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 وارداتی های شرکت  پذیری  رقابت  مزیت  ایجاد و برند عملکرد بر تاثیرگذار عوامل

 زهرا نامور 

 کومش   یرانتفاعیغ دانشگاهی ، بازرگان تیریمدکارشناسی ارشد ، 

z.namvar.1364@gmail.com 

 

 چکیده

ایجاد مزیت رقابت پذیری شرکت های وارداتی اختصاص  هدف پژوهش حاضر به بررسی عوامل تاثیرگذار بر عملکرد برند و  

مدیران و کارشناسان ارشد شرکت های فعال وارداتی در اصفهان تشکیل می دادند که  است. جامعه آماری این پژوهش را  یافته

گیری تصادفی بوده و ابزار  گیری در پژوهش، نمونهروش نمونهنفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند.    70از این میان تعداد  

نیز پرسشنامه میجمع بـاباشد که  آوری اطلاعات  نیـز  با استفاده از روایی محتوا و پایـایی  استفاده از ضریب آلفای    روایی آن 

نتایج پژوهش حاکی از . استه استفاده شد SPSSافـزار ها از نـرمتحلیل داده  و تجزیه قرار گرفت. به منظورتائید  موردکرونباخ 

عملکرد برند و ایجاد مزیت رقابت پذیری شرکت  با  وجاهت برند  و    اعتبار برند ،  نگرش برند،  دانش برندینگکه بین    استآن  

ترین  درصد بیش  29با    دانش برندینگهای یادشـده، شـاخص  در بین شاخص.  ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد  های وارداتی

 . دارد عملکرد برند و ایجاد مزیت رقابت پذیری شرکت های وارداتیتأثیر را در 

 

 واژگان کلیدی: عملکرد برند، مزیت رقابت پذیری، برندینگ، شرکت های وارداتی، مزیت رقابتی.
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 مقدمه 

  سطح  در   محوری  موضوعی  پذیری  رقابت  حاضر  حال  در

  رشد   به  دستیابی  جهت  ای  وسیله  عنوان  به  آن  از  و  است  دنیا

  پذیری  رقابت  می شود.  یاد   پایدار   توسعه   و  مطلوب  اقتصدی 

  محیط   در   فعالیت   و   تجارت  های   دغدغه   مهمترین   از  یکی

. (1402است )بهفر و همکاران،    امروز  دنیای  رقابتی  و  پویا

 در  مستمر  و  سریع  تغییرات  امروز  دنیای  ویژگی های  از  یکی

  در  شدید   رقابت   ایجاد  نتیجه   در   و   جهان   اقتصادی   محیط

تغییرات  .  است  جهانی   اقتصاد جهانی،  تجارت  گسترش 

فناوری   در  انقلاب  مصرف،  و  تقاضا  الگوهای  در  سریع 

رقبای   کیفیت  و  تعداد  در  افزایش  همچنین،  و  اطلاعات 

مفهوم   باعث شده  اخیر  های  المللی در سال  بین  و  داخلی 

،  1رقابت پذیری از اهمیت ویژه ای برخوردار باشد )محمد 

2024 .) 

