
  
  

 
  

 

  
 نقش بازار محوري در بهبود عملكرد برند در بازارهاي بين المللي

 
  1احمد اسدزادهدكتر 

  2مينا آسيابان رضايي
  3مهناز طاهوني

  
  چكيده

را با چالشي جديد رو به رو كرده است،  ها شركتجهاني سازي و رقابت در بازارهاي بين المللي، 
هاي بازارهاي جهاني و  يژگيوهاي بين المللي نياز به درك براي موفقيت در بازار ها سازمانبه طوري كه 

ي مختلف، براي دستيابي به مزيت رقابتي ها فرهنگمشتريان و همچنين سازگاري برندهاي خود با 
را در رسيدن  ها سازمان تواند يمبر اين اساس درك رابطه ميان بازار محوري و عملكرد برند . پايدار دارند

به همين منظور، در پژوهش حاضر به  .هاي بيشتر ياري رساند يتموفقستيابي به به مزيت رقابتي و د
بررسي تاثير مستقيم بازار محوري بر عملكرد بين المللي برند و همچنين تاثير غيرمستقيم آن از طريق 

اين . شود يمبرند سازي بين المللي متشكل از دو عنصر جهت گيري برند و جايگاه يابي مجدد پرداخته 
. ها از طريق پرسشنامه جمع آوري گرديده است پژوهش در ميان صد برند برتر ايران انجام گرفته و داده

در اين تحقيق از روش تحليل آماري، برآورد ضرايب همبستگي، رگرسيون چندگانه و تحليل مسير 
مستقيم بازار تاثير مستقيم و همچنين غير دار و نتايج به دست، بيانگر رابطه معني. شود استفاده مي

  .تاثير معني دار متغير تعديل كننده برند سازي نيز به اثبات رسيده است. محوري بر عملكرد برند است
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  مقدمه
 سريع ، تغييراتها شركت ميان رقابت تأثير تحت شدت به امروز تجاري محيط
بايست  يم ها شركت. است مشتريان نيازهاي وها  خواسته در مداوم تغيير و تكنولوژي

مشتريان  نيازهاي وها  خواسته متلاطم، محيط اين در توفيق و رقابتي مزيت كسب براي
علاوه بر اين، جهاني سازي و  .كار خود قرار دهند وكسب  هاي يتفعال توجه مركز در را

را به سمت  ها شركتربوط به امور بين المللي و موفقيت در بازارهاي خارجي، مسائل م
 برايها  آن دستيابي به مزيت رقابتي از طرق مختلف سوق داده است به طوري كه،

ي جهان ياسدر مق يبرندساز اقدام به ي،الملل ينب يدر بازارها يرقابت يتبه مز يابيدست
   يابيبازار در يا العاده فوق ليپتانس يرندسازب. 1)20003كريگ و داگلاس،( اند كرده

اهميت ايجاد يك . )2008، 2وانگ و مريليز( است نشده بالفعل هنوز كه دارد يالملل نيب
برند قوي در بازارهاي داخلي و خارجي، به عنوان يكي از اهداف اوليه بسياري از 

منطق اساسي در ). 1999، 4؛ كلر1999 3آكر(، در ادبيات بازاريابي مطرح است ها سازمان
اين ديدگاه اين است كه سازماني كه در زمينه ايجاد يك برند قوي موفق باشد، خواهد 

تري را كسب نموده و و استوارتر در عملكرد بازاريابي خود  يقوتوانست دستاوردهاي 
    ها و پژوهشگران مورد تاييد واقع شده است اين ديدگاه از نظر تئورين. حاضر شود

  ).1999 آكر،(
در زمينه عملكرد در حوزه بازاريابي، بازارمحوري نقش غالبي در  از سوي ديگر،

 بازار با اين حال هنوز راجع به اين كه چگونه. ي عملكرد محور داشته استها پژوهش
محوري در بهبود عملكرد سازمان مشاركت دارد، سوالاتي بي جواب و مبهم باقي مانده 

ر زمينه رابطه ميان بازارمحوري و عملكرد، به دليل تعارض هاي متعارض د يدگاهد. است
در سطوح سنجش عملكرد  محوري و تفاوت بازار هاي تئوريك در رابطه با يدگاهد
محوري و عملكرد، تحقيقات  ي فراوان در زمينه رابطه بازارها پژوهشعلي رغم . باشد يم

مورد بررسي قرار ) برند به طور مثال عملكرد(عملكرد سازمان را در سطح خرد  اندكي
  ).2007 5گوويتو ليم اوكاس( اند داده
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ي بين بازار محوري و عملكرد برند  رابطهبا توجه به مطالب فوق، در اين پژوهش 
 كياستراتژ كرديرو ارائهگيرد به طوري كه با  يمدر بازارهاي خارجي مورد بررسي قرار 

در  يالملل نيب يابيبازار عملكرد رد يبرندساز نيچن هم و يمحور بازار نقش به نسبت
  :دهد يم، به سوالات زير پاسخ )عملكرد برند(سطح خرد 

 در بازارهاي خارجي دارد؟  ها شركتبازارمحوري چه تاثيري بر عملكرد برند  .1
 در بازارهاي بين المللي چگونه است؟ ها شركتنقش بازارمحوري در برندسازي  .2
 د برند بر عملكرد برند تاثير دارد؟آيا جهت گيري برند و جايگاه يابي مجد .3

  
. براي پاسخ گويي به سوالات فوق، تحقيق حاضردر پنج بخش طراحي شده است

بخش . گيرد يمپس از مقدمه، بازار محوري و برندسازي بين المللي مورد بحث قرار 
بخش سوم . بعدي شامل مروري بر مطالعات داخلي و خارجي در پيشيينه تحقيق است

