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 چكيده

در واقع . اند كه برند و مديريت برند براي ادامه حيات كسب وكارشان بسيار لازم و ضروري استمديران متوجه شدهامروزه 
 ها،ند به طوري كه براي برخي از شركتابرندها به بخش جدايي ناپذير ارزش شركت و نيز يك دارايي استراتژيك مهم تبديل شده

ثيرات برندگرايي بر عملكرد برند اهدف اين تحقيق شناسايي ت رو، از اين. شودي دارايي آن شركت محسوب ميبرند، همه
  . و عملكرد مالي شركت است) ، وفاداري برندتصوير برند آگاهي برند،(

 141هاي صنعتي اهواز توزيع شد كه هاي فعال در شهركپرسشنامه در بين مديران شركت 162براي انجام اين پژوهش، 
  . پرداخته شد SPSSها در نرم افزار وش تحقيق همبستگي به آزمون فرضيهو از رپرسشنامه جمع آوري شد 

گرايي، اثر مستقيم و مثبتي بر تمايز برند و عملكرد برند و همچنين عملكرد برند نيز اثر  نتايج تحقيق نشان داد كه برند
   .مستقيم و مثبتي بر عملكرد مالي شركت دارد

  باعث شد كه محقق نتواند براي ارزيابي عملكرد برند به بررسي و محاسبه سهم بازار برندمحدوديت منابع مالي و زماني 
  ها باعث شد برايه اطلاعات مالي توسط مديران شركتهمچنين عدم ارائ. هاي مورد مطالعه در سطح استان بپردازدشركت
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  .عملكرد مالي شركت، فقط به جمع آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه پرداخته شود سنجش

ي نتايج به دست آمده، استقرار استراتژي بر پايه. هاي توليدي قرار بگيردتواند مورد استفاده مديران شركتنتايج اين تحقيق مي
 .خواهد شد عملكرد برند و عملكرد مالي، منجر به بهبود )گرايي برند(ي استراتژي برند ت بر پايهشرك

  
  

 :واژگان كليدي
  عملكرد مالي ،عملكرد برند، نوآوري ،تمايز برند ،گرايي برند
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مقدمه
هاي بازاريابي به عنوان ابزاري براي حضور توجه به فعاليت

در ذهن مشتريان و ايجاد دارايي معنوي به نام برند، 
 تحقيقات .شودديدگاه جديدي در علم بازاريابي محسوب مي

مختلف نشان دادند كه ارزش واقعي، در درون كالا يا 
خدمات نيست، بلكه اين ارزش در ذهن مشتريان واقعي و 

اقعي را در بالقوه وجود دارد و اين برند است كه ارزش و
). 1388ديواندري و ديگران، ( كندذهن مشتريان ايجاد مي

ه برند اي را بها، توجه ويژهبه همين دليل است كه شركت
داشتن برندهاي قوي، . اندمديريت برند معطوف كرده و

ده و بر ميزان سودآوري توانايي رقابت شركت را افزايش دا
نگاهي به آمار برندهاي برتر جهان در . افزايدآن نيز مي

، برند 2011در سال . يد اين مطلب استوم 2011سال 
كوكاكولا توانست رتبه اول در بين صد برند برتر جهان را 

  ارزش برند كوكاكولا، رقمي معادل با . دست بياوردبه 
اين رقم بالا، حاكي از ارزش . ميليارد دلار است 861/71

ن مشتريان است و هم چنين بالاي برند كوكاكولا در بي
 توانددهد كه داشتن يك برند قوي تا چه ميزان مينشان مي

شركتي كه با برند  .براي شركت درآمدزايي داشته باشد
كند، از به عنوان يك نام تجاري برخورد ميفقط  كالا،

 كاتلر،( ماهيت موارد استفاده از برند غافل شده است
ي نيست بلكه براي بسياري برند تنها يك نام تجار). 1389

  .شودمحسوب مي ها، همه دارايي شركتاز شركت
 

(Chattopadhyay et al,2009). 
  

