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 چکیده

ست، او کرده رو به را با چالشی جدید ر هاشرکتجهانی سازی و رقابت در بازارهای بین المللی، 
هانی و جزارهای های بایژگیوهای بین المللی نیاز به درک برای موفقیت در بازار هاسازمانبه طوری که 

قابتی زیت رمی مختلف، برای دستیابی به هافرهنگمشتریان و همچنین سازگاری برندهای خود با 
را در رسیدن  هاازمانس تواندیمپایدار دارند. بر این اساس درک رابطه میان بازار محوری و عملکرد برند 

ه حاضر ب ر پژوهشدبه همین منظور،  های بیشتر یاری رساند.یتموفقستیابی به به مزیت رقابتی و د
از طریق  تقیم آنیرمسغبررسی تاثیر مستقیم بازار محوری بر عملکرد بین المللی برند و همچنین تاثیر 

شود. این یمته رداخبرند سازی بین المللی متشکل از دو عنصر جهت گیری برند و جایگاه یابی مجدد پ
یده است. وری گردمع آها از طریق پرسشنامه جپژوهش در میان صد برند برتر ایران انجام گرفته و داده

 یل مسیرتحل در این تحقیق از روش تحلیل آماری، برآورد ضرایب همبستگی، رگرسیون چندگانه و
ازار بمستقیم ین غیرتاثیر مستقیم و همچن دار وشود. نتایج به دست، بیانگر رابطه معنی استفاده می

 یده است.ثبات رسابه  محوری بر عملکرد برند است. تاثیر معنی دار متغیر تعدیل کننده برند سازی نیز
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 مقدمه
 سریع ، تغییراتهاشرکت میان رقابت تأثیر تحت شدت به امروز تجاری محیط

بایست یم ها. شرکتاست مشتریان نیازهای وها خواسته در مداوم تغییر و تکنولوژی
مشتریان  نیازهای وها خواسته متلاطم، محیط این در توفیق و رقابتی مزیت کسب برای

علاوه بر این، جهانی سازی و  کار خود قرار دهند. وکسب  هاییتفعال توجه مرکز در را
را به سمت  هاشرکتربوط به امور بین المللی و موفقیت در بازارهای خارجی، مسائل م

 برایها آن دستیابی به مزیت رقابتی از طرق مختلف سوق داده است به طوری که،
ی جهان یاسدر مق یبرندساز اقدام به ی،الملل ینب یدر بازارها یرقابت یتبه مز یابیدست

   یابیبازار در یا العاده فوق لیپتانس یرندسازب. 1(20003کریگ و داگلاس،) اندکرده

اهمیت ایجاد یک . (2008، 2)وانگ و مریلیز است نشده بالفعل هنوز که دارد یالملل نیب

برند قوی در بازارهای داخلی و خارجی، به عنوان یکی از اهداف اولیه بسیاری از 
(. منطق اساسی در 1999، 4؛ کلر1999 3، در ادبیات بازاریابی مطرح است )آکرهاسازمان

این دیدگاه این است که سازمانی که در زمینه ایجاد یک برند قوی موفق باشد، خواهد 
تری را کسب نموده و و استوارتر در عملکرد بازاریابی خود یقوتوانست دستاوردهای 

    ها و پژوهشگران مورد تایید واقع شده است حاضر شود. این دیدگاه از نظر تئورین
 (.1999 آکر،)

در زمینه عملکرد در حوزه بازاریابی، بازارمحوری نقش غالبی در  از سوی دیگر،
 بازار ی عملکرد محور داشته است. با این حال هنوز راجع به این که چگونههاپژوهش

محوری در بهبود عملکرد سازمان مشارکت دارد، سوالاتی بی جواب و مبهم باقی مانده 
ر زمینه رابطه میان بازارمحوری و عملکرد، به دلیل تعارض های متعارض دیدگاهداست. 

در سطوح سنجش عملکرد  محوری و تفاوت بازار های تئوریک در رابطه بایدگاهد
محوری و عملکرد، تحقیقات  ی فراوان در زمینه رابطه بازارهاپژوهشباشد. علی رغم یم

برند( مورد بررسی قرار  عملکرد سازمان را در سطح خرد )به طور مثال عملکرد اندکی
 (.2007 5گوویتو لیم )اوکاس اندداده

                                                           
1-Craig & Douglas 
2-Wong & Merrilees 
3-Aaker 
4-Keller 
5-O’Cass and Liem Viet Ngo 
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د رد برنعملک ی بین بازار محوری ورابطهبا توجه به مطالب فوق، در این پژوهش 
 کیستراتژا کردیرو ارائهگیرد به طوری که با یمدر بازارهای خارجی مورد بررسی قرار 

در  یالملل نیب یابیبازار عملکرد رد یبرندساز نیچن هم و یمحور بازار نقش به نسبت
 دهد:یم، به سوالات زیر پاسخ سطح خرد )عملکرد برند(

 د؟ ی داردر بازارهای خارج هاشرکتبازارمحوری چه تاثیری بر عملکرد برند  .1

 ست؟ونه ادر بازارهای بین المللی چگ هاشرکتنقش بازارمحوری در برندسازی  .2

 ارد؟دثیر د برند بر عملکرد برند تاآیا جهت گیری برند و جایگاه یابی مجد .3
 

ت. ه اسبرای پاسخ گویی به سوالات فوق، تحقیق حاضردر پنج بخش طراحی شد
گیرد. بخش یمپس از مقدمه، بازار محوری و برندسازی بین المللی مورد بحث قرار 

بخش سوم  بعدی شامل مروری بر مطالعات داخلی و خارجی در پیشیینه تحقیق است.
ها یلتحلباشد. در بخش چهارم تجزیه و یمب مفهومی و روش شناسی شامل چارچو