ها  يلتحلدر بخش چهارم تجزيه و . باشد يمب مفهومي و روش شناسي شامل چارچو
  .    بخش پاياني شامل نتايج پژوهش و پيشنهادات كاربردي است. گردد يمارائه 

 در زين دگاهيد نيا .استبر بازار  يمهم مبتن يو تئور دگاهيد بر اساس يمحور بازار
توسط مايكل پورتر بيان  1980ي  دههكه در اواخر  دارد، شهير پورتر يرقابت تيمز هينظر
گردد، زماني  يبرم 1960و اوايل 1950ي ها سالادبيات مربوط به بازارمحوري، به . شد

نشان دادند كه بازاريابي، ) 1960(2ات يكو ) 1954(1كه نويسندگاني همچون دراكر
بازاريابي به مفهوم . ديدگاهي است كه بايستي در سرتاسر سازمان پخش شود

 3باچ و همكاران فرمبه نقل از . توسعه يافته است 1990حوري در طي سال بازارم
 فرهنگ كي عنوان به: توان از دو منظر مفهوم سازي نمود يرامي بازارمحور، )2003(

 .)ديدگاه رفتاري( رفتارها ازي سر كي عنوان به و ،)ديدگاه فرهنگي(يسازمان
 در مشتركي ها ارزش ازي سر كي عنوان به راي بازارمحور ،يفرهنگ دگاهيد
استراتژي " در مقاله خود تحت عنوان )1996(4پورتر. دهد يم قرار مدنظر سازمان سرتاسر
 هم. داند يمي سازماني ها انتخاب دهنده نشانرا  وكار كسب كي ياستراتژ، "چيست؟

 تحت سازماني فرهنگي ها ارزش توسط، شركت كي ياستراتژكند كه  يمبيان  نيچن
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 وكار كسبي براستراتژ مقدم بازارمحوري ،يفرهنگ دگاهيدرد نيبنابراگيرد،  يم قرار ريتاث
  .بود خواهد

 دگاهيد ،)1990( 1ي عنوان شده توسط نارور و اسليترفرهنگ دگاهيد مقابل در
، است منابع اختصاص و رفتارها ازي سر كي شاملي محور بازار: كند يم انيبي رفتار
ي مشتري ها خواسته و ازهاين به سازماني سرسرتا بودن گو پاسخ دهنده نشان كه
مفهومي كاربردي و بر   محوري را به عنوان بازار) 1990(2كوهلي و جاوورسكي. باشد يم

محوري به عمل باعث ايجاد  پايه تفكر بازاريابي معرفي كرده و معتقدند، تبديل تفكر بازار
هوشمندي در سرتاسر محوري ايجاد  مطابق اين تعريف، بازار. شود يممحوري  بازار

ي ها بخشيازهاي فعلي و آتي مشتري، نشر هوشمندي در بين نسازمان در ارتباط با 
بيان ) 1987(3ولكر و روكرت. سازمان و پاسخ گويي سراسري به آن هوشمندي است

 كاره باستراتژيك سازمان  خاصي ها انتخابي اجرا دريي رفتارها نيچنكنند،  يم
  .كنند يمي رويپنيز  شركت خاصهاي  ياستراتژ ازلاً احتما بنابراينروند،  يم

كه در مورد اهميت بازار محوري صورت گرفته است، محققاني  تأكيداتيعلاوه بر 
در صورت وجود يك نگرش جامع نسبت به  .اند كرده اشارهنيز بر اهميت برند سازي 

كرد شركت مورد تواند به عنوان ابزار استراتژيك در بهبود عمل يمبرندسازي، يك برند 
  ).1998، 5ورست؛ موسمانز و وندر1996، 4موسمانز(استفاده قرارگيرد 

دو رويكرد . المللي ريشه دارد المللي در ادبيات استراتژي بازاريابي بين برندسازي بين
رويكرد استانداردسازي همراه با . كلي در اين باب رويكرد استانداردسازي و تطابق است

در مورد ) 1968( 7ي بوزلها بحثلويت اساساً . است 1980ل در سا 6اظهارات لويت
در مورد ) 1961( 8افزايش ضرورت استانداردسازي و هم چنين توجه به نگرش اليندر

ادعا كرد كه  1983او در سال . تجانس بازارهاي اروپا با بازارهاي جهاني را اتخاذ كرد
 ها شركتدر نتيجه، . هاي همگن در جهان وجود دارد يقهسلروندي به سوي ظهور 

                                                           
1-Narver and Slater  
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توانند بهترين مزيت را برندها و محصولات استاندارد جهاني به منظور ارائه خدمات با  يم
  .صرفه به جهان قرار دهند

 2اند يو، داگلاس و )1989( 1رويكرد تطابق نيز با نقطه نظرات افرادي مانند جين
ف جهت اظهارات لويت درخلا) 1995( 4و چرناتوني و همكاران) 1995( 3، اگروا)1987(
ي و يا كشوري در عوامل ا منطقهي ها تفاوتاستدلال كردند كه  ها آن. بيان شد) 1983(

ي  چرخهمحيطي مانند فرهنگ و مسائل اجتماعي و هم چنين ساختارهاي بازار و مراحل 
بنابراين استانداردسازي . در ميان بازار هم چنان وجود دارد )PLC(زندگي محصول 

هاي برندسازي بين المللي نيز بايد  ياستراتژ. ي بازارها تحميل شود همهبه تواند  ينم
يعني ممكن ). 1987يند، و؛ داگلاس و 1990، 5چان(مطابق نيازهاي محلي تغيير يابد

  .باشد ها مطابقتاست در برندسازي بين المللي نياز به در نظر گرفتن برخي سازگاري يا 
توان عنوان كرد كه در اين پژوهش  يمبخش،  با توجه به مطالب بيان شده در اين

