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د  

  

  

  

  سپاسگذاری

  

  بھ مصداق "من لم یشکر المخلوق لم یشکر الخالق "

  

  

  پایان برسانم.شکر خداوند متعال را بھ جای آورده کھ توفیق نصیب من کرد تا این پایان نامھ را بھ 

بسی شایستھ است از استادان فرھیختھ جناب آقای دکتر حسین صفر زاده و جناب آقای دکتر سینا نعمتی 

 داشتند تشکر و قدردانی نمایم. زاده کھ امر راھنمایی و مشاوره اینجانب را بھ عھده 

راھم نمودند تا با ھمچنین از پدر و مادر عزیز ، دلسوز و مھربانم کھ آرامش روحی و آسایش فکری ف

حمایت ھای ھمھ جانبھ در محیطی مطلوب ، مراتب تحصیلی و نیز پایان نامھدرسی را بھ نحو احسن بھ 

  نمایم.می سپاسگزاری  ،اتمام برسانم 

  

  

  

  

 

  



 

ه 

  

 تقدیم بھ :

  

  بھ پدر و مادر عزیزم؛

  

 بھ پاس تعبیر عظیم و انسانی شان از کلمھ ایثار و از خودگذشتگان 

 ھ سرشار و گرمای امیدبخش وجودشان کھ در این سردترین روزگاران بھترین پشتیبان است بھ پاس عاطف

 بھ پاس قلب ھای بزرگشان کھ فریاد رس است و سرگردانی و ترس در پناھشان بھ شجاعت می گراید 

 و بھ پاس محبت ھای بی دریغشان کھ ھرگز فروکش نمی کند 
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  چکیده

  

 شت سرنو عامل یک عنوان بھ برند کھ اھمیتی و تجارت دنیای سریع تغیرات بھ توجھ با

 ایجاد مشتریان ذھن در شرکت از برند یک کھ جایگاھی ھمچنین و دارد سازمانھا در

 در بررسی کند، کسب مھم عامل این بھ توجھ با تواند می شرکت کھ جایگاھی و کند می

 گرفت صورت باشد داشتھ سازمان عملکرد بر تواند می کھ تاثیری و مداری برند زمینھ

 شده بررسی دھد قرار تاثیر تحت را مداری برند اندتو می کھ مختلفی عوامل. است

 باشد می سازمانھا در برندمداری و برند ایجاد بازدارنده عامل کھ برند موانع. است

 تمایز ، نوآوری چون  دیگری ھای شاخص ھمچنین و است گرفتھ قرار بررسی مورد

 مورد یکدیگر رب آنھا اثر و تعریف برندمداری و شرکت عملکرد ، برند عملکرد برند،

 حاضر شکلات و شیرینی ھای شرکت در کھ حاضر پژوھش. است گرفتھ قرار بررسی

 بازرگانی یا و فروش مدیران از نفری ٢٠۵ نمونھ است گرفتھ صورت تبریز شھر در

 نتایج طبق. است شده گردآوری لازم اطلاعات پرسشنامھ از استفاده با و شد انتخاب

 استراتژی یک عنوان بھ سازمان در مداری برند جودو فرضیات آزمون از آمده بدست

 برند عملکرد افزایش بھ منجر برند در تمایز و ھا اوری نو ایجاد طریق از بازاریابی

  .شود می آن بھبود و  شرکت عملکرد افزایش بھ منجر کل در کھ شود می
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 . مقدمھ  ١-١

ھا  ای در سرنوشت کالاھا و خدمات و سازمان کننده تواند نقش تعیین در دنیای پویای تجارت، برند می

ایفا کند. برند قوی در واقع یک جایگاه برجستھ و ارزشمند است کھ یک کالا یا یک شرکت در ذھن 

کند. تا چندی پیش این تصور غالب بود کھ برند تنھا در  کنندگان جامعھ ایجاد می و تفکر مصرف

جایگاه برجستھ آن در بازار کالاھا و خدمات دنیای کالاھای مصرفی معنادار است اما امروزه 

کنند  ھایی کھ در این حوزه فعالیت می تجاری نیز بھ خوبی آشکار شده و بسیاری از شرکت - صنعتی

المللی کسب  اند در پرتو یک برند معتبر جایگاھی قدرتمند در قلمرو بازرگانی داخلی و بین توانستھ

 کنند.