توانند  شرکت هایی  میان  این  در   ادامه   خود  فعالیت   به  می 

  شرکت هایی .  باشند  پذیری  رقابت   قدرت  دارای  که  دهند

  برتری  عملکرد دارند، خوبی برند مدیریت و  برندسازی که

  قدرت  از   و  اند  داده   نشان  خود  از   ها  شرکت  بقیه  به   نسیت  نیز

)کوشکسرای   بالاتری  پذیری  رقابت و    2برخوردارند 

عملکرد برند به معنای میزان موفقیت برند  (.  2023همکاران،  

 
1 Mohamed 

2 Koshksaray 
3 Affonso 

کار بی شک ناشی از   و  یک کسب  موفقیت. در بازار است

کسب آن  برند  می  و  عملکرد  و    3)افونسو   باشد  کار 

  به   را  امکان  این  حقیقت  در   برندها.  (2023همکاران،  

  و   کنندگان   تولید  سرعت  به   که  دهند   می  ذینفعان  و  مشتریان

  مورد   را   بازارها  در  خدمات  و   محصول   کنندگان   عرضه

  که   می شوند  موجب  زمان  گذر  در  و  دهند  قرار  شناسایی

  و   برند  ثبت  و   ذهنی  طریق  از   امروزی  طلب   تنوع  مشتریان

  خاص  شرکتی  مختلف،  شرکت های   میان   از  آن  خصایص

)گوپتا   را همکاران،    4برگزینند    یک   همچانکه.  (2020و 

  امکان  امروز  پذیر  رقابت  دنیای  در  کیفیت   بدون  کالای

  و   داخلی  بازارهای   در  پایدار  و   مدت  طولانی  حضور

  شرکت ها قادر  قوی   برندهای  ایجاد  بدون   ندارد،  را  خارجی

  بازارهای   به   نفوذ  و   خود  و خدمات   محصولات  معرفی  به 

  اینها   بر   علاوه   (.2022،  5)جاسینبود    نخواهند   پذیر  رقابت

  یک  ارائه   خدمات  و   محصولات  پیشخوان   عنوان   به   برندها 

  سرمایه  افزایش  کارها  و  کسب  رونق  برای  را  زمینه  کشور

  فراهم   امروزی  غیرنفتی  صادرات   افزایش  و  خارجی  گذاری

 در  ای  ویژه   جایگاه   برندسازی  حاضر،  حال  آورند. در  می

  این   از  برخی  در  که  جایی  تا  دارد،  دنیا   مطرح  شرکت های 

  بازار  توسعه  مدیریت  جایگزین  برند،   مدیریت  ها   شرکت

4 Gupta 
5 Jasin 
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  مقوله   میان   این  در  (.1402است )بلورپارسا و همکاران،    شده 

 مطرح می گردد.  برندینگ  دانش

دانش برندینگ رویکردی است که به مشتریان کمک می  

بین   از  از یک شرکت را  یا خدمت  سایرین کند محصول 

یا   این است که کالا  برندینگ  انتخاب کنند. هدف اصلی 

خدمات در نگاه مشتری از جنبه های مختلف از رقبایشان  

شوند   دیده  متمایز  هستند،  هدف  مشتریان  موردنظر  که 

(. درنتیجه نگرش نسبت به برند نیز  2020و همکاران،    6)انگو 

از دیگر عوامل موثر در ارتقای عملکرد برند در جهت ایجاد  

 ،نگرشمزیت رقابت پذیری شرکت ها به حساب می آید. 

  های مطلوب یا نامطلوب شخص است   ای از ارزیابی  درجه

برند (.  2022و همکاران،    7)هوانگ  به  مفهوم    نگرش  یک 

نگرش به برند به   ،بیان دیگر به .  مرتبط با رفتار مشتری است

  اشاره دارد های احساسی مشتریان نسبت به آن برند    واکنش

همکاران،    8)چونبان  و (.  2021و  برند  به  نگرش    موضوع 

ذهن    تصویر مثبت از آن در ذهن افراد، موضوعی است که 

حال   در  همواره  و  داشته  مشغول  خود  به  را  برند  صاحبان 

برند  از  ایجاد یک تصویر خود  برای  خود در ذهن    تلاش 

باشد؛ چرا که هر روزه  مشتریان و حفظ و نگهداری آن می

دهند    خود را نشان می  برندهای مختلفی در صنایع مختلف

 
6 Ngo 

7 Hwang 
8 Chuenban 
9 Arachchi 

از پیش مشتریان می  باشند؛    و همگی درصدد جذب بیش 

صاحبان که  است  بر    بدیهی  بتوانند  بیشتر  چه  هر  برندها 

نگرش به برند افراد تاثیرگذارتر باشند، نتایج مثبت بیشتری  

به  آنها  داشت   برای  خواهد  همکاران،    9)اراچی   ارمغان  و 

2023 .) 

نگرشی مثبت نسبت به برند در مشتری ایجاد  نیز    اعتبار برند 

نهایت منجر به خرید  می مجدد وی در آینده    کند که در 

یک   .شود  می که    اعتبار  کند  می  اشاره  وضعیتی  به  برند 

مصرف کنندگان معتقدند یک برند به آن دست یافته است.  