   ست.  اگردد. بخش پایانی شامل نتایج پژوهش و پیشنهادات کاربردی یمارائه 
 در زین دگاهید نیا است.بر بازار  یمهم مبتن یو تئور دگاهید بر اساس یمحور بازار

توسط مایکل پورتر بیان  1980ی دههکه در اواخر  دارد، شهیر پورتر یرقابت تیمز هینظر
گردد، زمانی یبرم 1960و اوایل 1950ی هاسالشد. ادبیات مربوط به بازارمحوری، به 

نشان دادند که بازاریابی، ( 1960)2اتیک( و 1954)1که نویسندگانی همچون دراکر
دیدگاهی است که بایستی در سرتاسر سازمان پخش شود. بازاریابی به مفهوم 

 3باچ و همکاران فرمبه نقل از توسعه یافته است.  1990حوری در طی سال بازارم
 فرهنگ کی عنوان به: توان از دو منظر مفهوم سازی نمودیرامی بازارمحور(، 2003)

 .)دیدگاه رفتاری( رفتارها ازی سر کی عنوان به و ،ی)دیدگاه فرهنگی(سازمان

 در مشترکی هاارزش ازی سر کی عنوان به رای بازارمحور ،یفرهنگ دگاهید
استراتژی " در مقاله خود تحت عنوان (1996)4دهد. پورتریم قرار مدنظر سازمان سرتاسر
 همداند. یمی سازمانی هاانتخاب دهنده نشانرا  وکار کسب کی یاستراتژ، "چیست؟

 تحت سازمانی فرهنگی هاارزش توسط، شرکت کی یاستراتژکند که یمبیان  نیچن

                                                           
1-Drucker 
2- Keith 
3-Frambach et.al 
4-Porter 
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 وکار کسبی براستراتژ مقدم بازارمحوری ،یفرهنگ دگاهیدرد نیبنابراگیرد، یم قرار ریتاث
 .بود خواهد

 دگاهید ،(1990) 1ی عنوان شده توسط نارور و اسلیترفرهنگ دگاهید مقابل در
، است منابع اختصاص و رفتارها ازی سر کی شاملی محور بازار: کندیم انیبی رفتار

ی مشتری هاخواسته و ازهاین به سازمانی سرسرتا بودن گوپاسخ دهنده نشان که
مفهومی کاربردی و بر   محوری را به عنوان ( بازار1990)2باشد. کوهلی و جاوورسکییم

محوری به عمل باعث ایجاد  پایه تفکر بازاریابی معرفی کرده و معتقدند، تبدیل تفکر بازار
هوشمندی در سرتاسر محوری ایجاد  شود. مطابق این تعریف، بازاریممحوری  بازار

ی هابخشیازهای فعلی و آتی مشتری، نشر هوشمندی در بین نسازمان در ارتباط با 
( بیان 1987)3سازمان و پاسخ گویی سراسری به آن هوشمندی است. ولکر و روکرت

 کاره باستراتژیک سازمان  خاصی هاانتخابی اجرا دریی رفتارها نیچنکنند، یم
 کنند.یمی رویپنیز  شرکت خاصهای یاستراتژ ازلاً احتما بنابراینروند، یم

که در مورد اهمیت بازار محوری صورت گرفته است، محققانی  تأکیداتیعلاوه بر 
در صورت وجود یک نگرش جامع نسبت به  .اندکرده اشارهنیز بر اهمیت برند سازی 

کرد شرکت مورد تواند به عنوان ابزار استراتژیک در بهبود عملیمبرندسازی، یک برند 
 (.1998، 5ورست؛ موسمانز و وندر1996، 4استفاده قرارگیرد )موسمانز

المللی ریشه دارد. دو رویکرد  المللی در ادبیات استراتژی بازاریابی بین برندسازی بین
کلی در این باب رویکرد استانداردسازی و تطابق است. رویکرد استانداردسازی همراه با 

( در مورد 1968) 7ی بوزلهابحثاست. لویت اساساً  1980ل در سا 6اظهارات لویت
( در مورد 1961) 8افزایش ضرورت استانداردسازی و هم چنین توجه به نگرش الیندر
ادعا کرد که  1983تجانس بازارهای اروپا با بازارهای جهانی را اتخاذ کرد. او در سال 

 هاشرکت. در نتیجه، های همگن در جهان وجود داردیقهسلروندی به سوی ظهور 

                                                           
1-Narver and Slater  
2-Kohli and Jaworski 
3-Walker and Ruekert 
4-Mosmans 
5-Van der Vorst 
6-Levitt 
7-Buzzell 
8-Elinder 
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توانند بهترین مزیت را برندها و محصولات استاندارد جهانی به منظور ارائه خدمات با یم
 صرفه به جهان قرار دهند.

 2اندیو(، داگلاس و 1989) 1رویکرد تطابق نیز با نقطه نظرات افرادی مانند جین
ف جهت اظهارات لویت ( درخلا1995) 4( و چرناتونی و همکاران1995) 3(، اگروا1987)
ی و یا کشوری در عوامل امنطقهی هاتفاوتاستدلال کردند که  هاآن( بیان شد. 1983)

ی چرخهمحیطی مانند فرهنگ و مسائل اجتماعی و هم چنین ساختارهای بازار و مراحل 
در میان بازار هم چنان وجود دارد. بنابراین استانداردسازی  (PLC)زندگی محصول 

های برندسازی بین المللی نیز باید یاستراتژی بازارها تحمیل شود. همهبه تواند ینم
(. یعنی ممکن 1987یند، و؛ داگلاس و 1990، 5مطابق نیازهای محلی تغییر یابد)چان

 باشد. هامطابقتاست در برندسازی بین المللی نیاز به در نظر گرفتن برخی سازگاری یا 
 پژوهش ر اینتوان عنوان کرد که دیمبخش،  با توجه به مطالب بیان شده در این