گیری و انتخاب  است کھ مشتریان را از سردرگمی در تصمیمھای برند قوی این  یکی از خاصیت

دھد، بویژه اگر محصول  نجات می -در شرایطی کھ محصولات از تنوع بالایی برخودارند-محصول 

  قیمت و از نوع پردرگیری باشد.  مورد نظر محصولی گران

شتری ایجاد ھای شرکت در ذھن م توجھ بھ این نکتھ ضروری است کھ تصویر مثبتی کھ با تلاش

شود، ابدی نیست و گذشت زمان و پیدایش محصولات جدید و متنوع بر آن اثرگذار است. ادامھ  می

  باشد. ھای مستمر بازاریابی، بویژه نوآوری و بھبود کیفیت می حیات برند مستلزم تلاش

و بھ  بیش از یک لفظ یا نام و نشانھ است و مجموعھ از انتظارات را نشان می دھد ١امروزه برند

اعتماد و ثبات  اشاره دارد و ھر شرکتی باید استراتژی برای برند داشتھ باشد، استراتژی برند 

عنصری ضروری و نیروی محرکھ ای تعیین کننده برای برنامھ ھای بازاریابی شرکت محسوب می 

  شودو یک برند از ھستھ اصلی کل فرایند برنامھ ریزی بوجود می آید.
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ور قابل ملاحظھ ای طی یک یا دو دھھ گذشتھ با درک ماھیت برند سازی و بط ٢ادبیات برند سازی

ً بر حرکت استانداردھای برند  چارچوب بندی موثر  استراتژی ھای برند توسعھ یافتھ است. اخیرا

  تاکید می شودکھ برای اندازه گیری عملکرد تحت تاثیر برند می باشد.

بردن توانایی شرکت ھا برای رقابت کردن و ایجاد  برند مداری یک پیش شرطی است کھ قادر بھ بالا

رشد و سودآوری می باشد. برند یک ارزش وابستھ بھ شرکت است و دارایی استراتژیک مھمی بھ 

شمار می رود کھ حتی می تواند  ھمھ فرایند برنامھ ریزی بازاریابی را پیش ببرد. و بالاتر از سطح 

  یک برند می تواند مزیت رقابتی برای شرکت ایجاد کند.تاکتیکی فرایند برنامھ ریزی بازاریابی 

برای پیشرفت بیشتر شرکت باید استراتژی برند را بھ استراتژی براساس برند پیش ببرد کھ نقش 

حیاتی در انتخاب و نگھداری یک جھت استراتژیک برای شرکت بازی می کند. بھ این معنی کھ 

    ١)١٩٩٨موسمنس و وندر ،( د.تصمیمات استراتژیک توسط برند پیش برده شون

 .  بیان مسالھ تحقیق ٢-١

آنچنانکھ تحقیقات انجام گرفتھ نشان میدھد شرکت ھا در آینده بر برند تکیھ خواھند کرد و بھ عنوان 

نقطھ آغاز طرح ریزی استراتژی، شرکت ھا برند را بھ عنوان یک پیش موقعیت یابی برای ھدایت 

یک نگرشی ست کھ فرایند حرکت سازمان   ٣ھند کرد.  برند مداریدر مسیر فعالیت ھا انتخاب خوا

حول ایجاد، توسعھ و پشتیبانی از شناخت برند در شروع تعاملات با مشتریان ھدف بھ منظور 