یک برند میزان تفاوت یک برند خاص با سایر    وجه تمایز

است  همکاران،    10)ساپوتری   برندها    برند اعتبار  (.  2024و 

باشد    کننده در ارزش شرکت می  عامل کلیدی و تعیین   یک

در کسب مشتری  برند  قدرتی است که یک    علت، و به این  

جدید و حفظ مشتریان موجود دارد. شاید بارزترین مهارت  

برندی به وجود آورد، از    ، این باشد که بتواندشرکتیک  

و   کند  تقویت  را  آن  بدارد،  مصونش  کند،  پاسداری  آن 

به   را  برندمشتریان  نماید  وجاهت  و   11)وانگ   وفادار 

 (.2021همکاران، 

  جهت ها    شرکت  برای  ابزاری وجاهت یک برند به عنوان  

ها    برند شرکت جدا کردن خود از رقبا مهم است. وجاهت

10 Saputri 
11 Wang 
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نام می  و  قادر  را  تجاری  تصویر    های  ذینفعان  با  تا  سازد 

اعتبار   وبسازند   به  را  خود  آنها    ارزش    بیفزایند. سازمانی 

وجاهت برند ممکن است اولین تاثیر گذاری یک شرکت  

 12)پوگاسر .شرکت را نمایش دهد تواند تصویر باشد و می

تواند ابزاری مهم برای    وجاهت برند می  (2021و همکاران،  

این  انتقال  باشد.  مخاطبان  به  واعتماد  تواند    می  امر  اعتبار 

ویژگی  آگاهی، و  ارتباطات    اعتبار،  بیرونی   / درونی  های 

داشته باشد.    برند را ارتقا دهد و بر درک و تفسیر فردی تاثیر

  عناصر اصلی وجاهت برند عواملی هستند که قوت درواقع، 

بینی    یا ضعف روحیه، نگرش، اعتبار و عملکرد برند را پیش 

 .(2021و همکاران،  13)ساکاس کنند می

( همکاران  و  خود  1401جویباری  پژوهش  در  تأثیر  ( 

برندرقابت میانجی    را  پذیری  نقش  با  بانکی  عملکرد  بر 

کارآفرینانهفرصت دادند.    های  قرار  بررسی  نتایج  مورد 

متغیر مدل که  داد  نشان  ساختاری  معادلات  سازی 

پذیری برند تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد بانکی  رقابت

بر فرصت معناداری  و  منفی  تأثیر  دارد.  و  های کارآفرینانه 

متغیر  که  شد  مشخص  پژوهش  نتایج  اساس  بر  همچنین، 

های کارآفرینانه تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد فرصت

پذیری  بانکی دارد. در نهایت، مشخص شد که متغیر رقابت 

های کارآفرینانه بر عملکرد بانکی تأثیر  برند از طریق فرصت 

 
12 Pogacar 

  مشخص   پژوهش  هاییافته   اساس  بر مثبت و معناداری دارد.  

فرصت   که   شد و  بسیار  برندسازی  نقش  کارآفرینانه  های 

 .کنندمهمی در تقویت عملکرد بانکی ایفا می

تجزیه و تحلیل  ( طی پژوهشی به  1400اشراق و همکاران )

عوامل موثر بر عملکرد برند در صنعت پتروشیمی با استفاده  

در فاز کیفی در مدل پارادایمی پرداختند.    از روش دیمتل

معیار اصلی شناسایی شدند که شامل ارزش ویژه   10تحقیق،  

شهرت   پاسخگویی،  در  نوآوری  فروش،  بازده  برند، 

برندمحور،   سازمانی  سرمایه  الگوبرداری،  شرکت، 

کیفیت  استراتژی توزیع،  گستردگی  سازمانی،  رقابتی  های 

محصولات، تولید و حجم بودند و در نهایت با استفاده از  

های رقابتی سازمانی به  گیری دیمتل، استراتژیروش تصمیم

 .عنوان بیشترین عامل تاثیرگذار شناسایی شد

  پژوهشی تحت عنوان   (1400)  و همکاران  نورانی کوتنایی

رقابت  الگوی  خرده تدوین  برند  رویکرد  پذیری  با  فروشی 

بنیاد  نمودند.    داده  باز  ارائه  کدگذاری  اولیه    65از  مفهوم 

مقوله    6ای و  گزاره مقوله  21استخراج شد که از این مفاهیم  

این   گردید.  حاصل  انتخابی  کدگذاری  طریق  از  اصلی 

پژوهش با استفاده از روش کیفی به تدوین چارچوبی برای  

خرده رقابت برند  داد  پذیری  نشان  نتایج  انجامید.  فروشی 

رقابت  به  دستیابی  خرده جهت  برند  فروشی، پذیری 

13 Sakas 
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میفروشخرده  محرکها  صحیح  مدیریت  با  های  توانند 

برند   ایجاد  برای  را  لازم  شرایط  درونی  و  بیرونی  محیط 

فروشی از طریق ابعاد رضایت خرید، عشق به برند و  خرده 

آن   پیامد  که  نمایند  فراهم  برند  شده  درک  برند  ارزش 

 .فروشی استپذیر بودن برند خرده رقابت

)  14ونیزار  همکاران  می 2018و  عنوان  خود  پژوهش  در   )