قیت در ای موفبر هابرندشود، زیرا یماز رویکرد تطابق در برندسازی بین المللی استفاده 
شتریان بین م در یابی مناسب گیری در آن بازارها و جایگاه بازارهای مختلف نیاز به جهت

 بازارهای مختلف با توجه به فرهنگ متفاوت جوامع دارند.  
ی با عنوان بازار محوری و برند محوری: از امطالعه(، در 2011) 6مریلز و همکاران

کند. این پژوهش سعی یمجایگزینی تا هم افزایی، به هم افزایی این دو با یکدیگر اشاره 
در آشکار کردن تعامل میان بازارمحوری و برند محوری دارد. برند محوری یک دیدگاه 

کند و محرک شناسایی است به طوری که به برند یمن را ارائه درون به بیرون از سازما
محوری نیز رویکردی بیرون به  نگرد. بازاریمبه عنوان کانون سازمانی و استراتژیک 

ی استراتژیک ینهگزدرون به سازمان داشته و تصویر محرک است. با این دیدگاه، این دو 
نتایج  افزایی این دو نیز امکان دارد. کنند، ترکیب همیمباشند. ایشان ادعا یممختلف 

محوری و برند محوری  این پژوهش نوع جدیدی از جهت گیری که پیوندی از بازار
سازی شناسایی محور( شناسایی محوری تصویر محور، برند دهد. )بازاریماست، را نشان 

 محوری از اهداف اصلی این پژوهش بوده است. ماتریس برند و  بازار

                                                           
1-Jain 
2-Douglas and Wind  
3-Agrawal 
4-Chernatony et al  
5-Chan 
6-Bill Merrilees, Mats Urde,Carsten Baumgarth  
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 المللی نیز با اتخاذ رویکرد بین گیری کسب و کار و عملکرد برند، جهترابطه میان 
مورد بررسی قرار گرفته است. این  2011، در سال 1ات گویوتوسط اوکاس و لیم 

ی مشتری هاارزشمحوری و نوآوری محوری با ایجاد  پژوهش به بررسی رابطه بازار
ردازد. مدل این پژوهش در پیممدار، شامل دو عنصر ارزش مشتری و عملکرد برند 

ه تکشورهای توسعه یافته و هم چنین در  کشورهای توسعه نیافته مورد آزمون قرار گرف
محوری و نوآوری محوری در جذب و حفظ  های پژوهش نشان دادند که بازاراست. یافته

مشتری و همین طور فروش بیشتر، بسیار مهم بوده و با بهبود عملکرد برند در بازار 
هم چنین نشان دادند که در کسب و کارهای کشورهای در حال  ه است. نتایجهمرا

محوری نسبت به نوآوری محوری، مشارکت بیشتری بر ایجاد ارزش  توسعه، بازار
ی توسعه یافته عکس این موضوع کشورهامشتری مدارانه داشته است. در حالی که در 

 صادق است.
 های SME عملکرد خصوص در یامطالعه هب توانیم از دیگر مطالعات در این زمینه

( با 2011) ارانهمک فعال در حوزه بازاریابی صنعتی اشاره کرد. در این مطالعه، مریلز و
های یدانمنتواتخاذ یک رویکرد منبع محور، مدلی ساختاری در زمینه ارتباط میان 

ازاریابی بی مهم دانمن. مطالعه و بررسی دو تودادندبازاریابی و عملکرد بازاریابی ارائه 
در استرالیا  شرکت با اندازه کوچک و متوسط 367یعنی نوآوری و برندسازی در میان 

است.  هاشرکت تری برای عملکرد اینیقونشان داد که توانمندی نوآوری تعیین کننده 
ی وارد ز کلیدجدو  در این مطالعه، هم چنین بازار محوری و توانمندی مدیریتی به عنوان

 .اندشدهمدل 
چگونگی تاثیر تصویر برند بر عملکرد مالی و عملکرد برند در مکانیسم بازاریابی 

در کشور استرالیا مورد بررسی قرار گرفت. در این  2008در سال  2وونگ و مریلز توسط
توسط مدیران  هاپرسشنامهاز طریق پرسشنامه جمع آوری گردید که این  هادادهپژوهش، 

المللی پاسخ داده شده بود. مدل ارائه شده در این  بازاریابی بین شرکت فعال در 315عالی 
علاوه  دار و مثبت برندسازی بر عملکرد برند را مورد حمایت  قرار داد. مطالعه تاثیر معنی

سازی )جهت گیری برند و جایگاه یابی مجدد برند( و تاثیر بر این دو نقش کلیدی برند
 ید قرار گرفت.بر عملکرد برند نیز مورد تائ هاآن

                                                           
1-O’Cass and Liem Viet Ngo  

2-Merrilees and Wong  
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برای  مسیر بازارمحوری در مقابل فرهنگ نوآورانه: دو»در پژوهشی تحت عنوان 
ن به بررسی ای ،2007ات گو در سال یو، اوکاس و لیم «دستیابی به عملکرد برتر برند

د رکمنجر به عمل موضوع پرداختند که آیا بازار محوری و فرهنگ نوآورانه در کنار هم،
 ی در کشور استرالیامدیر اجرایی بازاریاب 180؟ این پژوهش که در بین شوندیمبرتر برند 

ررسی بنیز   ه راانجام گرفت، هم چنین رابطه ضمنی میان بازارمحوری و فرهنگ نوآوران
 د.کرده و به اهمیت نسبی  فرهنگ نوآورانه نسبت بازارمحوری دست یافتن

ی بین رابطهبه بررسی  ، در پژوهشی2007در سال  1پانیقیراکیس و تئودوریدیس
بازار محوری و عملکرد شرکت یا کسب و کار پرداختند. این تحقیق در بخش 

 1288ای یونان انجام گرفت و از جمع یرهزنجی هاسوپرمارکتی، به ویژه در فروشخرده
پرسشنامه قابل استفاده،  252پرسشنامه فرستاده شده برای مدیران شعبات مختلف، 

