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 هوش رقابتی و ارتقاء جایگاه برند با در نظر گرفتن نقش میانی عملکرد سازمان
 )مورد مطالعه شرکت ایران خودرو( 

  

 1زویا زیتونی 

 چکیده

 ر یتأث بررسی  » با هدف    باشدیم پیمایشی با ماهیت کاربردی و از لحاظ زمانی مقطعی  -این پژوهش که توصیفی

« انجام گرفته  (شرکت ایرانخودروسازمان ) عملکرد میانی نقش  به توجه هوش رقابتی بر ارتقاء جایگاه برند با

تعداد آنها در حدود    که   .باشندیماست. جامعه آماری این پژوهش شامل مسئولین فروش مناطق کل کشور  

نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب گردید. ابزار اندازه گیری تحقیق،    143نفر بوده و از این تعداد، تعداد   231

ولین فروش بوده است که مورد استفاده قرار گرفت.  سه پرسشنامه هوش رقابتی، جایگاه برند و عملکرد مسئ

از روش محتوایی و برای تعیین پایایی آن آلفای کرونباخ محاسبه گردید    هاپرسشنامه برای اندازه گیری روایی  

استفاده گردیده است. نتایج   Amosبرآورد گردید. برای بررسی نتایج از نرم افزار    891/0که مقدار آن برابر  

 . دارد  ریتأثداد هوش رقابتی بر ارتقاء جایگاه برند با نقش میانی عملکرد سازمان به طور معنی دار  تحقیق نشان  

 

 هوش رقابتی، جایگاه برند، عملکرد سازمان، شرکت ایرانخودرو   واژگان کلیدی:
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 . مقدمه 1

  شرایط  این  را با  خود   توانندیم  ییهاسازمان  و  است   بنیادی  و  اساسی  تحولات  و  تغییرات  عصر  حاضر،  عصر

 مدت   بلند   اندازی  با چشم  و  تغییرگرا  کارآمد،  رهبرانی  و  مدیران  که  بمانند  باقی  رقابت  صحنه  در  و  دهند  تطبیق

  سازمانهای   فرهنگ   با   و   شده   تبدیل   مدیربت  مهم   مفاهیم  از  یکی  به   2رقابتی   هوش   اخیر،   سالهای   در   . باشند  داشته 

 نظام یابرنامه  را رقابتی هوشمندی(  1996)  4ر اهانک .  (3،2014رویزالبا و همکاران است )  شده   عجین  پیشرو،

 اهداف سود  به تجاری کلی روندهای و رقبا هایفعالیت درباره  طلاعاتا  تحلیل  و آوری جمع برای مند

 پویایی درباره ی  عمل گویی پیش توسعه فرایند را رقابتی هوشمندی  (1999ت )رسکا. پکندیم  قلمداد شرکت

  .کندیم معرفی ،شوندیم رقابتی مزیت افزایش به منجر که غیربازاری عوامل و رقابتی

مرتبط و   ی هاداده » عات را به مثابه . وی اطلاداندی دراکر با رعایت ایجاز تمام، هوشمندی را متناظر با دانش م

سیستمهایی را سازماندهی کنند که   باید  ها برای بقا. دراکر معتقد است که شرکتکندیتعریف م   «هم مقصود

باید مبتنی بر دانش باشند و نیز باید برای راهبری    هاستمیارزش زا را بهینه کرده و ارتقا بخشد. این س  یهاتیفعال

منظم کارکنان، مشتریان،    یهاخود تخصص و  بازخورهای ساختارمند  از طریق  و  داده  را سازمان  خبرگان 

عات تبدیل سازند در عصر جدید که دوران ادغام و جهانی شدن  ها را به اطلاکاربران و متفکران بنگاه، داده 

 .باشدییک عامل کلیدی و تعیین کننده در ارزش شرکت و ارزش بازار سهام مرند جایگاه بهاست، شرکت

وجود آن هزینه بازاریابی را کاهش دهد زیرا  یه یدر سا تواندیباشد شرکت مجایگاه بالایی دارای  برنداگر 

ت به آن اعتماد ت خود بیفزاید زیرا خریداران نسبمشتریان نسبت به آن وفادار هستند همچنین بر دامنه محصولا

ابراهیمی و  )  دیت شرکت دفاع نمالات رقیب از محصودر برابر قیمت محصولا  تواندیامل معودارند و همین  

 . (1394همکاران،

و    نیتربه عنوان مطرح  صنعتبا در اختیار داشتن کاملترین و فراگیرترین محصولات در    شرکت ایرانخودرو 

شناخته شده و با چند برابر فاصله نسبت به رقبای خود پیشتاز   صنعت خودرو در ایرانبزرگترین تولید کننده  

ارتقاء  است.   بازار و  دنبال کسب سهم  به  اقتصادی دیگر  بنگاه  هر  مانند  ایرانخودرو  آنجایی که شرکت  از 