براي موفقيت در  برندهاشود، زيرا  يماز رويكرد تطابق در برندسازي بين المللي استفاده 
يابي مناسب در بين مشتريان  گيري در آن بازارها و جايگاه بازارهاي مختلف نياز به جهت

  .  بازارهاي مختلف با توجه به فرهنگ متفاوت جوامع دارند
از : ي با عنوان بازار محوري و برند محوريا مطالعه، در )2011( 6مريلز و همكاران

اين پژوهش سعي . كند يمجايگزيني تا هم افزايي، به هم افزايي اين دو با يكديگر اشاره 
برند محوري يك ديدگاه . در آشكار كردن تعامل ميان بازارمحوري و برند محوري دارد

كند و محرك شناسايي است به طوري كه به برند  يمن را ارائه درون به بيرون از سازما
محوري نيز رويكردي بيرون به  بازار. نگرد يمبه عنوان كانون سازماني و استراتژيك 

ي استراتژيك  ينهگزبا اين ديدگاه، اين دو . درون به سازمان داشته و تصوير محرك است
نتايج  .افزايي اين دو نيز امكان دارد كنند، تركيب هم يمايشان ادعا . باشند يممختلف 

محوري و برند محوري  اين پژوهش نوع جديدي از جهت گيري كه پيوندي از بازار
شناسايي ) سازي شناسايي محورمحوري تصوير محور، برند بازار. (دهد يماست، را نشان 

 .محوري از اهداف اصلي اين پژوهش بوده است ماتريس برند و  بازار
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 المللي نيز با اتخاذ رويكرد بين گيري كسب و كار و عملكرد برند، جهترابطه ميان 
اين . مورد بررسي قرار گرفته است 2011، در سال 1ات گو يوتوسط اوكاس و ليم 

ي مشتري ها ارزشمحوري و نوآوري محوري با ايجاد  پژوهش به بررسي رابطه بازار
مدل اين پژوهش در . ردازدپ يممدار، شامل دو عنصر ارزش مشتري و عملكرد برند 

ه تكشورهاي توسعه يافته و هم چنين در  كشورهاي توسعه نيافته مورد آزمون قرار گرف
محوري و نوآوري محوري در جذب و حفظ  هاي پژوهش نشان دادند كه بازار يافته. است

مشتري و همين طور فروش بيشتر، بسيار مهم بوده و با بهبود عملكرد برند در بازار 
هم چنين نشان دادند كه در كسب و كارهاي كشورهاي در حال  نتايج. ه استهمرا

محوري نسبت به نوآوري محوري، مشاركت بيشتري بر ايجاد ارزش  توسعه، بازار
ي توسعه يافته عكس اين موضوع كشورهادر حالي كه در . مشتري مدارانه داشته است

  .صادق است
 هاي SME عملكرد خصوص در يا مطالعه هب توان يم از ديگر مطالعات در اين زمينه

با ) 2011( در اين مطالعه، مريلز و همكاران. فعال در حوزه بازاريابي صنعتي اشاره كرد
هاي  يتوانمنداتخاذ يك رويكرد منبع محور، مدلي ساختاري در زمينه ارتباط ميان 

دي مهم بازاريابي مطالعه و بررسي دو توانمن. دادندبازاريابي و عملكرد بازاريابي ارائه 
شركت با اندازه كوچك و متوسط در استراليا  367يعني نوآوري و برندسازي در ميان 

. است ها شركتتري براي عملكرد اين  يقونشان داد كه توانمندي نوآوري تعيين كننده 
در اين مطالعه، هم چنين بازار محوري و توانمندي مديريتي به عنوان دو جز كليدي وارد 

  .اند شدهمدل 
چگونگي تاثير تصوير برند بر عملكرد مالي و عملكرد برند در مكانيسم بازاريابي 

در اين . در كشور استراليا مورد بررسي قرار گرفت 2008در سال  2وونگ و مريلز توسط
توسط مديران  ها پرسشنامهاز طريق پرسشنامه جمع آوري گرديد كه اين  ها دادهپژوهش، 

مدل ارائه شده در اين . المللي پاسخ داده شده بود بازاريابي بين شركت فعال در 315عالي 
علاوه  .دار و مثبت برندسازي بر عملكرد برند را مورد حمايت  قرار داد مطالعه تاثير معني

و تاثير ) جهت گيري برند و جايگاه يابي مجدد برند(سازي بر اين دو نقش كليدي برند
  .يد قرار گرفتبر عملكرد برند نيز مورد تائ ها آن

                                                           
1-O’Cass and Liem Viet Ngo  
2-Merrilees and Wong  
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دو مسير براي : بازارمحوري در مقابل فرهنگ نوآورانه«در پژوهشي تحت عنوان 
، به بررسي اين 2007ات گو در سال  يو، اوكاس و ليم »دستيابي به عملكرد برتر برند

موضوع پرداختند كه آيا بازار محوري و فرهنگ نوآورانه در كنار هم، منجر به عملكرد 
مدير اجرايي بازاريابي در كشور استراليا  180؟ اين پژوهش كه در بين شوند يمبرتر برند 

انجام گرفت، هم چنين رابطه ضمني ميان بازارمحوري و فرهنگ نوآورانه را  نيز بررسي 
  .كرده و به اهميت نسبي  فرهنگ نوآورانه نسبت بازارمحوري دست يافتند

ي بين  رابطهبه بررسي  ، در پژوهشي2007در سال  1پانيقيراكيس و تئودوريديس
اين تحقيق در بخش . بازار محوري و عملكرد شركت يا كسب و كار پرداختند

 1288اي يونان انجام گرفت و از جمع  يرهزنجي ها سوپرماركتي، به ويژه در فروش خرده
پرسشنامه قابل استفاده،  252پرسشنامه فرستاده شده براي مديران شعبات مختلف، 