محوری و عملکرد  ی مستقیم و مثبت بین بازاررابطهایج این تحقیق، برگشت داده شد. نت
کند، بازار محوری یمبیان  ها را مورد حمایت قرار داده است به طوری کهیفروشخرده

ها برای پاسخ گویی به بازار هدف خود نیاز به یفروشخردهیک هدف با ارزش است و 
 ی و انتشار اطلاعات دارند.آورجمع

ی بین بازار محوری و عملکرد کسب و کار را در رابطه(2003)2ی، کیماعهمطالدر 
دهد، که عوامل یماست. نتایج این مطالعه نشان المللی مورد بررسی قرار داده ینبفضای 

های رقابتی)شامل یاستراتژالمللی(، ینبی بنگاه و تجربیات اندازهی بنگاه )شامل یژهو
زینه، تمایز و تمرکز(، عوامل ویژه بازار )شامل رشد بازار های عمومی رهبری هیاستراتژ

)شامل آشفتگی بازار، تکنولوژی، گرمداخلهو شدت رقابت( و همچنین عوامل محیطی 
ی بازارهاشدت رقابت و رشد بازار( در روابط بین بازار محوری و عملکرد کسب و کار در 

 شود.یمتر، عملکرد بالاتری را سبب المللی بیشینبالمللی، تأثیر گذارند و تجربیات ینب
در پژوهشی تحت عنوان بررسی ارتباط جهت گیری  (1389صنوبر و خاتمی)

 -استراتژیک و مدیریت برند در سازمان به بررسی تاثیر سه نوع جهت گیری استراتژیک
برمدیریت برند پرداختند.  -گیری دفاعی گیری تحلیلی و جهت گیری تهاجمی، جهت جهت

وهش از بازار محوری و نوآوری محوری به عنوان متغیرهای واسطه استفاده در این پژ
از  هادادهی صد برند برتر ایران انجام گردیده و هاشرکتشده است. این بررسی بر روی 

                                                           
1-Panigyrakis & Theodoridis 

2-Kim  
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         هرسه نوع که داد نشان پژوهش هاییافته شده است. آوری جمع پرسشنامه طریق

وی بر مدیریت برند دارند و تاثیر جهت گیری گیری استراتژیک تاثیر مثبت و ق جهت
 باشد.یمتهاجمی برمدیریت برند بیشتر از دو نوع دیگر 

 عملکردی و یبازارگرا»به بررسی رابطه بین  1387در سال  و همکاران دیواندری
ط بین د که روابهدف اصلی این تحقیق طراحی مدلی بو پرداختند.« یرانا در کار و کسب

ومی دل مفهمهد. بت پذیری )عملکرد( کسب و کار در ایران را نشان دبازارگرایی و رقا
ین برزش( ا طریق ایجاد این تحقیق نشان دهنده ارتباط مستقیم و غیرمستقیم )از

فراز ن 50ات ، نظرکار است. به منظور ارزیابی مدل مفهومی بازارگرایی و عملکرد کسب و
. به استه ل شدسته( دریافت و تحلیخبرگان از طریق پرسشنامه )شامل سوالات باز و ب

در نون( وی شاهای سوال باز از روش تحلیل محتوا )تکنیک آنترو پمنظور تحلیل داده
 آزمون وقل( های سوالات بسته از آزمون دوجمله ای )جهت اهمیت مسترابطه با داده

 است.بندی فریدمن )جهت اهمیت نسبی( استفاده شده رتبه
ود ارتباط بین (، فرضیه اصلی خود مبنی بر وج1386تیاری )در تحقیقی دعایی و بخ

انجات ل کارخن عاممحوری و عملکرد بازرگانی را مطرح نمودند. بدین منظور مدیرا بازار
حسوب عال می شهر مشهد که در زمان انجام تحقیق جزء کارخانجات فسازقطعهصنایع 

 هاآنت از بین شرک 39ی شامل انمونهشدند، به عنوان جامعه آماری انتخاب شدند و یم
حقیق تی اصلی یهفرضی شد. نتایج، آورجمعاز طریق پرسشنامه  هادادهانتخاب گردید. 

گانی مورد د بازرملکررا مورد حمایت قرار دادند به طوری که رابطه میان بازار محوری و ع
جه قیق توی جامعه تحهاشرکتتائید قرار گرفت. نتایج هم چنین نشان دادند که هر چه 

 هارکتشر این نی دبیشتری به بازار محوری ابراز دارند، منجر به بهبود عملکرد بازرگا
ازار بکت در ی اثربخشی شرهامؤلفهی بین بازار محوری و رابطهخواهد شد. هم چنین 

دار و یمعن)موفقیت محصول جدید، حفظ مشتری، جذب مشتری، کیفیت محصول( نیز 
 مورد تأیید قرار گرفت.

نیز به بررسی رابطه میان بازار محوری و عملکرد  1385رضایی و الهی در سال 
کسب و کار پرداختند و روابط علی میان فرهنگ بازار محوری، هوشمندی بازار، 

های بازاریابی و عملکرد را بررسی کردند. متغیر مستقل این تحقیق، بازار محوری یتقابل
های بازاریابی به یتقابلر است. هم چنین متغیر و متغیر وابسته آن، عملکرد کسب و کا

است. جامعه آماری این تحقیق صنایع شیمیایی عنوان متغیر میانجی در نظر گرفته شده 
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.  اندشدهشرکت با اندازه متوسط به عنوان نمونه انتخاب  125تعداد  هاآنبود و از بین 
کرد کسب و کار از طریق های تحقیق نشان داد که، اثر بازار محوری بر عملیافته

 های بازاریابی بیشتر از اثر مستقیم آن است.یتقابل
 

 ر ارائهزی تبا توجه به مطالب بیان شده در پیشینه تحقیق، مدل پژوهش به صور
 گردد.یم
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 چاچوب مفهومی مورد استفاده در پژوهش -1شکل