یزی، تهیه و اجرا نماید تا بتواند از رخدادها  ی ساز و کاری را برنامه رستیبایم، لذا  باشدی مجایگاه برند خود  

در بازار و شرایط رقبا اطلاعات کافی را گردآوری و پس از تجزیه و تحلیل آنها اقدامات متناسب با آن را  

با عملکرد فروش  تواند یم باشد یماجرا نماید. پس هوش رقابتی که در خصوص اقدامات رقبا و اتفاقات رقبا 

زیرا عملکرد   گشت  انجام  شرکت  یا منطقه  دفاتر  در  حاضر  پژوهش  د جایگاه برند شود.مناطق منجر به بهبو 

 
2 Competitive Intelligence 
3 - Ruizalba et al 
4 - Kahaner 
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که تمامی فعالیتهای رقبا به صورت روزانه در بازار بررسی و مشاهده   باشد یمی به این صورت  امنطقه دفاتر  

تمهیدات    و   شود یمدر مناطق فروش پرداخته    هاداده و سپس به گردآوری و تجزیه و تحلیل این    گرددیم

لازم جهت خنثی نمودن و یا بهره برداری مناسب از این اتفاقات جهت ارتقاء جایگاه برند ایرانخودرو را پایه  

 .ندینمایمریزی 

   مرور ادبیات پژوهش. 2

 هوش رقابتی
مختلف اجتماعى،   یهابارز و مسلط عصر حاضر، تغییرات فزاینده در دانش بشرى و عرصه   یهایژگییکى از و

اقتصادى، صنعتى، سیاسى و فناورانه است. در چنین شرایطى، یکى از الزامات اساسى رقابت، شناخت ماهیت  

ى مشتریان و  تغییرات و پیش بینى روندهاى آتى بازار، رقابت، فناروى، نوآورى، ترجیحات و الگوهاى رفتار

... است. این قبیل موضوعات در کانون توجه هوش رقابتى قرار دارد. در واقع، هوش رقابتى توانایى حاصل 

بررسى و تحلیل اطلاعات درباره محیط، رقبا، مشتریان، عرضه   از فرایند منظم و سیستماتیک جمع آورى، 

عناصر   آینده  رفتارى  الگوهاى  و  بازار  صنعت  روندهاى  )کنندگان،  است  بازار  و  و  محیطى  مشبکی 

 . (1390همکاران،

یک طرح استراتژیک بلند مدت   در  آن  آوری اطلاعات علمی در مورد رقبا و کاربردهوش رقابتی فرایند جمع

در اولویـت قـرار    باید   هاییرقابت   دانند که چهها میسازمان  به کمک هوش رقابتی،  باشد.و کوتاه مدت می

ریزی  این واحدها از برنامه  پردازند.می سازمان به تحلیل رقبای یک در سازمان هوش رقابتی ی واحدها گیرد.

هشدار    عاًیرا سر  تجاری   ها و تهدیدات کنند و فرصت گیری استراتژیک و کاربرد آن حمایت میو تصمیم 

 (. 5،2005)پلتونیمی ووری  دهندمی

بیرون ،   محیط  گرفتن  نظر  زیر  هم سازمان،    از  تـوانایی  و  مدت  کوتاه  هم  مدت  فرایندی   بلند 

 (. 6،2008)اوسانکادیاکوا 

 که شناختی است  کل رقابتی، : هوشمندیسدینویم هوشمندی  تئوری پردازان از ( یکی2011گیلاد ) بن

 بی شماری تحلیل ذرات و  تجزیه حاصل و دارد اختیار در کندیم رقابت آن در که محیطی از سازمان یک

 از کاملی تصویر است که دانش این پرتوی در .کندیم بمباران را سازمان روزانه که است اطلاعاتی از

 کاتلربگیرند.   تصمیم بتوانند بهتر تا بندد یم نقش مدیران پیشاروی رقابت صحنۀ آیندة  و فعلی وضعیت

خلاصه    رقیب   محصولات شرکت نسبت به محصولات   رقابتی  نیز معتقد است جایگاه برند از مزیت   (2006)

   یابد.مشتری انتقال می ذهن  از طـریق اجزای آمیخته بازاریابی به  جـایگاه  . این شودمی
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با عنوان بررسی  ا مقاله( در  1395اشتر و همکاران ) بر عملکرد مدیران    ریتأثی  )مورد مطالعه: هوش رقابتی 

شرکت پلی اکریل اصفهان( نشان دادند بین هوش رقابتی و عملکرد مدیران رابطه وجود دارد. همچنین هوش 

رقابتی با عملکرد مدیران در نقشهای ارتباطی، اطلاعاتی، تصمیم گیری و تغییر در شرکت پلی اکریل رابطه  

 معنی دار وجود دارد. 