محوري و عملكرد  ي مستقيم و مثبت بين بازار رابطهايج اين تحقيق، نت. برگشت داده شد
كند، بازار محوري  يمبيان  ها را مورد حمايت قرار داده است به طوري كه يفروش خرده

ها براي پاسخ گويي به بازار هدف خود نياز به  يفروش خردهيك هدف با ارزش است و 
 .ي و انتشار اطلاعات دارندآور جمع

ي بين بازار محوري و عملكرد كسب و كار را در  رابطه)2003(2ي، كيما عهمطالدر 
دهد، كه عوامل  يمنتايج اين مطالعه نشان . استالمللي مورد بررسي قرار داده  ينبفضاي 

شامل (هاي رقابتي ياستراتژ، )المللي ينبي بنگاه و تجربيات  اندازهشامل (ي بنگاه  يژهو
شامل رشد بازار (، عوامل ويژه بازار )زينه، تمايز و تمركزهاي عمومي رهبري ه ياستراتژ

شامل آشفتگي بازار، تكنولوژي، (گر مداخلهو همچنين عوامل محيطي ) و شدت رقابت
ي بازارهادر روابط بين بازار محوري و عملكرد كسب و كار در ) شدت رقابت و رشد بازار

  .شود يمتر، عملكرد بالاتري را سبب المللي بيش ينبالمللي، تأثير گذارند و تجربيات  ينب
در پژوهشي تحت عنوان بررسي ارتباط جهت گيري  )1389(صنوبر و خاتمي

 -استراتژيك و مديريت برند در سازمان به بررسي تاثير سه نوع جهت گيري استراتژيك
. برمديريت برند پرداختند -گيري دفاعي گيري تحليلي و جهت گيري تهاجمي، جهت جهت

وهش از بازار محوري و نوآوري محوري به عنوان متغيرهاي واسطه استفاده در اين پژ
از  ها دادهي صد برند برتر ايران انجام گرديده و ها شركتاين بررسي بر روي . شده است

                                                           
1-Panigyrakis & Theodoridis 
2-Kim  
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         هرسه نوع كه داد نشان پژوهش هاي يافته .شده است آوري جمع پرسشنامه طريق

وي بر مديريت برند دارند و تاثير جهت گيري گيري استراتژيك تاثير مثبت و ق جهت
  .باشد يمتهاجمي برمديريت برند بيشتر از دو نوع ديگر 

 عملكرديي و بازارگرا«به بررسي رابطه بين  1387در سال  و همكاران ديواندري
هدف اصلي اين تحقيق طراحي مدلي بود كه روابط بين  .پرداختند» يرانا در كار و كسب

مدل مفهومي . كسب و كار در ايران را نشان دهد) عملكرد(بت پذيري بازارگرايي و رقا
بين ) ارزش طريق ايجاد از(اين تحقيق نشان دهنده ارتباط مستقيم و غيرمستقيم 

نفراز  50به منظور ارزيابي مدل مفهومي، نظرات . كار است بازارگرايي و عملكرد كسب و
به . استدريافت و تحليل شده ) ستهشامل سوالات باز و ب(خبرگان از طريق پرسشنامه 

ودر ) تكنيك آنترو پي شانون(هاي سوال باز از روش تحليل محتوا  منظور تحليل داده
آزمون  و) جهت اهميت مستقل(هاي سوالات بسته از آزمون دوجمله اي  رابطه با داده

  .استاستفاده شده ) جهت اهميت نسبي(بندي فريدمن  رتبه
، فرضيه اصلي خود مبني بر وجود ارتباط بين )1386(تياري در تحقيقي دعايي و بخ

بدين منظور مديران عامل كارخانجات . محوري و عملكرد بازرگاني را مطرح نمودند بازار
ي شهر مشهد كه در زمان انجام تحقيق جزء كارخانجات فعال محسوب ساز قطعهصنايع 

 ها آنشركت از بين  39ي شامل ا نمونهشدند، به عنوان جامعه آماري انتخاب شدند و  يم
ي اصلي تحقيق  يهفرضنتايج، . ي شدآور جمعاز طريق پرسشنامه  ها داده. انتخاب گرديد

را مورد حمايت قرار دادند به طوري كه رابطه ميان بازار محوري و عملكرد بازرگاني مورد 
قيق توجه ي جامعه تحها شركتنتايج هم چنين نشان دادند كه هر چه . تائيد قرار گرفت

 ها شركتبيشتري به بازار محوري ابراز دارند، منجر به بهبود عملكرد بازرگاني در اين 
ي اثربخشي شركت در بازار ها مؤلفهي بين بازار محوري و  رابطههم چنين . خواهد شد

دار و  يمعننيز ) موفقيت محصول جديد، حفظ مشتري، جذب مشتري، كيفيت محصول(
  .مورد تأييد قرار گرفت

نيز به بررسي رابطه ميان بازار محوري و عملكرد  1385رضايي و الهي در سال 
كسب و كار پرداختند و روابط علي ميان فرهنگ بازار محوري، هوشمندي بازار، 

متغير مستقل اين تحقيق، بازار محوري . هاي بازاريابي و عملكرد را بررسي كردند يتقابل
هاي بازاريابي به  يتقابلهم چنين متغير . ر استو متغير وابسته آن، عملكرد كسب و كا

جامعه آماري اين تحقيق صنايع شيميايي . استعنوان متغير ميانجي در نظر گرفته شده 
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.  اند شدهشركت با اندازه متوسط به عنوان نمونه انتخاب  125تعداد  ها آنبود و از بين 
كرد كسب و كار از طريق هاي تحقيق نشان داد كه، اثر بازار محوري بر عمل يافته
  .هاي بازاريابي بيشتر از اثر مستقيم آن است يتقابل

  

زير ارائه  با توجه به مطالب بيان شده در پيشينه تحقيق، مدل پژوهش به صورت
  .گردد يم
  