  ٤)١٩٩۴دستیابی بھ مزیت رقابتی پایدار در شکل برند می باشد.( اورد ، 

ازاریابی می باشد، در این جھت برند مداری مبحثی مربوط بھ جھت دھی شرکت برای گسترش ب

دھی اعتقاد بر این است کھ اولین گام در ساخت شرکت ایجاد مزیت رقابتی در بازار ھدف است.برند 

مداری بھ مفھوم تضمین برند است کھ با ویژگی ھایی در استراتژی بازاریابی شناختھ می شود و 

استراتژیک را گسترش می دھد کھ مفھوم مسیر یک شرکت در بخش ھای برنامھ ریزی و بازاریابی 

با قرار گرفتن در این مسیر استراتژیک بھ ثبات و پایداری خواھد رسید، از آن جھت کھ موانع سر 
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راه این ایجاد نیز باید بررسی شود، ھمچنین عواملی چون متمایز بودن برند کھ عامل موثر بالقوه در 

  عملکرد می باشد .

ایده ھای جدید در مورد محصولات و خدمات شرکت شوند. برند ھا می توانند منجر بھ خلق 

برخورداری از برندی قدرتمند در موفقیت فعالیت ھای تحقیق و توسعھ، راه گشا است و تصورات 

سازمان از آینده فعالیت ھا و خلاقیت ھا را در جھت ارزش آفرینی کسب و کار ھدایت می کند. برند 

رف کنندگان خود را برانگیزند. مصرف کنندگان بھ این نام ھای برتر قادرند ھیجانات و عواطف مص

ھا اعتماد داشتھ و بیش از سایر برند ھا از آنھا انتظار خلق ایده ھای برتر و نوآوری در 

محصولاتشان را دارند نوآوری می تواند برای سازمان ھا فریبنده و گمراه کننده باشد، اما برای این 

یت بھ مرحلھ ظھور برسند باید با مدیریت برند بھ شیوه مقتدرانھ و اثر کھ ایده ھای نوآورانھ با موفق

بخش ھمراه باشند. نوآوری بھ عنوان جز غیر قابل انکار در افزایش توان رقابتی شرکت است 

،بررسی می شود.رابطھ بین نوآوری و عملکرد برند مورد بررسی قرار خواھد گرفت و اثر آن بر 

  شد و در نھایت عملکرد شرکت بررسی خواھد 

و در این تحقیق بررسی می شود کھ آیا برند مدار بودن شرکت  باعث ارتقاء عملکرد شرکت می 

  شود ؟

  . تاریخچھ و سابقھ موضوع١-٣

)، موانع ١٩٧٨٦،مسیکومر،١٩٩۶، ٥موانع نظم بازاریابی بر موانع برند مداری( ھریس

) ٢٠٠٢، ١٠فیلیس(وانع بین المللی ) م١٩٩٠، ٩و یانگ٨، راماسانی ٧،١٩٩۵لیوندون (صادراتی

) تحقیقان نظری انجام داند کھ ١٩٩٠متمرکز است. در مطالعھ موانع صادراتی راماسانی و یانگ (

دانش صادراتی، قید و بندھای منابع داخلی،موانع طرز عملی و متغییرھای برون زا منابعی از موانع 

) ٢٠٠٢یر قرار می دھد. ھمچنین فیلیس(صادرتی ھستند کھ عملکرد صادراتی شرکت ھا را تحت تاث
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بحث کرده است کھ شرکت و  کارخانجات مدیریت دار وکارخانجات خارجی موانع بین المللی ھستند. 