 كم ازها كمشركت به دليل اهميت بالاي برند و مديريت آن،
گرا  به سوي بحث برند جه به برند، يك گام فراتر رفته وتو

اين .  (Wong & Merrilees, 2008)بودن حركت كردند
گرا بودن شركت بر  تحقيق به دنبال تعيين اثرات برند

 در واقع سوال. عملكرد برند و عملكرد مالي شركت است
اهميت بسيار است كه با توجه به  اصلي اين تحقيق اين

كه هدف نهايي  و با توجه به اين 1گرايي زياد برند و برند
سود (كارها، دستيابي به عملكرد مالي بهتر  تمام كسب و

ثيراتي بر اگرايي چه ت است، برند) بيشتر و سهم بازار بالاتر
هاي شركت و عملكرد برند دارد؟ هزينه عملكرد مالي

برند و مديريت  بزرگ برايهاي هنگفتي كه سالانه شركت

                                                            
1- Brand orientation 

ثيري بر عملكرد مالي شركت خواهد اپردازند، چه تبرند مي
  داشت؟ 

  
  ادبيات تحقيق

  گرايي برند
برند بيان  با توجه به اهميت استراتژيك) 1996( 2موسمانز

توان به عنوان ايده يكپارچه بازاريابي كند كه برند را ميمي
 ديويد. در نظر گرفت كه نيروي محرك كسب و كار است

 ديبا شركت ارشد تيريمد كه است معتقد) 1996( آكر
 توسعه كه ديگويم و دارد معطوف برند به را يشتريب توجه

 يتجار ياستراتژ توسعه با همزمان ديبا برند ياستراتژ
نيز بيان ) 1998(موسمانز و واندر ورست  .رديگ صورت

ها بايد از استراتژي برند به برند مبتني بر كردند كه شركت
شي حياتي را در انتخاب و حفظ استراتژي روي آورند كه نق

اين بدان . كندگيري استراتژيك شركت ايفا ميجهت
معناست كه تصميات استراتژيك بايد مبتني بر برند باشند 

ت، اعتقاد بر قدرحقي. كه نقطه عطف توجهات شركت است
اين است كه مديريت ارشد بايد به عنوان متولي برند 

  .(Mosmans & Van der Vorst, 1998) معرفي گردد
: كندگونه تعريف مي برندگرايي را اين) 1999( 3اورد

نگرشي است كه در آن، فرآيندهاي شركت حول ايجاد، 
توسعه و حفظ هويت برند در تعاملات مداوم با مشتريان 

 .چرخنديابي به مزيت رقابتي از برند، ميت دستيهدف، با ن
  گرايي، شركت را رقابت استراتژي برندبنابراين انتخاب 

  پذيرتر كرده و منجر به افزايش عملكرد شركت مي شود
(Urde, 1999). گيري از برند نه تنها مسئوليت بهره

تعدادي از كاركنان در شركت است بلكه هدف مشتركي 
هاي همچنين، بر تلاش. آيدساب ميبراي كل شركت به ح

  اين تلاش. شودمي اكيديكپارچه در كل ابعاد شركت ت
 يكپارچه نيازمند درك كلي معنا و مفهوم خلق برند در ميان

هاي مسئوليتچنين تلاشي محدود به . كل كاركنان است
كاركنان بازاريابي نبوده و همه افراد از مديريت ارشد تا 

  .(Urde, 1999) گيردر بر ميكاركنان عملياتي را د

                                                            
2- Mosmans 
3- Urde 



1392 بهار/ 18شماره / مجله مديريت بازاريابي   78 
 

خاصي از گرايش به توان به عنوان نوع گرايي را مي برند
رند بازاريابي تعريف كرد كه بر طبق ارتباط زياد با خلق ب

 گردد و نيز نشان دهندهتوسط مديريت ارشد، متمايز مي
 ,Hankinson)رويكردي نظام مند براي مديريت برند است 

هاي برند ركي براي شركتعامل مح برندگرايي .(2001
مهم در مدار است كه ايجاد برند را به عنوان يك موضوع 

  هاي تجاري خود دنبالتمامي تصميمات و جهت گيري
اين اصطلاح بر به كارگيري آميخته بازاريابي و . كنندمي