طراحی مدل هوشمندی رقابتی سازمان مبتنی بر هوشیاری    "( در مطالعه خود با عنوان  1394)  یخداماصانلو و  

به بررسی رابطه هوشمندی رقابتی سازمان مبتنی بر هوشیاری کارآفرینانه پرداخت که نتایج آن    "کارآفرینانه

بینی   پیش  کارآفرینانه  هوشیاری  عوامل  که  نمود  رقاهاکننده مشخص  هوشمندی  برای  قوی  سازمان ی  بتی 

 هستند. 

 جایگاه برند

بستگی  ی تعریف برند، معمولاً نحوه  .در طول سالهای اخیر تغییرات زیادی را به خود دیده است  عریف برندت

ناوارو و  به این داشته است که چه شخصی آن را تعریف کرده از چه منظری به این حوزه نگاه کرده است )

  .(7،2014گارسیا 

هایی است که شرکت جهت تصویرپردازی مثبت از خود برند شرکت، پیامد مجموعه فعالیت   سازیجایگاه 

سازی برند و نفوذ آن در ذهن  دهد. به عبارت دیگر، جایگاه کنندگان انجام می در میان مشتریان و مصرف

زی مثبت( شرکت در محیط  بخش( و عیان )تصویرپردانهان )هویت   های قـابلیت  کارگیریمشتریان ماحصل بـه

گیری از مدیریتی توانمند )شرط پویا )زمینه( است که تنها در سایه استمرار ثبات سازمانی )شرط علیّ( و بهره 

های  شرکت را از دیدگاه قابلیت  برند سازیتوان جایگاه . حال می(8،2014تانگن شود )گر( حاصل میمداخله 

 : سـازمانی ایـن گـونه تعریف کرد

ای  کارگیری هدفمند و سیستماتیک مجموعه سازی برند شرکت عبارت است از ایـجاد، تـقویت و به یگاه جا» 

کارکنان   و تعهدپذیری   و توانمندسازی   های بازارشناسی و بازارسازی، تولیدی، یادگیری، نوآوری از قابلیت 

یک تصویر یکپارچه و متمایز   شـرکت و ارائه ایـن هـویت در قالب  برند   از  دهی هویتی منسجمجهت شکل 

 (. 9،2007«)ویت لوک و فستوسوهای ارتـباطی و تعاملاتیبه مشتریان از طریق قابلیت 

( در تحقیقی با عنوان بررسی جایگاه برند بانکها از دیدگاه مشتریان حقیقی 1389آزاد )امیر شاهی و فیاضی  

پرداختند و   هابانک ساکن شهر تهران با استفاده از فن نقشه ادراکی به شناسایی جایگاه و موقعیت رقابتی برند  

از دیدگاه مش برندشان  تا جایگاه  انتخاب شدند  پارسیان )خصوصی(  و  )دولتی(  ملی  بانک  تریان، مورد دو 

از دیدگاه مشتریان، در کلیه شش متغیر  پارسیان  بانک  به دست آمده،  نتایج  بر اساس  ارزیابی قرار گیرند. 
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نتیجه گرفت که بانک   توان یمبازاریابی خدمات در جایگاه بهتری نسبت به بانک ملی قرار گرفت. از این رو،  

 قرار دارد.پارسیان در موقعیت و جایگاه بهتری نسبت به بانک ملی 

( انجام گرفته 1389آزاد )با توجه به تحقیقات انجام شده در زمینه جایگاه برند که توسط امیرشاهی و فیاضی 

، امکانات فیزیکی، مکان و زمان، کارکنان، فعایتهای ترفیعی ندیفرآ  است جایگاه برند شامل آیتمهای خدمت،

این تحقیق نیز بر این اساس تدوین    سؤالات. این ابعاد در مدل این پژوهش مورد استفاده و  باشدیمو قیمت  

 گردید.

   چارچوب نظری پژوهش . 3

در پژوهش حاضر هوش رقابتی به عنوان متغیر مستقل، عملکرد سازمان به عنوان متغیر میانجی و جایگاه برند  

این مدل هوش رقابتی شامل آیتمهای فرصت بازار، تهدید  به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده است. در  

پور، علی  و  )پیرایش  پذیرهاست  آسیب  و  زیربنایی  مفروضات  ریسک،  شامل 1391رقبا،  برند  جایگاه  (؛ 

قیمت   و  ترفیعی  فعایتهای  و زمان، کارکنان،  فیزیکی، مکان  امکانات  )آیتمهای خدمت،  و  است  امیرشاهی 

) ( و عملکرد سا1389فیاضی آزاد، تعالی سازمانی  براساس مدل  نتایج EFQMزمان  نتایج مشتری،  ( شامل 