 

 روش 
 ی این منظور ازگیرد که برایمانجام  هاشرکتحاضر در سطح  پژوهش

 66ین برندها، شود. از بین ایماستفاده  1388در سال  ی صد برند برتر ایرانهاشرکت
د. دارن ی بین المللی حضورصحنهشرکت تولیدی خصوصی دارای صادرات بوده و در 

امر  رتر دربی تولیدی دارای برندهای هاشرکتی آماری این پژوهش، جامعهبنابراین 
 باشد.یمصادرات 

، هاادهدوری آآوری داده در این پژوهش، پرسشنامه است که برای جمع  جمعابزار 
شنامه به صورت پرس 52تعداد  شرکت مورد نظر ارسال گردید. 66پرسشنامه برای تمامی 

 کامل دریافت شد و در تحلیل مورد استفاده قرار گرفت.
ه است. به ی لیکرت تنظیم شدادرجهسوال با مقیاس پنج  40شامل  هپرسشنام

منظور انجام روایی پرسشنامه، از نظرات اساتید و متخصصان حوزه مدیریت بهره گرفته 
شده است. به منظور سنجش قابلیت اعتبار ابزار سنجش، پرسشنامه طراحی شده ابتدا 

 برند سازی بین المللی

جهت گیری 
 برند

جایگاه یابی 
 مجدد برند

 عملکرد برند
 

 بازارمحوری
 

 مشتری محوری
 رقیب محوری

 هماهنگی بین کارکردی
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نفر از اعضای جامعه تحقیق توزیع گردیده است. ضریب آلفای کرونباخ برابر با  10بین 
 نماید.یمپرسشنامه را در سطح بالایی تأیید  درصد، پایایی 4/83

انتظار برای  که رفتارهای مورداست  محوری یکی از اجزای فرهنگ سازمانی بازار
نماید )نارور و یایجاد م خلق ارزش برتر برای مشتریان را به صورت اثربخش و کارا

زارمحوری، آن (. در این پژوهش با اتخاذ یک رویکرد فرهنگی نسبت به با1990، 1اسلیتر
در  4و هماهنگی بین کارکردی 3، رقیب محوری2را متشکل از سه جزء مشتری محوری

، جهت کسب توانایی مشتری محوری، درک کافی از اهداف یک خریدار گیریم.یمنظر 
توان یمباشد. رقیب محوری را یمبرای خلق ارزش برتر به صورت مستمر برای آنان 

ل و توانایی برای شناسایی، تجزیه و تحلیل و پاسخ مناسب به این گونه تعریف نمود: تمای
و کار کردهای یک  هادپارتمان. هماهنگی بین کارکردی بر کار جمعی بین رقبااقدامات

نماید و شامل، هماهنگی در استفاده از منابع شرکت به منظور خلق یمسازمان تاکید 
های یهگوسه جزء بازارمحوری، ارزش برتر برای مشتریان است. به منظور سنجش این 

به  5«1997گاتیگنون و زورب، »و « 1990نارور و اسلیتر،»ی هاپژوهشتعریف شده در 
 .اندشدهکار برده 

چارچوب مفهومی استراتژی برندسازی بین المللی توسط وونگ و مریلز در سال 
به  ت. این چارچوب با توجه به دیدگاه استراتژیک خود نسبتسارائه شده ا 2008

برندسازی بین المللی آن را متشکل از دو جز جهت گیری برند و جایگاه یابی مجدد برند 
ی برند با اهستههای یتفعالبه گسترش استراتژی بازاریابی و  6داند. جهت گیری برندیم

 هاشرکتهایی که منعکس کننده اعمالی است که یتفعالهدف تقویت تمایز اشاره دارد. 
، امر طرز فکری است که شناخته شدن دهند. اینیمازی خود انجام در رویکرد برندس

 از کند و چیزی فراتریمبرجسته شدن و جذابیت برند در استراتژی بازاریابی را تضمین 
های بازاریابی بین المللی یتفعالبرای ایجاد یک پایه برای استقرار  7پردازش حالت ذهنی

                                                           
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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ی توسعه داده شده توسط  گویه 6رند با جهت گیری ب .(1999، 1994، 1است )اورده
 شود.یمسنجیده  2008وونگ و مریلز در سال 

جایگاه یابی مجدد برند به تطابق موقعیت بازار برند داخلی در ذهن مشتریان 
های بازار و یژگیوخارجی برای تناسب با موقعیت بازار خارجی اشاره دارد. میزان تفاوت 

   گیری در مورد  لی و خارجی باید به هنگام تصمیمرفتار مشتریان در بازارهای داخ
(. 1999، 3؛ گانش و اوکنفول2001، 2یابی در نظر گرفته شود )زینکوتا و دیگران جایگاه
 یابی تصویر ذهنی دریافت شده توسط مشتریان در رابطه با رقبای برند است جایگاه

تغییر بازار هدف و یا تصویر  بنابراین جایگاه یابی مجدد برند .(2001زینکوتا و دیگران، )

های بازار یژگیوهای محصول در مقایسه با یژگیوبرند در بازارهای بین المللی و یا 
گویه ی توسعه داده شده توسط  6کند. برای سنجش این متغیر از یمداخلی را طلب 

 4گویه از مطالعه تسوقاس و بلنکسون 4شود که یماستفاده  2008وونگ و مریلز در سال 
 ( است. 1999) 6و کرافورد 2001در سال   5گویه دیگر از مطالعات داو 2و  2000سال  در

وسیله عملکرد برند مورد  به هاشرکتدر این مطالعه، بعد استراتژیک عملکرد 
دهد. برای سنجش یمگیرد. عملکرد برند، موفقیت برند در بازار را نشان یمبررسی قرار 

و  2001 در سال 7مربوط به مطالعات چادری و هالبوروکاین متغیر نیز از گویه های 
 استفاده شده است. 2002در سال  8رید