از نظر مسیکومر میزان باورھا و فرضیا شرکت موانع جھت یابی بازار ھستند. بھ منظور بدست 

و ذھن ھای" اعضای سازمان ضروری آوردن سطوح بالاتر جھت یابی بازار بدست آوردن "قلب ھا 

) نظری کوتاه بر موانع برند افکندند و علت ٢٠٠۵(١٢و مریلیس ١١)وونگ١٩٩۶است( ھریس ،

ھا منابع خود را محدود کردند تا آن را در توسعھ برند بکار ببرند علاوه بر این ، SMEاینکھ 

وقت زیادی برای فعالیت  ھا خیلی زیاد در عملیات روزانھ درگیر ھستند کھSMEمدیران و مالکان 

ھای برند تلف نکرده اند. بھ منظور غلبھ بر سر موانع برند لازم است بررسی صورت گیرد تا دقیقا 

نقش موانع برند بررسی شود. نوآوری یکی از مھمترین عامل ھاست  برای کمک بھ یک شرکت تا 

ابع خود تولیدات ارزشمندی در بازارھای بین المللی موفق شوند وسیلھ ای است کھ شرکت ھا با من

). نوآوری کلیدی بھ ١٣،١٩٩٨خلق کنند یا منبع موجود را با پتانسیل بالاتر اعطا می کنند(دراکر

  ) ٢٠٠۴، ١٤مشتریان می دھد کھ بتوانند از نظر عملکردی با رقیبانشان رقابت کنند( بارویس و میھان

د  حداعلی سود و منفعت است عملکرد شرکت در نسخھ ھای بازاریابی در ریشھ مفھومی اقتصا

). یکی از ریشھ ھای بازاریابی با اندازه گیری سود بدست آمده از سرمایھ گذاری ١٥،١٩٩٨استیلس(

و سودھای نسبت فروش بدست می آید جریان دیگری روی اندازه گیری ھای فروش و سھم بازار 

 ). ١٩٩٨، ١٦دی و وینسلی(متمرکز شده اند

برند تمایز برند می باشد کھ مورد علاقھ مشتریان ھدفمند می باشد. یکی دیگر از جنبھ ھا ضروری 

متمایز بودن برند مزایای رقابتی برای شرکت فراھم می آورد. مشتریان اگر از یک برند نسبت بھ 

) . نوشتھ ھای ١٧،٢٠٠٣آکر (بقیھ احساس متفاوتی دریافت نکنند اساسی برای انتخاب نخواھند داشت

ت و ھمکاری تمایز برند برای شرکت ھا را مزایای رقابتی برای رقابت با مفھوم ادراکی اھمی
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). مطالعات موفقیت یک برند روی ٢٠٠۴، بارویس و میھان،٢٠٠٣کنندگان تشخیص داده اند(آکر،

 تمایز برند یافتھ است.

) موردبررسیقرارگرفتھشدھاست.نتایجی ١٨،٢٠٠٠برندمداریدرموسساتغیرانتفاعی ( فلیپا ھانکینسون 

در این بررسی بعمل آمده است نشان داده کھ تفاوتی بین برندمداری در بخش ھای مختلف کھ 

سازمانھای غیر انتفاعی وجود نداشتھ است، ھمچنین سازمانھای غیر انتفاعی بزرگتر بیش از 

سازمانھای غیر انتفاعی کوچکتر تمایل بھ نشان دادن برند مداری دارند، و برند مداری با سابقھ قبلی 

ریت برند مدیران رابطھ داشتھ است و بالاخره، برند مداری رابطھ معکوس با بودجھ ھای قانونی مدی

 دارد.

) صورت گرفتھ ١٩٩۴در تحقیقی کھ در این زمینھ با عنوان برند مداری ، استراتژی برای بقا(اورد 

ه است. است و نگرش برندی را بھ عنوان راھی کھ اھداف بلند مدت را تشریح می کند بیان کرد

مباحث مربوط بھ برند سازی و مدیریت برند و توسعھ نگرش برندی و اینکھ می تواند بھ عنوان 

چارچوبی برای استراتژی شرکت کار کند مورد بحث قرار گرفتھ است و برند بھ عنوان یک مزیت 

ت رقابتی کھ برای شرکت ایجاد ارزش افزوده می کند معرفی شده  و بر سرمایھ گذاری بر فعالی

 ھایی کھ باعث ایجاد و ارتقا برند می شود تاکید شده است. 

