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 مقدمه

 برند، دیدگاه نام به معنوی دارایی ایجاد و مشتریان ذهن درحضور  برای ابزاری عنوان به بازاریابی فعالیت های به توجّه

 یا خدمات کالا درون واقعی، در ارزش که داده اند نشان می شود. تحقیقات مختلف محسوب بازاریابی علم در جدیدی

 مشتریان درذهن را واقعی ارزش که است برند این و دارد وجود وبالقوه واقعی مشتریان ذهن در ارزش این نیست، بلکه

برند یک الزام  .اند کرده معطوف برند مدیریت و برند به را ای ویژه ها، توجهّ شرکت که است دلیل همین به. می کند ایجاد

استراتژیک برای بنگاه ها است که آنها را در جهت ارزش بیشتر برای مشتریان و ایجاد مزیت های رقابتی پایدار کمک می 

زیرا یک برند قدرتمند می تواند اعتماد  ؛کند. ایجاد یک برند قدرتمند در بازار، هدف اساسی بسیاری از سازمان ها است

به  ؛کالاها و خدمات افزایش داده و به آنان کمک کند تا عوامل مبهم را بهتر درک نمایند مشتریان را در هنگام خرید

 در حقیقت داشتن. شود عبارت دیگر می توان گفت: یک برند قدرتمند، دارایی با ارزشی برای شرکت محسوب می

 از ارییبس ریاخ های سال در .افزایدمی  نیز سودآوری آن میزان بر و داده افزایش را شرکت رقابت قوی، توانایی برندهای

. باشد یم آنها خدمات و محصولات برندهای آنهاهای  ییدارا نیتر ارزش با از یکی ؛که اند دهیرس باور نیا به ها شرکت

 های نهیگز کار، با و کسب ریمد کی عنوان به چه و فرد کی عنوان به چه افراد ۀهم ،امروز چالش پر و دهیچیپ اییدن در

 سازی ساده در برندها توانمندی اساس نیا بر. هستند مواجه انتخاب و رییگ میتصم زمان کاهش برای تلاش و افزون روز

 هر ارشد تیریمد فیوظا از یکی. است ارزشمند اریبس آنها انتظارات فیتعر و سکیر ها، کاهش مشتری رییگ میتصم

 زمان طول در را خود های توانمندی تعهدات، قدرت و ها وعده به عمل ضمن که است قدرتمندی برندهای جادیا سازمان

 فراتر یارزش ها ابیوفادار، بازار های مشتری شیافزا و برندسازی قیطر از محصولات انیم زاتیتما جادیا با. دهند ارتقاء

. است مطلب این بیانگر 0100 در سال جهان برتر برندهای آمار به نگاهی .کنندی م جادیا سازمان برای یمال سودآوری از

کوکاکولا،  برند ارزش. بیاورد دست را به جهان برتر برند صد بین در اول رتبه توانست برند کوکاکولا، 0100 سال در

 و است مشتریان بین در کوکاکولا برند ارزش بالای از بالا، حاکی رقم این. است دلار میلیارد 60/170با  معادل رقمی

 با که شرکتی. باشد داشته درآمدزایی شرکت می تواند برای میزان چه تا قوی برند یک داشتن که می دهد همچنین نشان

است. در این راستا  شده غافل برند از استفاده موارد می کند، از ماهیت برخورد تجاری نام یک عنوان به برند کالا، فقط

 ی می باشد.در بهبود و توسعه عملکرد برند شرکت ها در تجارت خارج ییبازارگرا ریثأتتحقیق حاضر به دنبال بررسی 

 ادبیات نظری

 نه ییبازارگرابازارگرایی به عنوان یک رویکرد استراتژیک تلقی می شود که می تواند سبب بهبود عملکرد سازمانی شود. 