کنند که رقابت پذیر بودن یک برند مستلزم آگاهی از برند،  

ارزش درک شده برند و عشق به برند است. آنها نشان دادند  

ایجاد ارزش ویژه برند )آگاهی داشتن از برند درک شده و  

برند   پذیری  رقابت  افزایش  برند درک شده( سبب  ارزش 

 گردد.   شرکت ها می

همکاران   15یون میدهند، (  2015)  و  نشان  خود  تحقیق    در 

تمایز و عملکرد برند تأثیر مثبت و معناداری بر رقابتپذیری  

 .برند دارد

با توجه به آنچه که بیان شد، بدون شک در شرکت های  

حفظ   و  برند  ارتقای  برای  لازم  شرایط  ایجاد  المللی  بین 

همین   بر  است.  برخوردار  بالایی  اهمیت  از  رقابتی  مزیت 

اساس، پژوهش حاضر با هدف بررسی عوامل تاثیرگذار بر  

های   شرکت  پذیری  رقابت  مزیت  ایجاد  و  برند  عملکرد 

های تحقیق به شرح زیر بیان  گیرد. فرضیهم میوارداتی انجا 

 گردد: می

 
14 Winzar 

عملکرد برند و ایجاد مزیت  بر    دانش برندینگفرضیه اول:  

 تاثیر دارد. رقابت پذیری شرکت های وارداتی

عملکرد برند و ایجاد مزیت رقابت  بر    اعتبار برند فرضیه دوم:  

   .تأثیر دارد پذیری شرکت های وارداتی

سوم:   برند فرضیه  مزیت  بر    نگرش  ایجاد  و  برند  عملکرد 

 .تأثیر دارد رقابت پذیری شرکت های وارداتی

عملکرد برند و ایجاد مزیت  بر  وجاهت برند  فرضیه چهارم: 

 .تأثیر دارد رقابت پذیری شرکت های وارداتی

 روش پژوهش 

تحقیقات   گروه  در  هدف،  لحاظ  از  حاضر  پژوهش 

پیمایشی و از    -کاربردی، از لحاظ ماهیت از نوع توصیفی

باشد. جامعه آماری این  لحاظ روش، از نوع همبستگی می

را   فعال  پژوهش  های  ارشد شرکت  کارشناسان  و  مدیران 

وارداتی در اصفهان تشکیل می دادند که از این میان تعداد  

جهت انتخاب  نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند.    70

نمونه روش  از  شده نمونه  استفاده  تصادفی  به  گیری  است. 

سوال   7منظور سنجش متغیرهای پژوهش از پرسشنامه شامل  

سوال مرتبط   36مرتبط با اطلاعات فردی پاسخ دهندگان و 

با متغیرهای مدل مفهومی ارائه شده استفاده شده که از طیف  

لی  5 شده مقیاسی  تشکیل  روایی  کرت  تحقیق،  این  در  اند. 

میزان  است.  گرفته  قرار  تائید  مورد  اساتید  توسط  محتوا 

15 Yoon 
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پایایی بدست آمده با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ برابر  

باشد که قابل قبول بودن پایایی پژوهش را بیان  می  82/0با  

، آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش  1کند. جدول شماره  می

 کند.را جهت سنجش پایایی پرسشنامه ارائه می

 کرونباخ متغیرهای پژوهش. آلفای 1جدول 

 آلفای کرونباخ  متغیر 

 80/0 دانش برندینگ 

 84/0 اعتبار برند 

 81/0 نگرش برند 

 79/0 وجاهت برند

 85/0 عملکرد برند و ایجاد مزیت رقابت پذیری  

 