) ٢٠٠١بررسی بر خرده فروشی ھا و اثربرندمداری بر آن  توسط فیلیپا ھانکینسون در سال (

ً بھ علت درجات زیاد تمرکز  صورت گرفت. بازار خرده فروشی بھ خاطر فقدان تمایز و احتمالا

فروشی در بین فروشگاھھا و بخش ھا، با انتقاد مواجھ  بازار و استاندراد سازی پیشنھاد خرده

است.علاوه بر این توسعھ ھای جدید تکنولوژیکی خرده فروشان را قادر ساختھ کھ پیشنھادات رقیب 

را بھ آسانی برگردانند.بنابراین خرده فروشان ھم با دشواری تمایز سازی مواجھ ھستند و ھم در ثابت 

ی خود با چالش روبھ رو ھستند یک روش برای خرده فروشان کھ سازی سود دراز مدت میان رقبا

بھ دنبال متمایز سازی خودشان از دیگران و بھبود مزایای رقابتی، استفاده از برندینگ نھ تنھا در 

  مورد محصولات بلکھ در مورد تجارب و کارھای فروش می باشد.

                                                           
18- Philippa Hankinson 



 

٧ 
  

برندینگ شرکت و ارزش ھای ) با عنوان" برند مداری، ٢٠٠١پژوھش دیگری  کھ توسط اورد (

ھستھ ای" صورت گرفت و ھدف  این پروژه تحقیقاتی کھ در ادامھ تحقیقات صورت گرفتھ اش 

می باشد، تمرکز بر ھویت باطنی و پایھ ی ارزش برندھای شرکت می باشد. در  این ١٩٩٧در

راتژیک و نقطھ بررسی کھ بھ طرفداری از یک روش بسیار برند مدار با برندھا بھ عنوان منابع است

 ای برای حرکت برای استراتژی کسب و کار بحث شده است.

) بروی برند و ارزش ھستھ ای برند آشکار ساختن رکوردھای رفتاری سابق ٢٠٠٩مطالعات  اورد (

برند یک شرکت در رابطھ با ارزش ھای ھستھ ای می باشد کھ ھدف از این مطالعھ، آشکار نمودن 

شرکت است.روش کار، تعیین الگوھای مربوط بھ ارزش ھای ھستھ  ارزش ھای ھستھ ای برند یک

در  -٢از خارج و توسط سھامداران مشتری و غیر مشتری درک شده است و  -١ای می باشد کھ 

  داخل سازمان ریشھ کرده است.

 

  . اھمیت وضرورت موضوع تحقیق١-۴

ئھ ضمانت عملکردی و ایجاد ابتدایی ترین کار برند ایجاد راحتی و  وضوح در تصمیم گیری با ارا

یکسری از انتظارات می باشد کھ با فراھم نمودن اطمینان و تسھیلات در فرایند خرید ارائھ می شود. 

یک برند از طریق تداوم و تکرار باور پذیر می شود. در طول زمان برنامھ تجاری تبدیل بھ یک 

مجازی می شود کھ آن را برای بازار تعھد می شود با ایجاد رضایت و وفاداری برند وارد قرارداد 

  الزامی میکند.

با توجھ بھ اینکھ برند یک ارزش برای شرکت محسوب می شود و یک دارایی استرتژیک مھم بھ 

شمار می رود کھ مزیت رقابتی در مقابل رقبا بوجود می آورد و بھ عنوان جز کامل ایده بازاریابی 

ت ھا استراتژی خود را بر مبنای برند طرح ریزی می باشد و امروزه توجھ بر این است کھ شرک

کنند کھ این عمل نقش حیاتی در انتخاب و نگھداری یک جھت استراتژیک برای شرکت دارد و 

عملکرد برندچگونگی موفقیت برند در بازار را ارائھ می دھد و بیشتر اھداف حاصلھ از استراتژی 

کت ھا بیشتر بر برند تکیھ خوان کرد و برند نقطھ یک برند را اندازه گیری می کند.چون در آینده شر