 هم یالملل نیب یبازارها در بلکه و کشور کی یداخل یبازارها در تنها نه و سازمان داخل در سازمان، بلکه خارج یبرا تنها

 (.0107، 0لینگز) است توجه مورد

عبارت دیگر گسترش ه . بداردیادگیری درباره بازار  همفهومی ریشه دار در تئوری بازاریابی داشته و تمایل ب گراییبازار

عنوان ه پذیرش مفهوم بازاریابی برا می توان درک بازار و استفاده از آن برای فعالیت های بازاریابی است. بازارگرایی 

اولین  3(. شاید شاپیرو0105، 0گونزالز) بودخواهد ی های رقابتی سازمان تژکه هدایت کننده استرا دانست فلسفه بازرگانی

                                                                                                                                                                                       
1- Lings 

1- Gonzales 

3- Shapiro 
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کسی باشد که به تعریف جنبه های مختلف بازارگرایی پرداخت و شرکت بازارگرا را شرکتی معرفی کرد که در آن 

ت با اهمیت در مورد تمامی عناصر تأثیرگذار در بازار و فرآیند خرید مشتری در همه وظایف و کارکردهای اطلاعا

شرکت نفوذ می کند. تصمیمات استراتژیک و تاکتیکی به صورت مشترک بین بخش ها و واحدهای سازمان اتخاذ می 

، 0هاریسون والکر) داردهای سازمان وجود گردد و تعهد نسبت به اجراء نمودن این تصمیمات در بین بخش ها و واحد

بازارگرایی مجموعه ای از فعالیت ها و رفتارهایی است که مبنایی برای تصمیم سازی های شرکت ها بوده و جزئی  .(0107

بازارگرایی از طریق دستیابی به عملکرد  از فرهنگ سازمانی شرکت ها است و تأثیر مستقیمی بر عملکرد شرکت ها دارد.

، گراییادبیات بازاربرای شرکت ها باعث ایجاد فرصت های مناسبی برای رفع نیازهای مشتریان در مقابل رقبا می باشد. بالا 

تقاضای بازار و تغییر در ترجیحات مصرف کننده را منعکس نمایند، بحث می نماید.  یدراجع به این مقوله که محصولات با

در و  صورت مستمره مشتریان، رقبا و عوامل محیطی ب  یادگیری دربارهعنوان توانایی یک شرکت برای ه بازارگرایی ب

در  فقیت یک برندوعملکرد برند م (.0105، 0پانگیراکیس و دیگران) استبازارهای موجود و بالقوه تعریف شده درون 

دهد،  موجود نشان میمطالعات . گیری شده است اندازه های متفاوتی های متعدد و دیدگاه دهد و از راه بازار را نشان می

بنابراین عملکرد سازمانی و عملکرد برند ارتباط بسیار . درصد از درآمدهای شرکت قابل انتساب به برند است 61حدود 

 .با یکدیگر دارند زیادی

 امروزه برند دارای چنان اهمیتی شده است که شاید یا متن محصولی بدون برند، تقریباً غیرممکن باشد. نمک در پاکت های

دارای برند، بسته بندی می شود. پیچ و مهره دارای برچسب توزیع کننده هستند. قطعات یدکی خودرو نیز دارای برند می 

کند. برند از راه های مختلف به خریدار کمک  باشند که آنها را از محصولات سایر تولیدکنندگان قطعات یدکی متمایز می

فیت محصول به خریدار بدهد، خریداری که همیشه محصولی با یک نوع برند می کند. برند می تواند اطلاعاتی درباره کی

 بودمی خرد، خود می داند که هرگاه این محصولات را بخرد، آنها دارای ویژگی ها، مزایا و کیفیت های مشخص خواهند 

(، دریافتند که برندها به 0111) 3(. برندها نقش اطلاعاتی مهمی را برای مشتریان ایفا می کنند. فولرتن و لاو0107، شین)

مصرف کنندگان این اجازه را می دهند تا برای هر تولید کننده، هویت قایل شوند. آکر بیان می دارد که یک برند می 

تواند از مشتری و تولیدکنندگان در مقابل رقبایی که تلاش می کنند تا محصولات همسانی فراهم سازند، محافظت می 