 (.2009. )بو و همکاران، باشدیمجامعه، نتایج کارکنان و نتایج کلیدی عمکلرد 

 دارد. ری تأث : هوش رقابتی بر ارتقاء جایگاه برند در شرکت ایرانخودرو1فرضیه 

 دارد.  ریتأث شرکت ایرانخودرو : هوش رقابتی بر عملکرد فروش مناطق در  2فرضیه 

 دارد.  ریتأث : عملکرد فروش مناطق بر ارتقاء جایگاه برند در شرکت ایرانخودرو3فرضیه 

 
 مفهومی پژوهش  مدل 1شکل 
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 روش تحقیق . 4

توصیفی تحقیق،  لحاظ زمانی مقطعی  -این  از  و  ماهیت کاربردی  با  تحقیق روش باشدیمپیمایشی  این  . در 

ی میدانی قرار داد.  هاقیتحقدر زمره    توانی ماستفاده خواهد شد، لذا آن را    هاداده پیمایشی جهت گرد آوری  

ی فروش در سطح کشور نموده امنطقه  دفتر  12شرکت ایرانخودرو جهت عملکرد بهتر اقدام به دایر نمودن  

است. این دفاتر با هدف رصد رقبا، کنترل شرایط بازار و اقدامات لازم جهت افزایش فروش و اخذ سهم بازار 

ایجاد   برند  جایگاه  بهبود  جهت  مناطق  اندشده بیشتر  فروش  مسئولین  تحقیق،  این  آماری  جامعه  بنابراین   .

. این تحقیق به صورت نمونه  باشدیمابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه   . در این تحقیق باشدیمایرانخودرو  

.  شودیمکه حجم نمونه با استفاده از فرمول کفایت داده برای معادلات ساختاری مشخص    شود یمگیری انجام  

امه  پرسشنامه برای محاسبه پایایی پرسشن  30. ابتدا تعداد  باشدیمروش نمونه گیری، نمونه گیری تصادفی ساده  

. روش تجزیه و  شودی مپرداخته    هاپرسشنامهپایایی به توزیع کل    دیی تأ. و پس از  شودی مبین مسئولین توزیع  

در دو سطح توصیفی و استنباطی با استفاده از معادلات    Amosو    spssتحلیل اطلاعات با استفاده از نرم افزار  

 ساختاری صورت خواهد گرفت. 

  یافته های پژوهش .5

که این شرط از طریق    هاستداده شرط استفاده از روش معادلات ساختاری در نرم افزار اموس نرمال بودن  

افزار با بررسی ضرایب چولگی و کشیدگی انجام گرفت و ی نشان داد که برای تمام متغیرها این    هاافتهنرم 

بازه ) دارد. همچنین با بررسی همبستگی   هاداده ال بودن  ( قرار گرفت که حکایت از نرم-3و    3مقادیر در 

 . باشندی ممتغیرها مطابق جدول ذیل این نتیجه حاصل گردید که متغیرها از همبستگی مثبت برخوردار 
 ضریب همبستگی بین متغیرهای پژوهش 

 ضریب همبستگی 

 عملکرد سازمان  هوش رقابتی جایگاه برند  

 جایگاه برند 

مقدارضریب 

 همبستگی 
1 0.657** 0.977** 

 p  - 0.00 0.00- مقدار

 هوش رقابتی

مقدارضریب 

 همبستگی 
 - 1 0.634** 

 p  -  - 0.00- مقدار

 عملکرد سازمان 

مقدارضریب 

 همبستگی 
 -  - 1 

 -  -  -  p- مقدار
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برای مقایسه میانگین متغیرهای کمی نرمال در بیش از دو گروه مستقل از یکدیگر از آنالیز واریانس یک طرفه  

که بخواهیم معنی داری تفاوت میانگین یک صفت را در    رودیم.این آزمون هنگامی به کار  میینمایماستفاده  

قرار دهیم بررسی  از دو جامعۀ مستقل مورد  تصادفی  نمونۀ  با    .دو  را  میانگین دو گروه مستقل  این آزمون 

تصادفی مورد قضاوت قرار    یهابدست آمده از نمونه   یهان یانگی. در این آزمون مدینماییکدیگر مقایسه م

اعم از اینکه تعداد نمونه مساوی یا غیر مساوی باشند    ییهاعنی که از دو جامعه مختلف نمونه . به این مرندیگیم

فرضیه صفر در آزمون تی   .میکنیم  مقایسه  هم  با   را  جامعه  دو   آن یهانیانگ یم  و   بطور تصادفی انتخاب شده 

مستقل و آنالیز واریانس عبارت است از تساوی میانگین تمام گروههای تحت مطالعه و فرضیه مقابل آن بیانگر 

 آن است که حداقل یک گروه وجود داشته باشد که میانگین آن با دیگری تفاوت داشته باشد. 