ها با استفاده از بکارگیری روش الگوی  تجزیه و تحلیل داده 

افزار مورد استفاده  است. نرمساختاری انجام شده معادلات  

 باشد.  می  SPSSافزارهای  ها، نرمجهت تجزیه و تحلیل داده 

 نتایج پژوهش

ویژگی بررسی  از  حاصل  پاسخ  نتایج  در  توصیفی  های 

 دهد که: دهندگان نشان می

 جنس. توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب 2جدول 

 درصد  ی فراوان جنس 

 4/31 22 زن

 6/68 48 مرد

 0/100 70 جمع 

 

 4/31همانگونه که در جدول فوق آمده است در مجموع  

و   این تحقیق را زن  درصد را    6/68درصد از پاسخگویان 

 دهند.  مرد تشکیل می

 . توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب سن3جدول 

 درصد  ی فراوان سن

 3/24 17 سال34 - 41
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 0/60 42 سال  42تا  48

 7/15 11 سال  49تا  55

 0/100 70 جمع 

 

 -41درصــد)3/24دهد ســن پاســخگویان  نتایج نشــان می

تا  55درصـد )7/15سـال(    42تا    48درصـد)  0/60سـال( 34

سال( سن دارند 49

. 

. توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب میزان تحصیلات4جدول   

ی فراوان تحصیلات  درصد  

3/24 17 کارشناسی  

7/45 32 کارشناسی ارشد   

0/30 21 دکتری   

0/100 70 جمع   

 

می  نشان  پاسخگویان  نتایج  تحصیلات  میزان   3/24دهد 

)کارشناسی(،   و    7/45درصد  ارشد(  )کارشناسی  درصد 

 باشند.درصد دارای تحصیلات در سطح دکتری می 0/30

نرمال   صورت  داده در  توزیع  جمعبودن  شده،  های  آوری 

آزمونمی از  فرضیهتوان  آزمون  برای  پارامتریک  ها  های 

های آماری  استفاده نمود. بنابراین، جهت استفاده از تکنیک

-های جمعلازم است که ابتدا مشخص گردد که آیا داده 

برخوردار می نرمال  توزیع  از  در  آوری شده  خیر.  یا  باشد 

داده صورت   توزیع  بودن  آزمونغیرنرمال  از  های  ها، 

شود. برای این منظور، در پژوهش  ناپارامتریک استفاده می

کمولوگروف آزمون  از  بررسی   - حاضر  برای  اسمیرنوف 

می استفاده  اصلی  متغیرهای  توزیع  بودن  این نرمال  گردد. 

ای به مقایسه تابع توزیع تجمعی آزمون در حالت تک نمونه

شده با تابع توزیع تجمعی مورد انتظار در یک متغیر   مشاهده 

فاصله  در سنجش  میسطح  نتایج    .پردازدای  تفسیر  برای 

چنانچه مقدار سطح خطای  شود که  آزمون در نظر گرفته می

شده با    توزیع مشاهده   تر باشـد،بیـش  05/0  شده از  مشاهده 

و تفاوتی بین این دو وجود ندارد.    بوده توزیع نظری یکسان  
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اما در   .باشدمیتوزیع نرمال  آمـده   دسـت توزیع به در واقع

از  صورتی داری  معنی  مقدار  باشد،  کم  05/0که  توزیع  تر 

و توزیع    بوده متفاوت    شـده بـا توزیـع مـورد انتظـار  مشاهده 

   .فوق نرمال نخواهد بود

پرداخته    رمال بودن داده با توجه به فرضیات زیر به بررسی ن

 است:ارائه گردیده  5شده و نتایج در جدول 

H0  :انتظار تفاوت    های مشاهده فراوانی  میان شده و مورد 

 . توزیع نرمال استو وجود ندارد  

H1  :انتظار تفاوت    های مشاهده فراوانی  میان شده و مورد 

 نیست.توزیع نرمال و  وجود دارد  

 اسمیرنوف -کمولوگروف. آزمون نرمال بودن 5جدول 

عملکرد برند و ایجاد مزیت   وجاهت برند نگرش برند  اعتبار برند  دانش برندینگ  متغیر 

 رقابت پذیری  

 015/2 743/1 964/1 936/1 911/1 مقدار آماره

 001/0 005/0 001/0 001/0 002/0 سطح معناداری 

 