کنندگان با سیلی از انتخابات موجه هستند، برندها این درک را برایشان آسان تر ساخته و  کند. در دنیایی که مصرف

محصولات موجود را ارزیابی می کنند. بخصوص در جاهایی که محصولات پیچیده بوده یا ساخته شرکت خارجی بوده 

مزایای رقابتی پایداری برای شرکت ها برندها  (.0105، 0وانگ و دیگران) باشندکه برای مصرف کنندگان داخلی ناشناخته 

بوجود می آورند. اگر مصرف کنندگان برندی را به خوبی بشناسند، شرکت به یک مزیت رقابتی دست یافته است. لذا 

قدرتمند،  برندهای مدیران باید به ابزارهای مطمئن و قابل اعتمادی برای ایجاد ارزش ویژه برند دسترسی داشته باشند.

اری در ذهن مشتریان خلق می کنند. یک تصویر برند قوی و مشهور، تمایز را افزایش داده و تاثیر مثبتی بر تصاویر معناد

 ؛رفتار خرید می گذارد. همچنین برند ممکن است ارزش کالا و خدمت را از طریق ارزش عملکردی اش افزایش دهد

ت برند می باشد. برندهای قوی باعث بالا رفتن بنابراین ساخت برندهای قوی، یکی از مهمترین اهداف تولید و مدیری

                                                                                                                                                                                       
1- Harrison-walker 

4- Panigyrakis et al 

3- Fullerton & Low 

4- Wang et al 
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جریان های درآمد در کوتاه مدت و بلندمدت می شوند. هدف مشخص مدیریت برند، ساخت برندهایی است که برای 

برند مفاهیم زیادی در  محققان مدت طولانی دوام آورده و بتوانند در بازارها و طبقات مختلف محصول، به کار روند.

خریدهای فعلی و آتی( را تشریح نموده اند. در رشته ی مدیریت ) مشتریو چگونگی اثرگذاری آن بر رفتار حوزه ی برند 

بازاریابی، عملکرد برندها به عنوان شناسایی و تمایز محصولات شرح داده می شود و مدیریت برند به تصمیمات خط 

برندها به عنوان محصولات، شرکت ها، اشخاص و  محصول، محدود شده است. تعاریف برند با این وجود پیچیده هستند و

 (.0107، 0اوگلا) شوندمکان ها تعریف می 

عملکرد اغلب به عنوان یک متغیر وابسته در ادبیات بازاریابی مورد استفاده قرار می گیرد. عملکرد یک برند اشاره به این 

 بگیردای استراتژیک یک برند را اندازه دارد که یک برند چقدر در بازار موفق است و تمایل دارد که موفقیت ه

ساختار ارزش استنباطی کسب عملکرد برند را شناسایی  0115و همکارانش در سال  0(. لاسار0315اسماعیلی مقدم، )

کردند: ارزش استنباطی کسب عملکرد برند ارزش استنباطی کسب سودمندی و توان مالی جهت خرید برند و تصویر 

ماعی( چیزی که در این تحقیق پرستیژ نامیده می شود. فعالیت شناسایی و ارزیابی جایگاه برند اجتماعی، )کسب بعد اجت

است. ممیزی برند به مفهوم بررسی جامع برند است. برای آن که بتواند وضعیت سلامتی  3اغلب دستاورد برنامه ممیزی برند

و شیوه هایی برای ارتقاء و بهبود این ارزش پیشنهاد داد. برند را ارزیابی کرد، باید ابتدا ارزش ویژه آن را شناسایی کرده 

ممیزی برند نیازمند درک عمیق منابع ارزش ویژه برند از دیدگاه سازمان و مشتری است. پس از آن که بازاریابان جایگاه 

ویت این تداعیات برند خود را شناسایی کردند، زمان این است که برنامه های بازاریابی خود را با هدف ایجاد، حفظ و تق