گیری متغیرهای پنهان تعریف شده، لازم  دازه پس از تدوین نظری الگو برای تبیین پدیده مورد پژوهش و ان

تحلیل شاخص الگو و  برآورد  به بحث  تا  آیا است  تا مشخص شود که  پرداخت،  الگو  و جزئی  های کلی 

ی الگوی نظری تدوین شده هستند یا خیر. وجود اجزای متعدد در های تجربی در مجموع حمایت کننده داده 

که الگوی تدوین شده در همان گام  سمت سوق داد که قبل از آنالگوی تدوین شده، پژوهشگر را به این ق

گیری حاضر در الگو برآورد و آزمون شوند.  های اندازه اول مورد برآورد و آزمون قرار گیرد، در ابتدا الگو 

شود که اندازه تر و بامعناتر تفسیر میمنطقیتوان گفت بررسی روابط ساختاری بین متغیرهای پنهان هنگامیمی

 قابل قبول باشند. های پنهان با توجه به معیارهای علمیگیری سازه 

 های عاملی تأییدی(گیری )الگوهای اندازهبرآورد و آزمون الگو

باشند ابتدا باید  گیری قابل قبول میهای اندازه ها تا چه اندازه برای الگوجهت مشخص کردن این که شاخص 

ه مورد تحلیل قرار گیرد. بر مبنای اتخاذ چنین روشی ابتدا پنج الگوی  گیری را جداگانهای اندازه تمام الگو 

های کلی برازش گیرند. شاخصباشند، بطور مجزا مورد آزمون قرار میگیری که مربوط به متغیرها میاندازه 

 گیری )تحلیل عاملی تأییدی( در جدول زیر ارائه شده است. های اندازه الگو برای الگو 

 ویی برازش متغیر جایگاه برندنتایج بررسی نیک

 𝑋2/df RMSEA P-Value CFI GFI NFI 
 0.961 0.922 0.919 0.00 0.046 1.388 خدمت 

 امکانات فیزیکی 
2.864 0.0075 0.00 0.92 0.97 0.93 

 0.964 0.993 0.937 0.00 0.045 3.382 مکان و زمان 

 0.920 0.926 0.945 0.00 0.033 1.380 کارکنان 

 0.918 0.927 0.975 0.00 0.012 2.201 ی ترفیعی هاتیفعال

 0.91 0.92 0.977 0.00 0.031 2.668 قیمت
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هرچه  مقدار مطلوب

 کوچکتر 

از   کمتر 

05/0 
 1نزدیک به  0.05کمتر از 

نزدیک  

 1به 
 0.9بالای 

 

 نتایج بررسی نیکویی برازش متغیرهوش رقابتی 

 𝑋2/df RMSEA P-Value CFI GFI NFI 
 0.95 0.96 0.955 0.00 0.043 2.887 ی بازار هافرصت

 0.938 0.94 0.91 0.00 0.041 3.145 تهدیدات رقبا 

 0.912 0.98 0.90 0.00 0.004 2.891 ریسک رقابتی 

 0.933 0.97 0.981 0.00 0.046 2.177 مفروضات زیربنایی 

 0.927 0.95 0.914 0.00 0.041 3.498 آسیب پذیرها

 مطلوبمقدار 
 هرچه کوچکتر

از   کمتر 

05/0 

از   کمتر 

0.05 
 0.9بالای  1نزدیک به  1نزدیک به 

 

 نتایج بررسی نیکویی برازش متغیر عملکرد سازمان 

 𝑋2/df RMSEA P-Value CFI GFI NFI 
 093 0.93 0.944 0.00 0.015 1.254 نتایج مشتریان 

 0.945 0.94 0.909 0.00 0.027 2.397 نتایج کارکنان 

 0.961 0.97 0.937 0.00 0.042 1256 نتایج جامعه 

کلیدی  نتایج 

 عملکرد 
1.954 0.0091 0.00 0.943 0.953 0.983 

 0.9بالای  1نزدیک به  1نزدیک به  0.05کمتر از  05/0کمتر از  هرچه کوچکتر مقدار مطلوب

 

با توجه به مطالب بالا می گیری از برازش خوبی برخوردار  های اندازه توان نتیجه گرفت که الگودر نهایت 

 کنند.ها حمایت میها به خوبی از الگوکنند که داده های کلی این مورد را تأیید میهستند و به عبارتی شاخص

ها  گیری در گام اول، در گام دوم از معادلات ساختاری برای تست فرضیه های اندازه پس از بررسی و تأیید الگو

 های کلی برازش تحلیل مسیر ارائه شده است. استفاده شده است. در جدول زیر شاخصاز تحلیل مسیر  

 
 های کلی برازش تحلیل مسیر شاخص

 شاخص  مقدار

 (CMIN/DFاسکوئرنسبی )کای 20.958

0 P 
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 ( GFIشاخص نیکوئی برازش ) 0.448

 (RMSEA) ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 0.346

 ( CFIتطبیقی )شاخص برازش  0.544

 (NFIشاخص مقایسه تطبیقی با مدل مستقل ) 0.533

ها های کلی نشان از برازش خوب الگو توسط داده توان نتیجه گرفت که شاخصبا توجه به مطالب بالا می