، هیچکدام از متغیرها  5  جدول ارائه شده در  بر اساس نتایج  

پیروی   نرمال  توزیع  و از  نرمال    نکرده  بر  مبنی  فرض صفر 

است.  دار شده   درصد معنی  99متغیرها در سطح    بودن توزیع 

 نمود.های ناپارامتریک استفاده  از آزمون  لازم است بنابراین  

،  یکی از معیارهای مورداستفاده در تعیین همبستگی دو متغیر

همبـستگی می بین  باشدضریب  این ضریب که  و  1.   +1 -  

نـوعمیباشد،   همچنـین  و  رابطـه  یا  )رابطه    شـدت  مستقیم 

با توجه به نتایج آزمـون نرمالیتـه    .دهدرا نشان می  (معکوس

در  ،  کننداینکه متغیرها از توزیع نرمال پیروی نمی  مبنـی بـر

بـهجا  این اسـپیرمن  همبـستگی  آزمـون   ضریب    عنـوان 

است و نتایج آن در  بکار گرفته شده همبستگی ناپارامتریک  

 باشد.قابل مشاهده می 6جدول 

 آزمون همبستگی اسپیرمن برای متغیرهای تحقیق. 6جدول 

عملکرد برند و ایجاد مزیت   وجاهت برند نگرش برند  اعتبار برند  دانش برندینگ  متغیر 

 رقابت پذیری  

 /639 1 دانش برندینگ 

000/0 

732/0 

000/0 

624/0 

000/0 

641/0 

000/0 

 639/0 اعتبار برند 

000/0 

1 776/0 

000/0 

705/0 

000/0 

701/0 

000/0 
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 732/0 نگرش برند 

000/0 

776/0 

000/0 

1 700/0 

000/0 

737/0 

000/0 

 624/0 وجاهت برند

000/0 

705/0 

000/0 

700/0 

000/0 

1 633/0 

000/0 

عملکرد برند و ایجاد مزیت  

 رقابت پذیری  

641/0 

000/0 

701/0 

000/0 

737/0 

000/0 

633/0 

000/0 

1 

 

عملکرد برند و ایجاد مزیت  بر    دانش برندینگفرضیه اول:  

 تاثیر دارد. رقابت پذیری شرکت های وارداتی

نتایج حاصل از ضریب همبستگی اسپیرمن در جدول شماره 

عملکرد با متغیر    دانش برندینگدهد که متغیر  نشان می  6

پذیری   رقابت  مزیت  ایجاد  و  همبستگی برند  ضریب    با 

اطمینان    641/0 یعنی   .رابطه معنادار دارند،  95/0در سطح 

برندینگهرچقدر   یابد  دانش  در    ،افزایش  میزان  همان  به 

های   شرکت  پذیری  رقابت  مزیت  ایجاد  و  برند  عملکرد 

تائید    وارداتی اول  فرضیه  بنابراین  بود.  خواهد  تأثیرگذار 

 .شودمی

عملکرد برند و ایجاد مزیت رقابت  بر    اعتبار برند فرضیه دوم:  

   .تأثیر دارد پذیری شرکت های وارداتی

نتایج حاصل از ضریب همبستگی اسپیرمن در جدول شماره 

عملکرد برند   بـا متغیـر اعتبار برنددهد که متغیـر نشان می 6

در   701/0با ضریب همبستگی  و ایجاد مزیت رقابت پذیری  

اطمینان   معنادار    95/0سطح  هرچقـدر    داشته، رابطه  یعنـی 

عملکرد برند و  به همان میزان در    ،افزایش یابد  اعتبار برند 

تأثیرگذار    ایجاد مزیت رقابت پذیری شرکت های وارداتی 

 . شودمی خواهد بود. بنابراین فرضیه دوم تأیید

سوم:   برند فرضیه  مزیت  بر    نگرش  ایجاد  و  برند  عملکرد 

 .تأثیر دارد رقابت پذیری شرکت های وارداتی

نتایج حاصل از ضریب همبستگی اسپیرمن در جدول شماره 

برنددهد کـه متغیـر  نشان می  6 برند و    بـا  نگرش  عملکرد 

در   737/0با ضریب همبستگی  ایجاد مزیت رقابت پذیری  

اطمینان   دارند  95/0سطح  معنادار  هرچقدر  .رابطه    یعنی 

عملکرد برند و  به همان میزان در    ،افزایش یابد  نگرش برند 

تأثیرگـذار    ایجاد مزیت رقابت پذیری شرکت های وارداتی

 .شودمی بـود. بنـابراین فرضـیه سـوم تأییـد  خواهـد 

عملکرد برند و ایجاد مزیت  بر  وجاهت برند  فرضیه چهارم: 