ذهنی از برند به اجرا در آورند. برای درک تاثیرات این برنامه ها، متخصص های بازاریابی باید بتوانند عملکرد برند را با 

بهره گیری از تحقیقات بازار به درستی درک کنند و مورد سنجش و ارزیابی قرار دهند. یکی از شیوه های مناسب در این 

است، زنجیره ارزش برند، ابزاری است که برای ردیابی فرایند ایجاد ارزش برندها  0یره ارزش برندخصوص استفاده از زنج

با هدف درک بهتر تاثیرات مالی، هزینه ها و سرمایه گذاری بازاریابی سازمان روی برند انجام می شود. مدیران ارشد 

را طراحی و اجرا کنند.  5قیت، سیستم ارزش ویژه برندسازمان ها باید بتوانند برای مدیریت سودآوری برندهای خود با موف

 مناسبسیستم سنجش ارزش ویژه برند مجموعه ای از رویه های تحقیقاتی است که برای ارائه اطلاعات دقیق، کاربردی و 

کتیکی را در در بهترین زمان( توسط بازاریابان مورد استفاده قرار می گیرد تا آنها بتوانند بهترین تصمیمات عملیاتی و تا)

 (.0317مهرجو، ) کنندکوتاه مدت و موثرترین تصمیمات استراتژیک را در بلندمدت اتخاذ 

برای سنجش عملکرد برند، شاخص های مربوط به اندازه گیری رفتار بازار را پیشنهاد می کند. وی سهم بازار، قیمت  7آکر

در نظر می گیرد و بیان می کند که اندازه گیری  و پوشش توزیع را به عنوان شاخص های اندازه گیری عملکرد برند

عملکرد برند با استفاده از سهم بازار آن، اغلب انعکاسی گسترده و داری حساسیت از موقعیت برند با مشتریانش فراهم می 

کند. کند. وقتی برندی دارای مزیت نسبی در ذهن مصرف کنندگان است سهم بازار آن باید افزایش یابد یا حداقل نزول ن

همچنین وی بیان می کند که سهم بازار یا اطلاعات مربوط به فروش به طور وسیعی تحت تأثیر پوشش توزیع قرار می 

                                                                                                                                                                                       
1- Uggla 

2- Lassar 

3- Brand Audit 

4- Brand Value Chain 

5- Brand Equity Measurement Syste 

6- David A. Aaker 
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 یابدگیرند. اگر برندی یک بازار اصلی در دست داشته باشد یا از دست بدهد و یا در یک ناحیه جغرافیایی دیگر توسعه 

 (.0107آکر، )

( مطالعه ای تحت عنوان: بررسی تاثیر ابعاد ارزش ویژه برند در مدل آکر 0317ابراهیمی عابد )پرهیزگار و درهمین راستا، 

بر ارزش ویژه برند از دید مصرف کننده )مطالعه موردی برند سامسونگ(، انجام داده اند. این مطالعه بر آن است تا با تاکید 

تیابی به ارتباط ارزش ویژه برند، به بررسی پیمایشی ارزش بر مدل آکر و با رویکرد مبتنی بر مصرف کننده و به منظور دس

ویژه برند از دید مصرف کنندگان بپردازد. نتایج حاکی از آن است که؛ وفاداری به برند و تداعی برند، تأثیر مستقیم بر 

ش ویژه برند یافت ارزش ویژه برند دارند و همچنین رابطه مستقیمی بین کیفیت درک شده از برند و آگاهی از برند با ارز

نشد. از میان عواملی که دارای اثر مستقیم بر ارزش ویژه برند می باشند، وفاداری به برند دارای بیشترین اثر و تداعی برند 

 در مرتبه ی بعدی قرار می گیرد.