 

                                                           
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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 گویه های مربوط به متغیرهای پژوهش -1جدول

 نوع گویه های سنجش مربوطه متغیر

ی
بازارمحور

 

ی
مشتر

ی 
محور

 هآیند در هاآنبا مشتریان برای پی بردن به نیازهای  منظمارتباطات. 1 
 نتحقیقات بازاریابی در رابطه با نیازهای مشتریا. میزان 2
 نانآ. نظر خواهی مکرر از مصرف کنندگان نهایی وبررسی رضایت 3

 مستقل

ب
رقی

ی 
محور

 . جمع آوری منظم اطلاعات رقبا1 
 ملیعی هابرنامه. مد نظر قرار دادن اقدامات رقبا، قبل از تعیین 2
 . پاسخ سریع و به موقع به اقدامات رقبا3

ی
هماهنگ

 

بی
 ن

ی
بخش

 

 ی مختلف سازمانهابخش. تسهیم تجارب توسط 1
 ی کارکردی سازمانهابخش. وجود روحیه تیمی بالا مابین 2
 زاری بای کارکردی برای برآورد تقاضاهادپارتمان. همکاری تمامی 3

ی بین المللی
برندساز

ت 
جه

 
ی

گیر
 

برند
 

 تی بازاریابی شرکهاتیفعالجریان برندسازی در کل 

 ضرورت برندسازی برای تدوین استراتژی شرکت

 ضرورت برندسازی برای تداوم کسب و کار

 ی آتی شرکتهاتیموفقبرنامه ریزی بلند مدت برند برای 

 برند به عنوان یک دارایی مهم برای شرکت

 درک اولویت برندسازی توسط افراد سازمانی
 
 کننده تعدیل

 )واسطه(
 

جایگاه
 

ی مجدد
یاب

 
برند

 ی خارجیبازارهایش کیفیت محصول در افزا 

 تغییر بازار هدف برند در بازار خارجی

 ی محصول در بازارخارجیهایژگیوتفاوت 

 هویت متمایز برند در بازار خارجی

 ی خارجیبازارهاتفاوت پیشبرد فروش شرکت در 

 تفاوت روش توزیع برند در بازار خارجی

 عملکرد برند

 در مورد برند اریابیی بازهایاستراتژاجرای مناسب 
 رضایت از بازاریابی برند شرکت

 ایجاد آگاهی برند قوی در بازار هدف

 ایجاد اعتبار برند خوب
 ایجاد وفاداری برند قوی برای مشتریان

 
 وابسته

 
 

 یافته ها
افزار  ی به دست آمده، از نرمهادادهدر این پژوهش برای تجزیه و تحلیل 

SPSS16  های توصیفی  طح تجزیه و تحلیل تک متغیره، آمارهدر سشود. یماستفاده
مربوط به هریک از متغیرها محاسبه خواهد شد. در سطح تجزیه و تحلیل دو متغیره 
ضریب همبستگی اسپیرمن میان دو به دوی متغیرها، محاسبه خواهد گردید. در سطح 

چندگانه در سه تجزیه و تحلیل چند متغیره با استفاده از تحلیل مسیر و انجام رگرسیون 
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مستقیم متغیر مستقل بر متغیر وابسته مورد آزمون حله، میزان تاثیرات مستقیم و غیرمر
 گیرد. یمقرار 

مون عنی آزیی پارامتری، شرایط اجرای آن هاآزمونیری از گبهرهدر ابتدا جهت 
 هددیم ها نشانیبررسگیرد. نتایج یماستقلال مورد بررسی قرار  آزموننرمال بودن و 

زمون ری آفرضیات مربوط به نرمال بودن متغیرها و هم چنین مقدار سطح معنی دا
ردیده به گاستقلال برای همه متغیرهای مستقل تحقیق که به صورت دو به دو محاس

توان گفت توزیع یمدرصد اطمینان  95باشد، بنابراین در سطح یم 05/0است، بیش از 
ی هاآزمون اربردباشند، لذا کیمتقل از یکدیگر همه متغیرهای مستقل نرمال بوده و مس

 مانع است.پارامتری بلا

 
 نتایج آزمون نرمال بودن ) آزمون كولموگروف اسمیرنوف( -2جدول

 عملکرد برند جایگاه یابی مجدد برند جهت گیری برند بازارمحوری متغیرها

 403/5 445/4 850/5 314/5 میانگین نرمال پارامترها

 887/0 910/0 857/0 733/0 انحراف معیار

Z870/0 733/0 053/1 070/1 کولمو گروف اسمیرنوف 

Sig. (2-tailed) 202/0 217/0 589/0 435/0 

 
 نتایج آزمون استقلال )آزمون كای دو( -3جدول

قل
ست

ع م
زی

تو
ی 

س
رر

ب
 

ها
یر

تغ
ی م

دو
ه 

و ب
د

 

ی 
ور

ح
رم

ازا
ب

ند و
بر

ی 
یر

 گ
ت

جه
 

ی
ور

ح
رم

ازا
ب

 و 

اه
یگ

جا
 

ی
یاب

 
دد

ج
م

 
ند

بر
 

ج
ند

بر
ی 

یر
 گ

ت
ه

 

 و
ند

بر
د 

کر
مل

ع
 

اه
یگ

جا
 

دد
ج

ی م
یاب

 

د 
رن

ب
و 

ند
بر

د 
کر

مل
ع

 

Sig 487/0 146/0 315/0 90/0 آماره کای دو 

 

باشند، یمی اهرتبه دوی متغیرها، با توجه به نوع متغیرها ک برای بررسی رابطه دوبه
های یرغمت تقل بااسپیرمن استفاده شده است. نتایج ضریب همبستگی میان متغیر مس rاز 