 .تأثیر دارد رقابت پذیری شرکت های وارداتی

نتایج حاصل از ضریب همبستگی اسپیرمن در جدول شماره 

می  6 متغیر  نشان  که  برند  دهد  متغیـر  وجاهت  عملکرد  بـا 

پذیری   رقابت  مزیت  ایجاد  و  همبستگی    بـا برند  ضریب 

اطمینان  633/0 سطح  دارند  95/0در  معنادار  یعنی    .رابطه 
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به همان میزان    ،افزایش یابدوجاهت برند  هرچقـدر میـزان  

عملکرد برند و ایجاد مزیت رقابت پذیری شرکت های  در  

تأثیرگذار خواهد بود. بنابراین فرضیه چهارم تأیید    وارداتی

 .شودمی

متغیرهای مستقل و وابسته  شود،  گونه که مشاهده میهمان

مورد    به اسپیرمن  همبستگی  ضریب  با  دومتغیره،  صورت 

نتایج این آزمون، فرض رابطه بین    آزمون قرار گرفتند  که 

عملکرد برند و ایجاد  متغیرهای مستقل تحقیق و متغیر وابسته  

  .نمودرا تأییـد    مزیت رقابت پذیری شرکت های وارداتی

برای بررسی تأثیرات چندگانه متغیرهای مستقل بر  در ادامه 

استفاده  متغیره  چند  ساده  رگرسیون خطی  از  وابسته   متغیر 

متغیرهای    رگرسیون چند متغیره ترکیب خطی از   .استشـده 

که حداکثر همبستگی    کنـدمیای ایجاد  گونه  مستقل را به

درنتیجه، از این ترکیب خطی  .  را با متغیر وابسته نشان دهد

پـیش می جهـت  در  مقـادیرتـوان  و    بینـی  استفاده  وابسته 

بینی ارزیابی  اهمیت هر یک از متغیرهای مستقل را در پیش

 .ـودنم

از  نتـایج متغیره    تحلیـل  حاصل  در  رگرسیونی خطی چند 

 است.گزارش شده  7جدول 

 چند متغیره ساده رگرسیونی خطی  تحلیـل. نتایج 7جدول 

 آنالیز واریانس   2R سطح معناداری  T ضریب بتا  متغیرها درجه 

 سطح معناداری  Fکمیت 

  000/0 12/6 29/0 برندینگ دانش  اول 

 

61/0 

 

 

771/156 

 

 

000/0 

 000/0 03/4 25/0 نگرش برند  دوم 

 000/0 04/4 20/0 اعتبار برند  سوم

 000/0 56/1 06/0 وجاهت برند چهارم

است، مقدار ضریب  گزارش شده   7گونه که در جدول  همان

باشد. این مقدار بیانگر  می  61/0متغیرها برابر  همبستگی بین  

-همبستگی قوی بین متغیرهای مستقل و وابسته پژوهش می

نشان می از رگرسیون خطی  نتایج بدست آمده  دهد  باشد. 

 که:

معنادار،   تاثیر  با  برندینگ  دانش  متغیر  اول  درجه   29در 

درصد از واریانس متغیر وابسته عملکرد برند و ایجاد مزیت  

می تبیین  را  وارداتی  های  شرکت  پذیری  در  رقابت  کند. 

با تاثیر معنادار،   درصد از    25درجه دوم متغیر نگرش برند 

رقابت   مزیت  ایجاد  و  برند  عملکرد  وابسته  متغیر  واریانس 
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کند. در درجه سوم پذیری شرکت های وارداتی را تبیین می

درصد از واریانس متغیر    20با تاثیر معنادار،    متغیر اعتبار برند 

ایجاد مزیت رقابت پذیری شرکت   برند و  وابسته عملکرد 

تبیین می کند. در نهایت در درجه چهارم  های وارداتی را 

معنادار،   تاثیر  با  برند  وجاهت  متغیر  از    06/0نیز  درصد 

رقابت   مزیت  ایجاد  و  برند  عملکرد  وابسته  متغیر  واریانس 

 کند. پذیری شرکت های وارداتی را تبیین می

( در سطح  :771/156Fبا توجه به معناداری مقدار آزمون ) 