از دیدگاه مشتریان  (، مطالعه ای تحت عنوان: تاثیر وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند بانک0317گیلانی نیا و موسویان )

کارت الکترونیکی انجام داده اند. هدف از اجرای این پژوهش بررسی تاثیر وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند بانک از 

دیدگاه مشتریان کارت الکترونیکی می باشد. نتایج حاصل از آزمون فرضیات نشان دادند که وفاداری به برند، آگاهی از 

توسط مصرف کنندگان، بر ارزش ویژه برند تاثیر دارند و همچنین آگاهی از برند از عوامل موثر برند و کیفیت درک شده 

در تحقیقی با عنوان؛ ارائه مدلی برای تبیین عوامل  0315و همکاران در سال  عزیزی شود. بر وفاداری به برند محسوب می

رند تحت تأثیر بازارگرایی، نوآوری سازمانی به عملکرد ب کهموثر بر عملکرد برند در صنعت مواد غذایی نشان دادند 

صورت مستقیم می باشد. همچنین نتایج نشان داد که؛ قابلیت بازاریابی و یادگیری مبتنی بر بازار به صورت غیرمستقیم و از 

ان؛ ( در مقاله خود تحت عنو0100) همکارانتئودوسیو و  قرار می دهد. طریق بازارگرایی عملکرد برند را تحت تأثیر

گرایش های استراتژیک، قابلیت های بازاریابی و عملکرد سازمان: یک بررسی نظری در زمینه به بررسی و آزمون مدلی 

را از طریق تأثیر میانجی قابلیت های بازاریابی با عملکرد سازمان مرتبط می کند  0پرداخته اند که گرایش های استراتژیک

رقیب و گرایش به نوآوری کمک قابل توجهی به توسعه قابلیت های بازاریابی می نتایج مطالعه آنها نشان داد؛ گرایش به 

 کند. در نتیجه، قابلیت های بازاریابی تاثیر مثبتی بر عملکرد سازمان دارد.

بازارگرایی و برند گرایی بر عملکرد برند، نشان دادند که دو بعد  ، در تحقیق تحت عنوان؛ تأثیر0105احمد و اقبال در سال 

شتری محوری و هماهنگی بین وظیفه ای از ابعاد بازار محوری بر برندگرایی تأثیر مثبت دارد. همچنین بین برندگرایی و م

، در تحقیقی تحت 0107در سال  0عملکرد برند نیز یک رابطه مثبت و قوی وجود دارد. همچنین هیروونن و همکاران

بین دو متغیر پرداختند. نتایج بیانگر ارتباط مثبت بین دو متغیر بوده  عنوان؛ برند گرایی و عملکرد برند، به بررسی ارتباط

است. همچنین آنها نشان دادند که ارتباط این دو متغیر تحت تأثیر نوع مشتری و چرخه عمر محصول می باشد. بعلاوه 

، مطالعه ای تحت عنوان: چگونه آگاهی از برند با پیامدهای بازار، ارزش ویژه برند و 0107، در سال 3هانگ و ساریگولو

آمیخته ی بازاریابی، انجام دادند. هدف از اجرای پژوهش مذکور بررسی ارتباط بین آگاهی از برند و پیامدهای بازار و 

آمیخته ی بازاریابی را بر آگاهی از برند مورد مطالعه قرار  آمیخته ی بازاریابی می باشد. این پژوهش همچنین تاثیر عناصر

داده است. نتایج حاصله نشان دادند که تجربیات مصرف پیشین مشتریان از کالا، بر روی آگاهی از برند تاثیر دارد. نتایج 

                                                                                                                                                                                       
1 - Strategic oriientations 

2- Hirvonen   & et al 

3- Huang and Sarigöllü 
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ارد. هر چه آگاهی از همچنین نشان می دهند که رابطه ی مثبت و معناداری بین آگاهی از برند و ارزش ویژه برند وجود د

 برند توسط مصرف کنندگان بیشتر باشد در نتیجه ارزش ویژه برند نیز بالاتر خواهد بود.