ر لاصه دخورت تعدیل کننده و هم چنین متغیرهای تعدیل کننده و متغیر وابسته به ص
 آورده شده است. 4نگاره 
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 نتایج همبستگی دو به دوی متغیرها -4جدول

 بررسی رابطه

 دو به دوی متغیرها

   
   

   
 و

ی  
ور

ح
ر م

ازا
ب

ند
بر

د 
کر

مل
ع

ی و 
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ح
رم
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ت
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رم

ازا
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اه

گ
 

ی
یاب

 
دد

ج
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د و
رن

ی ب
یر

 گ
ت

جه
 

ند
بر

د 
کر

مل
ع

 

د 
جد

ی م
یاب

اه 
یگ

جا

ند
بر

د 
کر

مل
 ع

 و
ند

بر
 

 401/0 711/0 500/0 731/0 846/0 ضریب همبستگی اسپیرمن

Sig 000/0 000/0 000/0 000/0 003/0 
 
 

ز اره، به منظور بررسی معنی داری مدل پژوهش و تجزیه و تحلیل چند متغی
ست. شده ا فادهه به روش هم زمان در سه مرحله و تحلیل مسیر استرگرسیون چند متغیر

 گیرد.یمرار قدر مرحله اول اثر مستقیم بازار محوری بر عملکرد برند مورد بررسی 
 

 

 ضرایب تحلیل رگرسیون در مرحله اول -5جدول
 متغیر وابسته :
 عملکرد برند

 ضرایب استانداردشده ضرایب استاندارد نشده
t 

 سطح
 Beta انحراف معیار B اریمعنی د

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

 

ه دوم ر مرحلدا دمستقیم متغیر مستقل بر متغیر وابسته، ابتبرای بررسی تاثیر غیر
مورد  ددد برنی مجتاثیر بازار محوری به شکل جداگانه بر جهت گیری برند و جایگاه یاب

کی در تفکی وط به ضرایب تحلیل رگرسیون و نمودارگیرد. نتایج مربیمبررسی قرار 
 باشد.یممرحله دوم به شکل زیر 

 
 

 ضرایب تحلیل رگرسیون در مرحله دوم-6جدول

 
 ضرایب استانداردشده ضرایب استاندارد نشده

t 
 سطح

 Beta انحراف معیار B معنی داری

 ضرایب رگرسیون میان
 محوری و جهت گیری برند بازار

855/0 113/0 731/0 565/7 00/0 

 ضرایب رگرسیون میان
 محوری و جایگاه یابی مجدد بازار

622/0 152/0 500/0 085/4 000/0 
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 نمودار تفکیکی مرحله دوم -2شکل

 
ورد مبرند  لکرددر مرحله سوم تاثیر جهت گیری برند و جایگاه یابی مجدد برند بر عم

 گیرد.یمبررسی قرار 
 

 رگرسیون در مرحله سوم ضرایب تحلیل -7جدول

 متغیر
 ضرایب استانداردشده ضرایب استاندارد نشده

t 
 سطح

 Beta انحراف معیار B معنی داری

 000/0 611/6 651/0 102/0 674/0 جهت گیری برند

 022/0 363/2 233/0 096/0 227/0 جایگاه یابی مجدد

 
 
 
 
 
 
 

 نمودار تفکیکی مرحله سوم -3شکل

 
شود و این یماستفاده  به تادر دیاگرام تحلیل مسیر از ضرایب از آن جایی که 

توان اثرات متغیرهای مختلف یمباشند، بنابراین یمضرایب نیز به صورت استاندارد شده 
را تعیین نمود. برای محاسبه اثر غیر مستقیم  هاآنرا با یکدیگر مقایسه کرد و مؤثرترین 
ی هر مسیر تا رسیدن به متغیر به تالی، ضرایب بازار محوری بر عملکرد برند بین المل

 جهت گیری برند

 جایگاه یابی مجدد برند

 ریمحوبازار
 

731/0 

500/0 

651/0  

233/0  

 جهت گیری برند

 جایگاه یابی مجدد برند

 عملکرد برند
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مستقیم این متغیر، اثرات . برای محاسبه کل اثرات غیرشودیموابسته در هم ضرب 
 گردد.یممسیرهای مختلف با هم جمع 

 
 مستقیم بازار محوری بر عملکرد برنداثرات غیر -8جدول

 

 بحث و نتایج
 ست:ردیده اهای زیر حاصل گبر اساس نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن، یافته

 . شودیمرابطه مستقیم و مثبت بازارمحوری با عملکرد برند تایید  -

 .شودیمید تای ندجهت گیری برند و جایگاه یابی مجدد بربا  بازارمحوریرابطه مثبت  -
د تایید یز مورن، رندجهت گیری برند و جایگاه یابی مجدد برند با عملکرد برابطه مثبت  -

 .ردیگیمقرار 

 
 ه شکلدهد که بازار محوری هم بیمحاصل از تحلیل مسیر نیز نشان نتایج 

م هاست.  گذاربه شکل مثبت تأثیر مستقیم و هم به صورت غیرمستقیم بر عملکرد برند
د بی مجدگاه یایرهای تعدیل کننده جهت گیری برند و جایمتغتوان ادعا نمود یم چنین

مستقیم تاثیر غیر دهدیمها نشان این یافتهنمایند. علاوه بر یمبرند این رابطه را تعدیل 
ستقیم آن مر غیراثیبیشتر از ت متغیر بازار محوری از طریق متغیر واسطه جهت گیری برند،

تقیم ثیر مسگفت تا توانیمباشد. به طور کلی یماز طریق متغیر جایگاه یابی مجدد برند 
رضیات به زمون فه آبراین نتیجمستقیم متغیر مستقل بر وابسته مورد تایید است. بناو غیر

 می باشد.9شرح نگاره 
 

 مسیر نوع اثر
 میزان اثر بر اساس

 به تاضرایب 

یر
غ

یم
ستق

م
 

 بازار محوری           جهت گیری برند           ملکرد برندع

 ییری محوریادگ       جایگاه یابی مجددبرند      عملکرد برند   

476/0=651/0  ×731/0 

116/0=233/0  ×500/0 

 592/0 کل اثرات غیر مستقیم
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 جمع بندی نتایج آزمون فرضیات-9جدول

 اسپیرمن فرضیات تحقیق 
 ضرایب
Beta 

 رد یا عدم رد
 فرضیه

 فرضیه
 اول

 عدم رد 846/0 846/0 بازارمحوری بر عملکرد برند تاثیر مثبت دارد.