دهند.  آوری شده به خوبی الگو را مورد حمایت قرار میهای جمعتوان گفت که داده دارد و یا به عبارتی می

 ارائه شده است.  1الگو معادلات ساختاری به همراه ضرایب رگرسیونی در شکل 

  Pو   10C.Rبحرانی  ها از دو شاخص جزئی مقدار  پس از بررسی و تأیید الگو، برای آزمون معناداری فرضیه 

خطای  "بر    "تخمین ضریب رگرسیون"مقدار بحرانی مقداری است که از حاصل تقسیم   است.استفاده شده 

بازه )بدست می  "استاندارد (  -1.96  1.96آید آزمون معناداری ضرایب مسیر است. مقدار بحرانی خارج از 

های  ها به همراه ضرایب رگرسیونی و مقادیر شاخص(. فرضیه P<0.05)یعنی    دهد یمیک مسیر معنادار را نشان  

 جزئی مربوط به هر فرضیه در جدول زیر آورده شده است. 
 جدول ضرایب رگرسیونی 

   

برآورد  

رگرسیون  

 وزنی

معیار   انحراف 

 خطا
 نتیجه P مقدار بحرانی 

 دارد  ر یتأث *** 10.251 0.107 1.10 برند  ---> رقابتی 

 دارد  ر یتأث *** 9.662 0.127 1.229 عملکرد  ---> رقابتی 

 -  -  -  -  0 برند  ---> عملکرد 

 

 
10 Critical Value 
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 الگوی معادلات ساختاری 2شکل 

 آزمون تست میانجی برای متغیر عملکرد 

نقش   دیی تأیا عدم  دییتأبرای  کندیمبا توجه به اینکه عملکرد به عنوان نقش میانجی در این مدل ایفای نقش 

استفاده   از آزمون سوبل  از روش میکنی ماین عامل در تحلیل مسیر  با استفاده  اول تحلیل مسیر  . در مرحله 

. نتایج در میدهیممورد سنجش قرار    رگرسیون چند متغیره نقش عملکرد و هوش رقابتی را بر جایگاه برند 

 باشد یمجدول زیر قابل مشاهده 

 تحلیل رگرسیون مسیر برای تست میانجی نقش عملکرد
 ضرایب

ضرایب   ضرایب غیراستاندارد  مدل

 استاندارد 

t مقدار -p 

B  خطای

 استاندارد 

Beta 

 383. 874.  064. 056. مقدار ثابت 

 000. 44.833 937. 021. 941. عملکرد 

 003. 2.986 062. 018. 054. هوش رقابتی

 

 : م یرسیمبا توجه به نتایج جدول فوق به شکل زیر 

 

 
 جایگاه برند عملکرد سازمان  هوش رقابتی

0540.  

9410.  
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هوش رقابتی بر جایگاه برند با توجه به نقش میانجی   ریتأث در این جا با استفاده از تست میانجی سوبل به بررسی  

 . خروجی آزمون بدین قرار است:میپردازیمعملکرد سازمان به اطلاعات 

 
 pمقدار  خطای معیار آماره آزمون سوبل   

 0.937 ضریب بتای عملکرد 

3.434 0.0169 0.00059 

 0.062 ضریب بتای هوش رقابتی 

 0.021 خطای استاندارد عملکرد 

هوش   استاندارد  خطای 

 رقابتی 
0.018 

 

عملکرد سازمان در این مدل به طور معنی  ( نقش میانجیp-value<0.05برابر صفر )  p  - با توجه به مقدار

 . باشدیمقابل  د ییتأدار 

بین هوش رقابتی و عملکرد سازمان با برآورد    ریتأثکه بیشترین    شودیمبا توجه به نتایج جدول فوق مشاهده  

هوش رقابتی بر جایگاه برند با برآورد   ریتأثآن معنی دار است همچنین    ریتأث و    باشدیم  1.10رگرسیونی وزنی  

برابر   دارد.  ریتأثنیز    0.129ضریب رگرسیونی وزنی  داری  رقابتی   معنی  آیتمهای هوش  تمامی  آنکه  ضمن 

ی بازار، تهدیدات رقبا، ریسک، مفروضات زیربنایی و آسیب پذیرها( بر هوش رقابتی و آیتمهای  هافرصت )

کارکنان،   زمان،  و  مکان  فیزیکی،  امکانات  فرایند،  )خدمت،  برند  بر هات یفعالجایگاه  قیمت(  و  ترفیعی  ی 

)نتایج مشتری، نتایج جامعه و نتایج کارکنان و نتایج کلیدی عملکرد(    جایگاه برند و همچنین آیتمهای عملکرد

 مقدار آنها برابر *** نشان داده شده است.  pمعنی دار دارد چون  ریتأثدر این مدل  بر عملکرد