ای سرمایه  ها بر روی ارزش ویژه برند شرکت به گونه که شرکت ند( نشان داد0103در سال ) 5 ویلسونجانسون و  -0

ارهای دیگر یعنی جایی که شرکت عرضه محصولی ندارد کنند که شهرت و آگاهی از بازارهای موجود به باز گذاری می

کند که دانش برند تاثیر مستقیمی بر قرار گرفتن مجدد در معرض یک محرک  چنین دیدگاهی بیان مین یابد. ای انتقال می

 .گردد ثر صرف ترجیح عاطفی بالاتر منجر میامانند نام برند به علت 

های برند تاثیر مثبتی بر روی  دهد که ارزیابی مصرف کنندگان از توسعه نشان می 0100در سال  0مارتینز و دی شرناتونی

 باورهای عمومی و خاص در مورد برند دارد.

های آنها  آگاهی و دانش مصرف کنندگان از کیفیت محصول را بر ارزیابی ،0100 در تحقیق خود در سال 0بهات و ردی

کیفیت محصولات برند  آگاهی مصرف کنندگان از ؛ج تحقیق آنان نشان داد کهنتای .از توسعه برند مورد بررسی قرار دادند

 .ثیر داردأاصلی، به طور مستقیم بر ارزیابی آنها از توسعه برند ت

 :است شده تدوین زیر شرح به پژوهش های فرضیات نظری، مبانی به توجه با

 تأثیر دارد؛ به برند شیگراهماهنگی بین وظیفه ای بر  -0

 برندگرایی بر عملکرد برند تأثیر دارد؛ -0

 تأثیر دارد؛ به برند شیگرابازارگرایی بر  -3

 بر عملکرد برند تأثیر دارد. به برند شیگرابازارگرایی از طریق  -0

 
 0103 اقبال، و احمدمفهومی تحقیق: برگرفته از مطالعه  مدل .0شکل 
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 روش شناسی تحقیق

 آماری جامعه .باشد ها توصیفی و از نوع همبستگی می ازنظرروش گردآوری دادهاین پژوهش از نظر هدف کاربردی، 

 از بوده است که... و بندرعباس تن پیچک، پگاه، بازرگانی دماوند، جبل: از اعم تجاری هایند بر بر مدیرانمشتمل تحقیق

نمونه گیری مورد استفاده روش  .شد داده تشخیص مناسب تحلیل برای ،نمونه( جمع آوری) نامه پرسش 011 میان این

 به پست سازمانی افراد یا میزان تحصیلات آنها ارتباطی ندارد. تحقیق ا نتایج اینرنمونه گیری تصادفی ساده بوده؛ زی

م موافق ، کاملا0=م ، موافق3=ی ندارمنظر ،0=م ، مخالف0=م کاملا مخالفاز طریق مقیاس پنج امتیازی لیکرت )پرسشنامه 

 آلفای ضریب طریق از ها پرسشنامه اعتماد قابلیت و پایایی ابتدا پژوهش، فرضیۀ آزمون برایسنجیده شده اند.  (5=

 دست به رقم آمد؛ دست به 6/1 از بیشتر پژوهش مفهومی مدل متغیرهای تمام برای ضریب این .شد بررسی کرونباخ

 (.0)جدول  دهد می نشان را پژوهش های سازه مناسب درونی سازگاری و اعتبار آمده
 . آلفای کرونباخ متغیرها0جدول 

 میزان آلفا شماره سوالات ابعاد متغیر ردیف

 610/1 0-7 مشتری محوری  0

 150/1 6-00 رقیب محوری 0

 150/1 00-07 هماهنگی بین وظیفه ای 3

 100/1 0-07  بازار گرایی 0

 17/1 06-01  برند گرایی 5

 150/1 00-00 عملکرد برند 7

 افته های پژوهشی

 و از طریق تحلیل مسیر 5/1 لیزرل نسخه نرم افزار به کمک ساختاری معادله مدلسازی تکنیک از فرضیه ها، تحلیل برای

 را نشان می دهد. استاندارد حالت در تحقیق پایه مدل مدل 0 شکل .آزمایش شده استبرای فرضیه اصلی و فرضیات فرعی 