 
 
 
 
 
 
 
  
 

  چاچوب مفهومي مورد استفاده در پژوهش - 1شكل
  

  روش 
 ي اين منظور ازگيرد كه برا يمانجام  ها شركتحاضر در سطح  پژوهش

 66از بين اين برندها، . شود يماستفاده  1388در سال  ي صد برند برتر ايرانها شركت
. ي بين المللي حضور دارند صحنهشركت توليدي خصوصي داراي صادرات بوده و در 

ي توليدي داراي برندهاي برتر در امر ها شركتي آماري اين پژوهش،  جامعهبنابراين 
  .باشد يمصادرات 

، ها دادهآوري داده در اين پژوهش، پرسشنامه است كه براي جمع آوري  جمعابزار 
پرسشنامه به صورت  52تعداد  .شركت مورد نظر ارسال گرديد 66پرسشنامه براي تمامي 

  .كامل دريافت شد و در تحليل مورد استفاده قرار گرفت
به . ه استي ليكرت تنظيم شدا درجهسوال با مقياس پنج  40شامل  هپرسشنام

منظور انجام روايي پرسشنامه، از نظرات اساتيد و متخصصان حوزه مديريت بهره گرفته 
به منظور سنجش قابليت اعتبار ابزار سنجش، پرسشنامه طراحي شده ابتدا . شده است

 برند سازي بين المللي

جهت گيري 
 برند

جايگاه يابي 
 مجدد برند

  عملكرد برند

  بازارمحوري
  

  مشتري محوري
  رقيب محوري

 هماهنگي بين كاركردي
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ضريب آلفاي كرونباخ برابر با . نفر از اعضاي جامعه تحقيق توزيع گرديده است 10بين 
  .نمايد يمپرسشنامه را در سطح بالايي تأييد  درصد، پايايي 4/83

انتظار براي  كه رفتارهاي مورداست  محوري يكي از اجزاي فرهنگ سازماني بازار
نارور و (نمايد  يايجاد م خلق ارزش برتر براي مشتريان را به صورت اثربخش و كارا

زارمحوري، آن در اين پژوهش با اتخاذ يك رويكرد فرهنگي نسبت به با). 1990، 1اسليتر
در  4و هماهنگي بين كاركردي 3، رقيب محوري2را متشكل از سه جزء مشتري محوري

، جهت كسب توانايي مشتري محوري، درك كافي از اهداف يك خريدار .گيريم يمنظر 
توان  يمرقيب محوري را . باشد يمبراي خلق ارزش برتر به صورت مستمر براي آنان 

ل و توانايي براي شناسايي، تجزيه و تحليل و پاسخ مناسب به تماي: اين گونه تعريف نمود
و كار كردهاي يك  ها دپارتمانهماهنگي بين كاركردي بر كار جمعي بين . رقبا اقدامات

نمايد و شامل، هماهنگي در استفاده از منابع شركت به منظور خلق  يمسازمان تاكيد 
هاي  يهگوسه جزء بازارمحوري، به منظور سنجش اين . ارزش برتر براي مشتريان است

به  5»1997گاتيگنون و زورب، «و » 1990نارور و اسليتر،«ي ها پژوهشتعريف شده در 
  .اند شدهكار برده 

چارچوب مفهومي استراتژي برندسازي بين المللي توسط وونگ و مريلز در سال 
به  اين چارچوب با توجه به ديدگاه استراتژيك خود نسبت. تسارائه شده ا 2008

برندسازي بين المللي آن را متشكل از دو جز جهت گيري برند و جايگاه يابي مجدد برند 
ي برند با ا هستههاي  يتفعالبه گسترش استراتژي بازاريابي و  6جهت گيري برند. داند يم

 ها شركتهايي كه منعكس كننده اعمالي است كه  يتفعال. هدف تقويت تمايز اشاره دارد
، امر طرز فكري است كه شناخته شدن اين. دهند يمازي خود انجام در رويكرد برندس

 از كند و چيزي فراتر يمبرجسته شدن و جذابيت برند در استراتژي بازاريابي را تضمين 
هاي بازاريابي بين المللي  يتفعالبراي ايجاد يك پايه براي استقرار  7پردازش حالت ذهني

                                                           
1-Narver and Slater 
2-Customer orientation 
3-Competitor orientation 
4-Inerfunctional coordination 
5-Gatignon and Xuereb  
6-Brand-oriented 
7-State of mind 
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ي توسعه داده شده توسط  گويه 6رند با جهت گيري ب .)1999، 1994، 1اورده(است 
 .شود يمسنجيده  2008وونگ و مريلز در سال 

جايگاه يابي مجدد برند به تطابق موقعيت بازار برند داخلي در ذهن مشتريان 
هاي بازار و  يژگيوميزان تفاوت . خارجي براي تناسب با موقعيت بازار خارجي اشاره دارد

   گيري در مورد  لي و خارجي بايد به هنگام تصميمرفتار مشتريان در بازارهاي داخ
). 1999، 3؛ گانش و اوكنفول2001، 2زينكوتا و ديگران(يابي در نظر گرفته شود  جايگاه
 يابي تصوير ذهني دريافت شده توسط مشتريان در رابطه با رقباي برند است جايگاه

تغيير بازار هدف و يا تصوير  بنابراين جايگاه يابي مجدد برند .)2001زينكوتا و ديگران، (
هاي بازار  يژگيوهاي محصول در مقايسه با  يژگيوبرند در بازارهاي بين المللي و يا 

گويه ي توسعه داده شده توسط  6براي سنجش اين متغير از . كند يمداخلي را طلب 
 4گويه از مطالعه تسوقاس و بلنكسون 4شود كه  يماستفاده  2008وونگ و مريلز در سال 