 فرضیه
 دوم

 عدم رد 731/0 731/0 .ثبت داردبازار محوری بر جهت گیری برند تاثیر م

 عدم رد 500/0 500/0 .ارددبت بازارمحوری بر جایگاه یابی مجدد برند تاثیر مث

 عدم رد 651/0 711/0 .جهت گیری برند بر عملکرد برند تاثیر مثبت دارد

 عدم رد 233/0 401/0 .ددار ثبتجایگاه یابی مجدد برند بر عملکرد برند تاثیر م

 
ه ی با سمحور توان عنوان کرد که بازاریمهای حاصل از پژوهش ه یافتهبا توجه ب

 هدافاجزء مشتری محوری، رقیب محوری و هماهنگی بین کارکردی از طریق درک 
 جزیه وتایی و و استفاده از آن برای خلق ارزش برتر به صورت مستمر، شناس خریدار

بع شرکت به منظور ر استفاده از مناو هماهنگی د ؛رقبااقداماتتحلیل و پاسخ مناسب به 
گذارد که یمری خلق ارزش برتر برای مشتریان بر عملکرد برند تاثیر مثبت و معنی دا

باشد که یم 2011و  2007ی هاسالهای اوگاس و نگو در این نتیجه مطابق با یافته
رد ملکه عنجر بکنند بازار محوری به همراه نوآوری محوری در کنار یکدیگر میمبیان 

( در 2011ن )مکاراشود. همچنین در راستای تحقیقات مریلز و هیمبرتر برند در بازارها 
در بررسی بازار  (2007بررسی بازار محوری و برند محوری، پانیقیراکیس و تئودوریدیس)

سب و کار در ( در بررسی رابطه بازارمحوری و عملکرد ک2003محوری و عملکرد، کیم)
و عملکرد  محوری ( در بررسی بازار1386ی، دعایی و بختیاری )الملل بازارهای بین
 بازرگانی است.

لمللی بین ا رهایچنین رسیدن به مزیت رقابتی پایدار از طریق برندسازی در بازا هم
ی خارجی از ازارهابدر  و استفاده از برند به عنوان یک ابزار استراتژیک، برای ایجاد برند

ال سلز در مری این نتیجه نیز مطابق با پژوهش وونگ و اهمیت بالایی برخوردار است.
 های اینافتهدر بررسی برندسازی بین المللی در بازارهای خارجی است و با ی 2008

رند هم لکرد بر عمبپژوهش در رابطه با تاثیر جهت گیری برند و جایگاه یابی مجدد برند 
 سویی کامل دارد.

حوری، ار ماکی از اهمیت متغیرهای باز، نتایج بدست آمده از پژوهش حچنین هم
 ه خصوصبلی المل ی برند و جایگاه یابی مجدد برند در مباحث بازاریابی بینریگجهت

 :شودیمئه عملکرد برند است. با توجه به این نتایج پیشنهادت کاربردی زیر ارا
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و  هگاهانآکنش ( موفقیت در بازارهای پر چالش آینده مستلزم آمادگی لازم برای وا1
قبا و مات رباشد. هم چنین مد نظر قرار دادن اقدایمی مشتری هاخواستهسریع به 

 هاانسازمی ذیرپاسخ به اقدامات آنان به منظور افزایش سهم بازار و توان رقابت پ
دجه لی بوهای بین الملیتفعالشود در عرصه یمقابل اغماض نیست. لذا پیشنهاد 

رتقا دهند، د را اخو ش داده، سیستم ارتباط با مشتریانتحقیقات بازاریابی خود را افزای
 .نشوند افلغهم چنین از مد نظر قرار دادن رقبای توانمند بین المللی خود نیز 

ین بشود که هماهنگی یم( بر اساس نتایج این پژوهش هم چنین این نکته حاصل 2
 هازمانسابه شود. لذا یمکارکردهای مختلف یک سازمان موجب ارتقا عملکرد برند 

ملکرد بود عهای برندسازی و بهیتفعالشود به منظور اثر بخشی بیشتر یمپیشنهاد 
تلف ی مخهابخشهای کاری با مشارکت کارکنان از یمتالمللی،  برند در حوزه بین

 سازمان در راستای این امر تشکیل دهند.
ر سازی دبرند انه بهی صادرکننده کالا به طور آگاههاشرکتتمامی  شودیم( پیشنهاد 3

ی مشتریان ده برات شبازارهای خارجی بپردازند تا از مزایای کیفیت بالا، پرستیژ دریاف
 وایدی کارکنان و شرکای خارجی، یادگیری و فبالقوهمحلی، سهولت در جذب 

بازاریابی  ژیک درراتفرهنگی بهره برده و به عنوان یک مزیت رقابتی پایدار و ابزار است
 ی خود استفاده نمایند.الملل بین

 د برندمجد ( همان طور که مشخص گردید دو مولفه جهت گیری برند و جایگاه یابی4
ن نابراید. بدر بازارهای خارجی دارن هاشرکترابطه مثبت و قوی با عملکرد برند 

سب بی منایا با جهت گیری صحیح و استراتژیک برای برند خود و با جایگاه هاشرکت
در  ی زیادیهاتیموفقبه  توانندیمی آن بازار هایژگیوارجی متناسب با در هر بازار خ

 عرصه بازاریابی دست یابند.
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