 نشان می دهد.را استاندارد حالت در و تفکیکی صورت به تحقیق پایه مدلنیز  3شکل 

 
 . مدل پایه تحقیق در حالت استاندارد0شکل 
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 استاندارد حالت در و تفکیکی صورت به تحقیق پایه مدل .3 شکل

می توان به معنی دار بودن ارتباط بین دو متغیر مکنون  با استفاده از این حالت: مدل پایه تحقیق در حالت اعداد معنی داری

در مدل پی برد واز روی آن در مورد رد یا پذیرش فرضیه های تحقیق اظهار نظرنمود. در رابطه با معنی داری اعداد، باید 

 tی آزمون به دنبال آزمون فرضیات هستیم. برا 15/1یا خطای  15/1گفت از آنجایی که در این تحقیق در سطح اطمینان 

و  17/0عددی بین  t. به این معنی که اگر در آزمون باشند( -17/0و  17/0) ازبازهخارج  اعدادی معنی دار خواهند بود که

 5 شکل استاندارد را نشان میدهد. حالت در و تفکیکی صورت به تحقیق پایه مدل 0شکل باشد بی معنا خواهد بود.  -17/0

 تفکیکی را توضیح میدهد. و داری معنی اعداد درحالت تحقیق پایه مدل نیز

 
 . مدل پایه تحقیق به صورت تفکیکی و در حالت استاندارد0شکل 
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 . مدل پایه تحقیق درحالت اعداد معنی داری و تفکیکی5شکل 

 .است گذاشته نمایش به پژوهشفرضیات  آزمون برای را ساختاری معادلات مدل علّی تحلیل نتایج 0جدول 

 

 پژوهشفرضیات نتایج آزمون  .0 جدول

 برآورد استاندارد tکمیت   نتیجه آزمون
 

 فرضیه

 H1 66/1 0101 تایید

 H2 50/1 1110 دییتا

 H3 56/1 7131 دییتا

 H4 30/1 6150 دییتا

 نتایج و پیشنهادات

 لیو تحل هیمورد تجزخارجی تجارت در ها شرکت برند عملکرد توسعه و بهبود در بازارگرایی تأثیریر پژوهش تاث نیدر ا

 گردد: یم شنهادیبا توجه به نتایج پژوهش پ .قرار گرفت

با توجه به نتایج بدست آمده مشخص شد که بازار گرایی و ابعاد آن )مشتری گرای، رقیب گرایی و هماهنگی بین وظیفه 

بازارگرایی تقویت گردد. به این ترتیب ای برند گرایی تاثیر مثبت دارد(. لذا جهت افزایش برند گرایی در شرکت باید 

 جهت بهبود برند گرایی پیشنهاد می گردد که:

 در نظر گرفته شود؛ ها شرکت کار و کسب یها استراتژی نیتر یاصل به عنوان یکی از فروش از پس خدمات -0

 بپردازد؛ انیمشتر تیرضا کیستماتیس و منظم شرکت به بررسی -0

 مشتریان کلیدی جهت شناخت های روز بازار انجام پذیرد؛مستمر مخصوصاً با  ملاقات -3

 شود؛ ینظرسنجیی به صورت منظم نها انیمشتراز  -0

 شرکت بررسی گردد؛ انیمشتراحتمالی  اتیشکا -5
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یان محصولات و یا خدمات شرکت مورد بازنگری قرار مشتر در تیرضادر جهت ایجاد  شرکت یبازرگان اهداف -7

 گیرد؛

 در شرکت بحث و گفتگو نمایند؛ بازار در رقبا تیفعال با ارتباط در شرکت ارشد رانیمد -7

 به اعمال رقبا در بازار واکنش سریع نشان داده شود؛ -1

 و واکنش نشان داده شود؛ شناساییسریعاً  صنعت در شده ایجاد مهم اتتغییر -1

 ؛رقبا ضعف و قوّت نقاط کیستماتیسبررسی  -01

 اصلی در جهت اهداف شرکت؛ یرقبا قوت نقاط از یریالگوگ -00

 ی درگیر نمایند؛تجار یها استراتژی هیته دررا  شرکت مختلف یها بخش کارکنانمدیران  -12