 6و كرافورد 2001در سال   5گويه ديگر از مطالعات داو 2و  2000سال  در 4بلنكسون
  . است) 1999(

وسيله عملكرد برند مورد  به ها شركتدر اين مطالعه، بعد استراتژيك عملكرد 
براي سنجش . دهد يمعملكرد برند، موفقيت برند در بازار را نشان . گيرد يمبررسي قرار 

و  2001 در سال 7مربوط به مطالعات چادري و هالبوروكاين متغير نيز از گويه هاي 
  .استفاده شده است 2002در سال  8ريد

 

                                                           
1-Urde 
2-Czinkota et al 
3-Ganesh and Oakenfull 
4-Tsogas and Blankson  
5-Dow   
6-Crowford  
7-Chaudhuri and Holbrook 
8-Reid 
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 گويه هاي مربوط به متغيرهاي پژوهش -1جدول

  نوع  گويه هاي سنجش مربوطه  متغير

بازارمحوري
  

مشتري
محوري  
  در آينده ها آنبا مشتريان براي پي بردن به نيازهاي  منظم ارتباطات. 1  

  تحقيقات بازاريابي در رابطه با نيازهاي مشتريانميزان . 2
  نظر خواهي مكرر از مصرف كنندگان نهايي وبررسي رضايت آنان. 3

رقيب  مستقل
محوري  

  جمع آوري منظم اطلاعات رقبا. 1  
  ي عمليها برنامهمد نظر قرار دادن اقدامات رقبا، قبل از تعيين . 2
  پاسخ سريع و به موقع به اقدامات رقبا. 3

هماهنگي
  

نبي
 

بخشي
  ي مختلف سازمانها بخشتسهيم تجارب توسط . 1  

  ي كاركردي سازمانها بخشوجود روحيه تيمي بالا مابين . 2
  ي كاركردي براي برآورد تقاضاي بازارها دپارتمانهمكاري تمامي . 3

برندسازي بين المللي
جهت  

 
گيري

 
برند

  

 تي بازاريابي شركها تيفعالجريان برندسازي در كل 
 ضرورت برندسازي براي تدوين استراتژي شركت

 ضرورت برندسازي براي تداوم كسب و كار
 ي آتي شركتها تيموفقبرنامه ريزي بلند مدت برند براي 

 برند به عنوان يك دارايي مهم براي شركت
  درك اولويت برندسازي توسط افراد سازماني

  
  كننده تعديل

  )واسطه(
  

جايگاه
 

يابي مجدد
 

برند
 ي خارجيبازارهايش كيفيت محصول در افزا  

 تغيير بازار هدف برند در بازار خارجي
 ي محصول در بازارخارجيها يژگيوتفاوت 

 هويت متمايز برند در بازار خارجي
 ي خارجيبازارهاتفاوت پيشبرد فروش شركت در 

  تفاوت روش توزيع برند در بازار خارجي

  عملكرد برند

  در مورد برند اريابيي بازها ياستراتژاجراي مناسب 
 رضايت از بازاريابي برند شركت

 ايجاد آگاهي برند قوي در بازار هدف
  ايجاد اعتبار برند خوب

  ايجاد وفاداري برند قوي براي مشتريان

  
  وابسته

  
  

  يافته ها
افزار  ي به دست آمده، از نرمها دادهدر اين پژوهش براي تجزيه و تحليل 

SPSS16  هاي توصيفي  طح تجزيه و تحليل تك متغيره، آمارهدر س. شود يماستفاده
در سطح تجزيه و تحليل دو متغيره . مربوط به هريك از متغيرها محاسبه خواهد شد

در سطح . ضريب همبستگي اسپيرمن ميان دو به دوي متغيرها، محاسبه خواهد گرديد
چندگانه در سه تجزيه و تحليل چند متغيره با استفاده از تحليل مسير و انجام رگرسيون 
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مستقيم متغير مستقل بر متغير وابسته مورد آزمون حله، ميزان تاثيرات مستقيم و غيرمر
 . گيرد يمقرار 

ي پارامتري، شرايط اجراي آن يعني آزمون ها آزمونيري از گ بهرهدر ابتدا جهت 
 هدد يمها نشان  يبررسنتايج . گيرد يماستقلال مورد بررسي قرار  آزموننرمال بودن و 

فرضيات مربوط به نرمال بودن متغيرها و هم چنين مقدار سطح معني داري آزمون 
استقلال براي همه متغيرهاي مستقل تحقيق كه به صورت دو به دو محاسبه گرديده 

توان گفت توزيع  يمدرصد اطمينان  95باشد، بنابراين در سطح  يم 05/0است، بيش از 
ي ها آزمونباشند، لذا كاربرد  يمتقل از يكديگر همه متغيرهاي مستقل نرمال بوده و مس

  .مانع استپارامتري بلا
 

 )آزمون كولموگروف اسميرنوف( نتايج آزمون نرمال بودن  -2جدول
  عملكرد برند  جايگاه يابي مجدد برند  جهت گيري برند  بازارمحوري  متغيرها

  403/5  445/4  850/5  314/5  ميانگين نرمال پارامترها
  887/0  910/0  857/0  733/0  انحراف معيار

Z870/0  733/0  053/1  070/1  كولمو گروف اسميرنوف  
Sig. (2-tailed) 202/0  217/0  589/0  435/0  

 
 )آزمون كاي دو(نتايج آزمون استقلال  -3جدول
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Sig 487/0  146/0  315/0  90/0  آماره كاي دو  
 

باشند،  يمي ا رتبهدوي متغيرها، با توجه به نوع متغيرها كه  براي بررسي رابطه دوبه
يرهاي غمتنتايج ضريب همبستگي ميان متغير مستقل با . اسپيرمن استفاده شده است rاز 