 گیری و پیشنهادات . نتیجه5

 پژوهش بصورت این از حاصل نتایج شده، انجام یهاآزمون  نتایج و هاداده  تحلیل و تجزیه  به توجه  با

 :گرددیم بیان خلاصه

 .دارد  ریتأث برند جایگاه ارتقاء بر رقابتی فرضیه اول: هوش

، 0.657دارد و ضریب همبستگی برابر    داری معنی  ر یتأث  برند  جایگاه   ارتقاء  بر  رقابتی  هوش   دهد یمنشان   نتایج

و مستقیم   خطی مذکور متغیر دو  بین  رابطه .باشدیم  0.563و ضریب رگرسیون برابر    0.432ضریب تعیین برابر  

 این به ،ردیگیم قرار تأیید  مورد پژوهش فرضیهاین   پس  .ابندییم کاهش یا افزایش توأمان دو هر یعنی بوده 

 یعنی.  بود خواهد)ارتقاء جایگاه برند(    وابسته   متغیر  در نوسان ایجاد هوش رقابتی باعث  در  تغییرات که مفهوم

 . ابدییمجایگاه برند ارتقاء  میزان اندازه  همان  به باشد، بیشترهوش رقابتی   میزان چه هر
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 .دارد  ریتأث سازمان عملکرد  بر رقابتی فرضیه دوم: هوش

، 0.634دارد و ضریب همسبتگی برابر    داری معنی  ر یتأث  سازمان  عملکرد  بر  رقابتی  هوش  دهد یمنشان   نتایج

و مستقیم   خطی مذکور متغیر دو  بین  رابطه .باشدیم  0.490و ضریب رگرسیون برابر    0.402ضریب تعیین برابر  

 این به ،ردیگیم قرار تأیید  مورد پژوهش فرضیهاین   پس  .ابندییم کاهش یا افزایش توأمان دو هر یعنی بوده 

 یعنی.  بود خواهد)عملکرد سازمان(    وابسته   متغیر  در نانوس ایجاد هوش رقابتی باعث در تغییرات که مفهوم

 . کندی م سیر مثبت طرف  بهعملکرد سازمان  میزان اندازه  همان  به باشد، بیشترهوش رقابتی   میزان چه هر

 . دارد  ریتأث  برند جایگاه ارتقاء بر سازمان فرضیه سوم: عملکرد 

دارد و ضریب همبستگی برابر  داری معنی ر یتأث برند  جایگاه  ارتقاء  بر سازمان عملکردبین  دهد یمنشان  نتایج

 خطی مذکور متغیر دو  بین  رابطه .باشدیم 0.981و ضریب رگرسیون برابر  0.955، ضریب تعیین برابر 0.977

 قرار تأیید   مورد پژوهش فرضیهاین   پس  .ابندیی م کاهش یا  افزایش توأمان  دو هر یعنی بوده و مستقیم  

)ارتقاء جایگاه   وابسته  متغیر  در نوسان ایجاد عملکرد سازمان باعث  در تغییرات که مفهوم این به ،ردیگیم

یابد،   میزان چه  هر یعنی.  بود خواهدبرند(   بهبود  ارتقا    میزان اندازه  همان به عملکرد سازمان  برند  جایگاه 

 ..ابدییم

 پیشنهاد کاربردی جهت ارتقای هوش رقابتیالف: 
 : گرددیمدر این قسمت در راستای بهبود این شاخص موارد زیر پیشنهاد  

ی  اله یوسهای تنظیمی بعنوان  از پیشرفت  شودیمپیشنهاد  ی بازار:  هافرصتپیشنهاد جهت ارتقای بعد  -

یا قروش محصولات خاصی  بازارهای جدید  به  باعث دستیابی  مقررات که  از  برخی  یا حذف  ایجاد  برای 

ی پژوهشی خاص و استفاده از آن  هاحوزه ، استفاده شود. پیگیری از پیشرفتهای تحقیق و توسعه در  شوندیم

آینده انهاده بعنوان   در  محصولات  از  برخی  فروش  تشخیص  گیرد.    ی جهت  قوی جهت  هال یتحلانجام  ی 

ی اعمده شناسایی الگوهای موجود در معاملات که ممکن است موجب تولید محصولات جدید یا تغییرات  

های سازمان جهت شناسایی محصولات جدید بالقوه و به تبع آن  در محصولات شوند، انجام گردد. استراتژی

محصولات جهت شناسایی محصولات یا ی فناوری در رابطه با  هاتوسعه  نیازهای جدید مشتریان بررسی شود.