 در جلسات درون سازمانی صورت بگیرد؛ آن تحولات و بازار روند مورد در بحث -03

 پخش گردد؛ واحدها همه بین و منّظم صورت به مشتریان مندی رضایت میزان به راجع اطلاعات -00

 ؛شرکت کل در فروش نیروهای توسط رقبا های استراتژی به مربوط اطلاعات پخش -05

 تیفعال یاجرا یراستا در ضرورت کمدیران شرکت به برند به عنوان یک دارایی اصلی نگاه کرده و برند به عنوان ی -07

 در نظر داشته باشند؛ شرکت یها

 کارکنان و مدیرانبرای  گرایی برند مزایای و برند مدیریت برند، اصول پیرامون آموزشی های کارگاه رگزاریب -06

 در کنند سعی و برده پی برند اهمیت به شرکت اعضایتا  قوی برند داشتن مزایای و برند اهمیت شناسایی هدف با ،شرکت

 .بردارند گام هدف این راستای

 محدودیت 

باعث می تحقیق هستند. همین محدودیت ها جدا نشدنی ، محدودیت ها جزء انجام می شودکه پژوهش هایی در تمامی 

 پژوهشیکی از مشکلات  این قاعده مستثنی نبود. زرا برای تحقیقات آتی فراهم می سازد. این تحقیق نیز ا شرایطکه  شود

 دسترسی به منابع مرتبط می باشد. محدودیت درحاضر در ارتباط با 

 منابع
(؛ تبیین عوامل مرتبط با عملکرد بازار برند بر اساس ارزش ویژه برند از دیدیگاه مصرف کنندگان لوازم 0315) نسیماسمعیلی مقدم،  -

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد رشت. -خانگی استان گیلان. پایان نامه کارشناسی ارشد

ویژه برند در مدل آکر بر ارزش ویژه برند از  (، بررسی تاثیر ابعاد ارزش0317پرهیزگار، محمد. مهدی، ابراهیمی عابد، محدثه، ) -

 ،.53دید مصرف کننده )مطالعه موردی برند سامسونگ(، بررسی های بازرگانی، شماره 

فصلنامه مدیریت  ارائه مدلی برای تبیین عوامل موثر بر عملکرد برند در صنعت مواد غذایی، (0315) همکارانعزیزی، شهریار و  -

 .01ه ، شمار3بازرگانی، دوره 

بررسی ارتباط بین ارزش ویژه برند با همخوانی شخصیت برند »(، 0310عزیزی، شهریار، جمالی کاپک، شهرام و رضایی، مرتضی، ) -

 (.6پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، سال دوم، شماره چهارم، شماره پیاپی ) –، فصلنامه علمی «و مشتری

(، تاثیر وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند بانک از دیدگاه مشتریان کارت 0310)گیلانی نیا، شهرام و موسویان، جواد،  -

 .00الکترونیکی، فصلنامه مدیریت صنعتی دانشکده علوم انسانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد سسندج، سال پنجم، شماره 
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Abstract 
This abstract studies the effects of market orientations on international trade promotion. The 

researcher tends to determine market orientation efficiency by analyzing 109 questionnaires; 

which were answered by international trade companies. Research conceptual model includes 

customer orientation, competitor orientation, corporate responsibilities, brand interest and 

brand productivity. The questionnaire contains 24 questions based on the 5 mentioned 

conceptions. The questionnaires have been handed out and answered by cognizant and 

hypothesis examining, SEM method, which is multivariate and potent method of regression, 

has been used to examine the variables. The finding illustrates that market orientation with 

qualities such as customer orientation, competitor orientation, corporate responsibilities, brand 

interest and brand productivity has a positive impact on brand operation. 
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