تعديل كننده و هم چنين متغيرهاي تعديل كننده و متغير وابسته به صورت خلاصه در 
  .آورده شده است 4نگاره 
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  نتايج همبستگي دو به دوي متغيرها -4جدول

  بررسي رابطه
  دو به دوي متغيرها

    
و  

ي   
حور

ر م
ازا
ب

رند
د ب
كر
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ي و  

حور
ارم
باز

رند  
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  و
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برن

ي 
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رند

د ب
كر

عمل
دد   
مج

ي 
 ياب

گاه
جاي

رند
د ب
كر

عمل
 و 
رند

ب
  

  401/0  711/0  500/0  731/0  846/0  ضريب همبستگي اسپيرمن
Sig 000/0  000/0  000/0  000/0  003/0  

  
  

به منظور بررسي معني داري مدل پژوهش و تجزيه و تحليل چند متغيره، از 
. ه به روش هم زمان در سه مرحله و تحليل مسير استفاده شده استرگرسيون چند متغير

  .گيرد يمدر مرحله اول اثر مستقيم بازار محوري بر عملكرد برند مورد بررسي قرار 
  
 

  ضرايب تحليل رگرسيون در مرحله اول -5جدول
  :متغير وابسته 
  عملكرد برند

  ضرايب استانداردشده  ضرايب استاندارد نشده
t  

  سطح
 Beta  انحراف معيار B  اريمعني د

  000/0  200/11  846/0  091/0  024/1  بازارمحوري
 

مستقيم متغير مستقل بر متغير وابسته، ابتدا در مرحله دوم براي بررسي تاثير غير
مورد  تاثير بازار محوري به شكل جداگانه بر جهت گيري برند و جايگاه يابي مجدد برند

وط به ضرايب تحليل رگرسيون و نمودار تفكيكي در نتايج مرب. گيرد يمبررسي قرار 
  .باشد يممرحله دوم به شكل زير 

  
 

 ضرايب تحليل رگرسيون در مرحله دوم-6جدول

  ضرايب استانداردشده  ضرايب استاندارد نشده  
t  

  سطح
 Beta  انحراف معيار B  معني داري

 ضرايب رگرسيون ميان
  00/0  565/7  731/0  113/0  855/0 محوري و جهت گيري برندبازار

 ضرايب رگرسيون ميان
 000/0 085/4 500/0 152/0 622/0 محوري و جايگاه يابي مجدد بازار
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 نمودار تفكيكي مرحله دوم - 2شكل

  
در مرحله سوم تاثير جهت گيري برند و جايگاه يابي مجدد برند بر عملكرد برند مورد 

  .گيرد يمبررسي قرار 
  

  رگرسيون در مرحله سوم ضرايب تحليل -7جدول

  ضرايب استانداردشده  ضرايب استاندارد نشده  متغير
t  

  سطح
 Beta  انحراف معيار B  معني داري

  000/0  611/6  651/0  102/0  674/0  جهت گيري برند
  022/0  363/2  233/0  096/0  227/0  جايگاه يابي مجدد

  
  
  
  
  
  
  

  نمودار تفكيكي مرحله سوم - 3شكل
  

شود و اين  يماستفاده  به تادر دياگرام تحليل مسير از ضرايب از آن جايي كه 
توان اثرات متغيرهاي مختلف  يمباشند، بنابراين  يمضرايب نيز به صورت استاندارد شده 

براي محاسبه اثر غير مستقيم . را تعيين نمود ها آنرا با يكديگر مقايسه كرد و مؤثرترين 
ي هر مسير تا رسيدن به متغير به تالي، ضرايب بازار محوري بر عملكرد برند بين المل

 رندجهت گيري ب

 جايگاه يابي مجدد برند

  محوريبازار
 

731/0 

500/0 

651/0  

233/0  

 جهت گيري برند

 جايگاه يابي مجدد برند

 عملكرد برند
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مستقيم اين متغير، اثرات براي محاسبه كل اثرات غير. شود يموابسته در هم ضرب 
  .گردد يممسيرهاي مختلف با هم جمع 

  
  مستقيم بازار محوري بر عملكرد برنداثرات غير -8جدول

  
  بحث و نتايج

  :رديده استهاي زير حاصل گ بر اساس نتايج آزمون همبستگي اسپيرمن، يافته
 . شود يمرابطه مستقيم و مثبت بازارمحوري با عملكرد برند تاييد  -
  .شود يمتاييد  جهت گيري برند و جايگاه يابي مجدد برندبا  بازارمحوريرابطه مثبت  -
، نيز مورد تاييد جهت گيري برند و جايگاه يابي مجدد برند با عملكرد برندرابطه مثبت  -

 .رديگ يمقرار 
  

 دهد كه بازار محوري هم به شكل يمحاصل از تحليل مسير نيز نشان نتايج 
هم . گذار استبه شكل مثبت تأثير مستقيم و هم به صورت غيرمستقيم بر عملكرد برند

يرهاي تعديل كننده جهت گيري برند و جايگاه يابي مجدد متغتوان ادعا نمود  يم چنين
مستقيم تاثير غير دهد يمها نشان  اين يافتهعلاوه بر . نمايند يمبرند اين رابطه را تعديل 

مستقيم آن بيشتر از تاثير غير متغير بازار محوري از طريق متغير واسطه جهت گيري برند،
گفت تاثير مستقيم  توان يمبه طور كلي . باشد يماز طريق متغير جايگاه يابي مجدد برند 

براين نتيجه آزمون فرضيات به بنا. مستقيم متغير مستقل بر وابسته مورد تاييد استو غير
  .مي باشد9شرح نگاره 

  

  ميزان اثر بر اساس  مسير  نوع اثر
  به تاضرايب 

غير
قيم

مست
  

 بازار محوري         جهت گيري برند       ملكرد برندع
 يادگيري محوري       جايگاه يابي مجددبرند      عملكرد برند   