منابع انساني جهت تثبيت برند و ايجاد تمايز در اذهان 
    .(Hankinson, 2001)كند كيد ميامشتريان ت

  ات بسياري توجه خود را به توسعه چهارچوبتحقيق
 گرايي برنداند و سنجش تجربي معطوف داشته گرايي برند
 ;Bridson&Evans, 2004)اند د نظر قرار دادهرا م

Hankinson, 2001;Wong & Merrilees, 2005) .
ي شركت، برنامه حتياط قيد شده براي توسعه برنامها

تبليغات، نبايد آسيبي به ارزش بازاريابي يا حتي برنامه 
گرايي بايد به  ايدئولوژي برند. ويژه برند شركت وارد آورد

خلق برند به . عمل درآيد يعني در بازاريابي اجرا شود
عنوان يكي از ابزارهاي استراتژيك يك بازاريابي، از اين 

اجراي برند بايد بخشي از  .قاعده اجرايي مستثني نيست
گرايي در  رويكرد برند. ق برند باشدهاي جامع خلبرنامه

گردد كه شركت به مزاياي استراتژي شركت سبب مي
پايداري براي تحقق رشد و توسعه در مقايسه با رقبا دست 

  .(Wong & Merrilees , 2005) يابد
عنوان كردند كه اين اصطلاح ) 2005(وانگ و مريليس 

 هايفعاليتاشاره به ميزان تمركز استراتژي و ) گرايي برند(
. قويت تمايز برند استبازاريابي بر برند دارد كه هدف آن ت

 ها بازتابگر اقدامات انجام گرفته از سوياين فعاليت

 هاها با توجه به رويكرد ايجاد برند در آنشركت

  . (Wong & Merrilees , 2005)باشندمي
اي است كه مسير حركت شركت گرايي فكر يا عقيده برند

گرايي را به عنوان سنگ بناي  برند. كندميرا مشخص 
در واقع . اندكسب مزيت رقابتي در بازار هدف بيان كرده

 . گرايي است مرحله اول از كسب مزيت رقابتي، برند

 به گرايي هستند بايد دائما هايي كه به دنبال برندشركت

 

برند و مديريت برند توجه كرده و سعي كنند كه برندي 
كنند، را ها ارائه ميچه كه آن متمايز از آن بهتر از رقبا و

 در ذهن مصرف كنندگان خلق كنند

 (Wong & Merrilees, 2008). 

با استفاده از برندها به عنوان نقطه آغازين در تدوين 
توان به عنوان يك را مي گرايي برنداستراتژي شركت، 

گرفت و نيز برندهايي كه به خوبي  نظر پيش شرط در
ها براي رقابت و نيز كتتوانند توانايي شراند ميتثبيت شده
يب بدين ترت گرايي برند. دهي را افزايش دهند رشد و سود

تواند مزيت رقابتي يك گزينه استراتژيك است كه مي
آن بهبود بقاي آتي در  و ماحصلها را تعيين كند شركت

   .(Baumgarth, 2010)  مدت است بلند
 

  عملكرد برند
. عملكرد برند به معناي ميزان موفقيت برند در بازار است

به عنوان سه معيار آگاهي برند، تصوير برند و وفاداري برند 
 اندابي كننده عملكرد برند معرفي شدههاي ارزيشاخص

 (Wong & Merrilees, 2008).  3در اين تحقيق از اين 
  .دشاخص براي ارزيابي متغير عملكرد برند استفاده مي شو

  
  1برند آگاهي .1

 آگاهي از برند، به تعداد كساني كه معناي آن را درك

ي بيان شده توسط اين نماد كنند، و كساني كه از وعدهمي
يك نام تجاري فاقد آگاهي، تنها . شودند، مربوط ميا مطلع
 )بي صدا و عاري از معنا( اي بر روي محصول استلكه

دارند كه آگاهي از  اكثر محققين اذعان. )1389كاپرفر، (
 برند معيار قابل اعتمادي براي سنجش قدرت برند است