 یی که ممکن است در دو یا چند سال آینده استفاده شوند، بررسی شود.هاحلراه 

نسبت به رقبای موجود یا بالقوه هوشیار    شودیمپیشنهاد  پیشنهاد جهت بعد تهدیدات ناشی از رقبا:  -

یی برای اینکه بتوان بر رقبا پیروز هایاستراتژبدلیل وجود رقبای فعلی و بالقوه استفاده نمود.  هافرصت بود. از 

یی تعریف شود که بوسیله آن، رقبا مانع از موفقیت استراتژی هاراه شد، تدوین گردد. تهدیدات رقبا به عنوان 

 سازمان در بازار شود. 
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بنایی:  - بعد مفروضات زیر  بازار بخشی از    شود یمپیشنهاد  پیشنهاد جهت  به تغییرات  فرضیات راجع 

استراتژی فعلی سازمان باشد. مواظبت در مورد این فرض که هیچ یک از رقبا در دو سال آتی، محصول قابل  

. مراقبت در مورد این فرض که در سه سال آتی، مشتریان متوسط خرید فعلی کندی نمی وارد بازار  املاحظه

ی ایجاد نخواهد  ایمنفبت )هشدار( در مورد این فرض که محیط مقرراتی سورپرایز  را حفظ خواهند کرد. مراق

 کرد. 

مهمی روی    ریتأث  توانندیمکه    میکنیمهمیشه عواملی را بررسی  پیشنهاد جهت بعد آسیب پذیری ها:  -

استراتژی ما بگذارد. مجبوریم تهدیدات و ریسکهای فعلی و بالقوه را تحلیل و رتبه بندی کنیم تا آن دسته از  

و   باعث    توانندیمیی که  هاسک یرتهدیدات  ارزیابی  کنیم.  را شناسایی  ما شوند  استراتژی  موفقیت  از  مانع 

ف  شودیم به  تنها  مدیران اجرایی  و  که متخصصان هوشمندی و  تهدیدات  و  هاسکیرهرست کردن  رقبا  ی 

 فرضیات کلیدی بسنده نکنند. 

 ب: پیشنهاد جهت ارتقای عملکرد سازمان
 :گرددیمدر این قسمت در راستای بهبود این شاخص موارد زیر پیشنهاد 

مورد   سدر  استقرار  مدل   هاستم یوضعیت  موضوعات   یهاو  سازمان  که  صورتی  در  سازمان،  در  مدیریتی 

 کارگاه  پرسشنامه  یا   روش خود ارزیابی پرسشنامه  گرددیرا به تازگی استقرار نموده است پیشنهاد م  مدیریتی

 .گردد استفاده  ارزیابی خود  جهت

آموزش نحوه گردآوری اطلاعات، تدوین آیین نامه و دستورالعملهای کاری جهت برنامه کاملی ویزیت بازار 

 فروشندگان جهت بالا بردن عملکرد این نفرات نقش مهمی دارد. و رقبا و سرکشی به تمامی 

 ج: پیشنهاد جهت ارتقای جایگاه برند: 
 :گرددیمدر این قسمت در راستای بهبود این شاخص موارد زیر پیشنهاد 

 جداگانه به صورت را آن ارزشهای نباید که است یاده یپد برند که بدانیم  است لازم چیز هر از پیش

 اجزای تمامی باید تجاری برند خلق جهت در و نگریست هم با مرتبط را اجزا این باید بلکه کرد؛ تحلیل

 تجاری برند تا شود ایجاد هم افزایی آنها  بین  که  یاگونه به  کرد، منسجم هم با را برند تجاری آن ارزشی

 علامت با محصولی دارای که است سازمانی غایی هدف نهایی و برند، به وفاداری .شود بنا را قدرتمند

 وفاداری مشتری، محصول توسط قفسه یک در ویژه  برند یک خرید ترجیح یا اولویت  .است ویژه  تجاری

سالم،  محصولی ترکیب و طرح نظرشان مورد تجاری برند که اند افتهی در مشتریان .شودیم محسوب برند به

 تکرار برای اساسی و  پایه  مشتری ادراک  این .کندی م عرضه مناسب قیمت با  کیفیت  سطوح دارای

تصمیم  راهنمای به عنوان تجاری برند نقش امروز، تلاطم پر و محیط رقابتی در .است جدید خریدهای

 تجاری برند بازاریابان و مدیران لازم است بنابراین .شودیم ترپررنگ روز به روز کنندگان مصرف گیری
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 .بهره جویند تمایز خلق جهت ابزاری به عنوان آن از و داده  قرار سازمان باارزش یهاییدارا زمره  در را

 مشارکت و شوند درگیر  مدیریت سطوح همه است لازم برند استراژی گیری شکل و تدوین هنگام به

 در وفاداری ایجاد منظور به تمایز ایجاد تجاری برند یک ساختن هدف، .داشته باشند زمینه این در فعالی

 .شود گرفته نظر در  حالات همه در مستمر فعالیت یک به عنوان باید سازی برند بنابراین  .است مشتریان

 و گیرد  قرار  سازمانی اولویتهای در برند  نیازهای باید خلق کنیم موفق برندهای باشیم قادر اینکه برای

 .شود بررسی دقت به زمینه این در مشتریان دیدگاههای
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