو

هييييياي قديمي به کاهش بينش و از دست دادن فرصت

گردد. بنابراين، افزايش درجه پيش روي سازمان منجر مي

نسبت به هوشمندي است که نگاه و درک سازمان را 

تر ساخته و توان سازمان را تحولات محي  و آينده شفاف

       دهد.به ظهور افزايش مي براي تحليل فرايندهاي رو

ه به   در اين زمينه، با کاهش ميزان توجّهاي موفّسازمان

 مالي، هايگزارش رقبا، محصولات قيمت ، بررسيگذشته

 است، دسترس قابل آساني به که …و رقبا فروش راهبرد

 در کنندهآگاه هشدارهاي و آينده به را خود هتوجّ محور

 دارند.ها و تهديدهاي محي  معطوف ميتفرص با ارتباط

هايي است کار از آن سازمانوت فردا در عرصه کسبقيّموفّ

که بصيرت و آگاهي بيشتري نسبت به خود و محي  رقابت 

 پيشتجاري نشان تجاري بندي و در تبيين بسته داشته باشند.

 ايپديدهنشان تجاري  که بدانيم است لازم چيز هر از

 تحليل جداگانه به صورت را آن هايارزش نبايد که است

 تمامي بايد تجارينشان تجاري  خل  جهت در بلکه کرد،

 منسجم هم با را تجارينشان تجاري  آن ارزشي اجزاي

نشان  تا شود ايجاد هم افزايي هاآن بين که ايبه گونه کرد،

جهت فتح بازارها  ها درشرکت شود. بنا قدرتمندي تجاري

باشند. هاي رقابتي نوين ميهمواره در جستجوي مزيت

بندي محصولات از هاي مشتري در بستهسلاي  و مطلوبيت

        باشد. انتظارات از مسئلههاي رقابتي نوين ميجمله مزيت

هاي تبليغي و بندي در مواردي همچون عملکردبسته

رساني؛ ايجاد احساس وفاداري و رضايت در مشتري لاعاطّ

 غايي هدف نهايي و ،نشان تجاري به . وفاداريباشدمي

 ويژه تجاري علامت با محصولي داراي که است شرکتي

 در ويژهنشان تجاري  يک خريد ترجيح يا اولويت .است

نشان  به وفاداري مشتري، محصول توس  قفسه يک

نشان  که انديافته در تريانمش شود.مي محسوبتجاري 

 ترکيب و بنديطرح، بسته نظرشان مورد تجاريتجاري 

 عرضه مناسب قيمت با کيفيت سطح سالم، داراي محصولي

 تکرار براي اساسي و پايه مشتري ادراك کند. اينمي

 امروز، تلاطم پر و محي  رقابتي است. در جديد خريدهاي

            راهنماي به عنوان تجاري نشانبندي و بسته نقش

              ترپررنگ روز به روز کنندگانمصرف گيريتصميم 

 نشان بازاريابان و مديران لازم است شود. بنابراينمي 

 و داده قرار سازمان باارزش هايدارايي زمره در را تجاري

 بهره جويند. به تمايز خل  جهت ابزاري به عنوان آن از

بندي مرتب  با بسته راهکارهاي يگيرشکل و تدوين هنگام

 درگير مديريت سطوح همه است لازم نشان تجاري و

 داشته باشند. زمينه اين در فعالي مشارکت و شوند
 

 منابع -9
 عوامل» (1317)پرويز ارمان،کفچه زاد احمدي ازاده، امتي .1

 نواوري ايواسطه نقش با بازار عملکرد گذاربر تأثير کليدي

 .161-135(: 1)5برند، ورينوا فصلنامه ،«برند

 خراساني نتاج محمدرضا،علي ابوالحسن،طبيبي حسيني .2

 نقش با سازماني عملکرد بر رقابت شدّت تأثير» (1316)پريسا

: مطالعه مورد) برند تصوير و راهبردي انساني منابع مديريت
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 توسعه و ريزيبرنامه «(مازندران استان هايهتل

 .101-12(: 21)6گردشگري،

 سيدعلي وراميني، حسيني محمدرضا، طبيبي، بوالحسن،ا حسيني، .3
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 .510-522(:3)31،  دوره ايران،

 استراتژي تأثير». (1311.)ناصر يزداني4 شيما رمضان مشهدي .1

«. برند هويت گريمداخله بر تأکيد با برند عملکرد بر برندمحوري

 .121-11(:31)10 راهبردي، مديريت مطالعات

4 محمد4 دهقان4 ي4 پورپناهدي4 مسعود4 نامور4 مجمانزادهيا .5

 و يبندبسته يهايژگيو نيرابطه ب يررسب»(. 1311. )نيداميس

 .«يورزش يهاکنندگان کالادر مصرف ينام تجار حيترج

 .76-51(4 31)410 يبندعلوم و فنون بسته يفصلنامه علم

 تأثير در سازماني تفاخر ميانجي نقش». (1316)ناصر عسگري .7

 دانش) بازرگاني مديريت ،«فروش عملکرد بر کارفرمايي برند

 .120-311(:2)10،(مديريت

 همتي4 مريم مصباحي4 اردشير شيري4 مهدي سلطاني دهقاني .6

 کارکنان برند عملکرد بر برند مديريت سيستم تأثير»، (1316)امين

 مطالعات ،«گردشگري و مسافرتي خدمات هايشرکت در

 . 17 - 25(: 12) 7 دوره ، گردشگري اجتماعي
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 هايبانک بين در بازاريابي هاياستراتژي اثربخشي و رقابتي

 .1-11(: 12) 1 ،«زنجان استان خصوصي و دولتي

 جايگاه بررسي»(. 1310) علي، آزاد، فياضي ميراحمد، اميرشاهي، .10

 از استفاده با تهران شهر حقيقي مشتريان ديدگاه از هابانک برند

 ،«(پارسيان و ملّي هايبانک برند: موردپژوهي) ادراکي نقشه فن

(:  1)2 بازرگاني، مديريت هايکاوش پژوهشي علمي فصلنامه

26-1. 
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