از   کوچکتر  مدل  می  05/0خطای  که  گرفت  نتیجه  توان 

از   مرکب  پژوهش  این  در  شده  ارائه  متغیر    4رگرسیونی 

و مجموعه   بوده  مناسبی  مدل  وابسته،  متغیر  و یک  مستقل 

عملکرد برند و ایجاد مزیت  متغیرهای مستقل توانایی تبیین  

 را دارند.   رقابت پذیری شرکت های وارداتی

 نتیجه گیری 

هدف پژوهش حاضر بر مبنای بررسی عوامل تاثیرگذار بر  

های   شرکت  پذیری  رقابت  مزیت  ایجاد  و  برند  عملکرد 

گرفته قرار  به شرح  وارداتی  آمده  بدست  های  یافته  است. 

 زیر ارائه می گردد:

فرضیه بررسی  از  حاصل  مثبت  نتایج  رابطه  متغیرهای  ها، 

دانش برندینگ، اعتبار برند، نگرش برند و وجاهت برند را  

با عملکرد برند و ایجاد مزیت رقابت پذیری شرکت های  

درصد از واریانس متغیر عملکرد    29دهد.  وارداتی نشان می

وارداتی   های  شرکت  پذیری  رقابت  مزیت  ایجاد  و  برند 

درصد توسط متغیر نگرش   25توسط متغیر دانش برندینگ،  

درصد توسط    6و    درصد توسط متغیر اعتبار برند   20برند،  

ترین تاثیر را  شود. در واقع بیشبینی میوجاهت برند پیش

ترین تاثیر را  و کم  %29متغیر دانش برندینگ با ضریب بتای  

 کنند.  ارائه می %6متغیر وجاهت برند با ضریب بتای 

متغیر تاثیر  اهمیت و  به  توجه  بیان شده در عملکرد  با  های 

وارداتی،   های  شرکت  پذیری  رقابت  مزیت  ایجاد  و  برند 

های برندینگ، دانش برندینگ، توانایی  لازم است به قابلیت 

و نگرش برند، توجه شده    برقراری ارتباط و ایجاد اعتبار برند

به ایجاد مزیت رقابت پذیری منجر گردد. عواملی نظیر   تا 

پایین بودن دانش برندینگ، کم کاری در تصویرسازی و  

شهرت برند، قصور در ارائه خدمات باکیفیت و ضعف در 

و کاهش   جلب رضایت مشتریان زمینه ساز عدم اعتبار برند

محصولات   و  خدمات  از  کنندگان  مصرف  برند  نگرش 

شرکت ها بوده و عملکرد برند شرکت های وارداتی را در  

داد.  ایجاد مز قرار خواهد  الشعاع  پذیری تحت  رقابت  یت 

منتهی  پذیری    برند تنها به کسب مزیت رقابتعملکرد  نقش  

تری را در    های زیربنایی  مفهوم، نقش   بلکه این   ، شود  نمی

  گذاران ایفا می  رابطه با مشتریان، تولیدکنندگان و سرمایه

 کند، می  برند ایفا می  عملکرد  هایی که  نقش   کند. با درک

توان بیان داشت که در بسیاری از بازارها، برند وجود ندارد،  
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گیری خرید ایفا    اصلی آنها در فرایند تصمیم  چرا که نقش

  شود. بنابراین، در اکثر این گونه بازارها، ظرفیت بالقوه   نمی

رقابت  ای مزیت  ایجاد  و  فعالیت  گسترش  پذیری    برای 

 .وجود دارد

محدودیت  میاز  حاضر  پژوهش  تمایلی  های  بی  به  توان 

دراختیار قرار دادن اطلاعات دقیق اشاره  برخی از افراد برای  

نمود. علاوه بر این احتمال عدم صداقت یا دقت ناکافی در  

های موجود در  پاسخگویی به سوالات از دیگر محدودیت 

تر  شود برای بررسی دقیقباشد. پیشنهاد میاین پژوهش می

های   بررسی وضعیت شرکت  موضوع، مطالعاتی در زمینه 

و   خدمات  ارائه  جهت  آمادگی  میزان  منظر  از  وارداتی 

ارتباط موثر با مصرف کنندگان انجام گیرد. از موضوعات  

های آتی، بررسی برنامه ها، فعالیت  پیشنهادی برای پژوهش 

ها و تسهیلات شرکت های مربوطه در ارتقای تصویر برند  
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