476/0=651/0 ×731/0  
116/0=233/0  ×500/0  

  592/0  كل اثرات غير مستقيم
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 جمع بندي نتايج آزمون فرضيات-9جدول

  ضرايب  اسپيرمن  فرضيات تحقيق  
Beta  

  رد يا عدم رد
  فرضيه

  فرضيه
  عدم رد  846/0  846/0  .بازارمحوري بر عملكرد برند تاثير مثبت دارد  اول

  فرضيه
  دوم

  عدم رد  731/0  731/0  .ثبت داردبازار محوري بر جهت گيري برند تاثير م
  عدم رد  500/0  500/0  .بازارمحوري بر جايگاه يابي مجدد برند تاثير مثبت دارد
  عدم رد  651/0  711/0  .جهت گيري برند بر عملكرد برند تاثير مثبت دارد

  عدم رد  233/0  401/0  .جايگاه يابي مجدد برند بر عملكرد برند تاثير مثبت دارد
  

توان عنوان كرد كه بازار محوري با سه  يمهاي حاصل از پژوهش  ه يافتهبا توجه ب
جزء مشتري محوري، رقيب محوري و هماهنگي بين كاركردي از طريق درك اهداف 

و استفاده از آن براي خلق ارزش برتر به صورت مستمر، شناسايي و تجزيه و  خريدار
ر استفاده از منابع شركت به منظور و هماهنگي د ؛رقبا اقداماتتحليل و پاسخ مناسب به 

گذارد كه  يمخلق ارزش برتر براي مشتريان بر عملكرد برند تاثير مثبت و معني داري 
باشد كه  يم 2011و  2007ي ها سالهاي اوگاس و نگو در  اين نتيجه مطابق با يافته

ملكرد كنند بازار محوري به همراه نوآوري محوري در كنار يكديگر منجر به ع يمبيان 
در ) 2011(همچنين در راستاي تحقيقات مريلز و همكاران . شود يمبرتر برند در بازارها 

در بررسي بازار ) 2007(بررسي بازار محوري و برند محوري، پانيقيراكيس و تئودوريديس
در بررسي رابطه بازارمحوري و عملكرد كسب و كار در ) 2003(محوري و عملكرد، كيم

محوري و عملكرد  در بررسي بازار) 1386(ي، دعايي و بختياري الملل بازارهاي بين
  .بازرگاني است

چنين رسيدن به مزيت رقابتي پايدار از طريق برندسازي در بازارهاي بين المللي  هم
و استفاده از برند به عنوان يك ابزار استراتژيك، براي ايجاد برند در بازارهاي خارجي از 

اين نتيجه نيز مطابق با پژوهش وونگ و مريلز در سال  .اهميت بالايي برخوردار است
هاي اين  در بررسي برندسازي بين المللي در بازارهاي خارجي است و با يافته 2008

پژوهش در رابطه با تاثير جهت گيري برند و جايگاه يابي مجدد برند بر عملكرد برند هم 
  .سويي كامل دارد

اكي از اهميت متغيرهاي بازار محوري، ، نتايج بدست آمده از پژوهش حچنين هم
المللي به خصوص  ي برند و جايگاه يابي مجدد برند در مباحث بازاريابي بينريگ جهت

  :شود يمبا توجه به اين نتايج پيشنهادت كاربردي زير ارائه . عملكرد برند است
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ه و موفقيت در بازارهاي پر چالش آينده مستلزم آمادگي لازم براي واكنش آگاهان) 1
هم چنين مد نظر قرار دادن اقدامات رقبا و . باشد يمي مشتري ها خواستهسريع به 

 ها سازمانپاسخ به اقدامات آنان به منظور افزايش سهم بازار و توان رقابت پذيري 
هاي بين المللي بودجه  يتفعالشود در عرصه  يملذا پيشنهاد . قابل اغماض نيست

ش داده، سيستم ارتباط با مشتريان خود را ارتقا دهند، تحقيقات بازاريابي خود را افزاي
  .هم چنين از مد نظر قرار دادن رقباي توانمند بين المللي خود نيز غافل نشوند

شود كه هماهنگي بين  يمبر اساس نتايج اين پژوهش هم چنين اين نكته حاصل ) 2
 ها سازمانبه لذا . شود يمكاركردهاي مختلف يك سازمان موجب ارتقا عملكرد برند 

هاي برندسازي و بهبود عملكرد  يتفعالشود به منظور اثر بخشي بيشتر  يمپيشنهاد 
ي مختلف ها بخشهاي كاري با مشاركت كاركنان از  يمتالمللي،  برند در حوزه بين

  .سازمان در راستاي اين امر تشكيل دهند
انه به برندسازي در ي صادركننده كالا به طور آگاهها شركتتمامي  شود يمپيشنهاد ) 3

بازارهاي خارجي بپردازند تا از مزاياي كيفيت بالا، پرستيژ دريافت شده براي مشتريان 
ي كاركنان و شركاي خارجي، يادگيري و فوايد  بالقوهمحلي، سهولت در جذب 

فرهنگي بهره برده و به عنوان يك مزيت رقابتي پايدار و ابزار استراتژيك در بازاريابي 
  .ي خود استفاده نمايندالملل بين

همان طور كه مشخص گرديد دو مولفه جهت گيري برند و جايگاه يابي مجدد برند ) 4
بنابراين . در بازارهاي خارجي دارند ها شركترابطه مثبت و قوي با عملكرد برند 

با جهت گيري صحيح و استراتژيك براي برند خود و با جايگاه يابي مناسب  ها شركت
ي زيادي در ها تيموفقبه  توانند يمي آن بازار ها يژگيوارجي متناسب با در هر بازار خ

  .عرصه بازاريابي دست يابند
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