(Yoo et al, 2000) . آگاهي از برند به عنوان قدرت حضور
سطح بالاي . شودند در ذهن مصرف كنندگان تعريف ميبر

ت، به اس 2آگاهي از برند كه ناشي از تداعي ذهني برند
ان رف كنندگو به مص گرددعنوان نشانه كيفيت تلقي مي

ين رو آگاهي از ا. كنددر اتخاذ تصميمات خريد كمك مي
توان به عنوان عامل زمينه ساز وفاداري به از برند را مي

بدين ترتيب، . (Nguyen et al, 2011) برند قلمداد كرد
برندها با سطح بالاتر آگاهي مشتريان، به احتمال بيشتري 
                                                            
1- Brand awareness 
2- Brand associations 
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 كنندگان، برند شناختهاز اين رو مصرف . گردندخريداري مي
همچنين، . كننديشده را بيش از برند ناشناس خريداري م

پذيري سطوح بالاي آگاهي از برند سبب كاهش آسيب 
  (Chieng & Goi,2011)شود نسبت به اقدامات رقابتي مي

  
 1تصوير برند. 2

تصوير برند جزء لاينفك بازاريابي است كه در آن مشتريان 
كنند طبق تصوير برند استباط ميكيفيت محصولات را بر 

 دهنديو سپس رفتار خريد را بروز م

(Chien-Hsiung ,2011). عد دهنده تصوير برند نشاني ب
هاي بازاريابي است؛ تصوير برند يك تصوير مهمي از فعاليت

است و  2ذهني يا ادراك از برند يا كالا يا خدمت برندوار
مصرف كنندگان با گردد كه شامل معناهاي نماديني مي

هاي خاص محصول يا خدمت در ذهن خود تداعي ويژگي
تصوير برند  .(Dobni & Zinkhan, 1990) كنندمي

گان در بازتابگر ادراكات عاطفي يا استدلالي مصرف كنند
اي از و نيز مجموعه باشدارتباط با برندهاي خاص مي

ه يك برند خاص را بر مبناي اعتقادات مشتريان دربار
گيرد كه ني و بيروني عرضه بازار در بر ميهاي درومشخصه

 شوددراك شده و رضايتمندي مشتريان ميمنجر به كيفيت ا
(Ogba & Tan, 2009) .به تصوير برند را ) 1990( 3دابني

كند كه در ذهن مشتريان عنوان مفهومي از برند مطرح مي
عنوان كردند كه ) 2009( 4جاي دارد و روبرت و پاتريك

تصوير برند به صورت ذهني يك تصوير ادراك شده است و 
آكر . شوديت مشتريان تفسير ميبر طبق منطق يا حساس

توان از طريق اعلام كرد كه تصوير برند را مي) 1996(نيز 
  :سه بعد مورد سنجش قرارداد

ارزش برند در ارتباط با مزاياي كاركردي كه شرط ) 1( 
  ورد نياز برند است اصلي م

 هاي برند وهاي برند، ارتباط ميان ويژگيويژگي) 2( 

  هاي برندادراك مشتريان از تفاوت
هاي ذهني برند يعني تداعي مشتريان با برند تداعي) 3( و

خدمات برند مورد نظر نيز به كار  كه براي سايركالاها و

                                                            
1- Brand image 
2- Branded product or service 
3- Dobni 
4- Robert & Patrick 

سه ) 1992(نيز   5بايل. (Chien-Hsiung, 2011) روندمي
را در تصوير برند مطرح كرد كه عبارتند ازتصوير  عنصر

هر  .8تصوير محول رقبا و 7، تصوير محصول6توليد كننده
تصوير ذهني مشتريان از  سه اين عناصر تاثير زيادي بر

برند بر تصوير ذهني مشتريان  برند دارند و نيز تصوير
  .(Biel, 1992)اثرگذار است 

  
   9برندوفاداري . 3

يكي از تعاريف اوليه و مورد پذيرش وفاداري از سوي 
خريد تكراري  مطرح شده است كه بر 10ژاكوبي و كاينر

ي عنوان پاسخ رفتاري داراه تمركز داشته و وفاداري را ب
ديوت و . كنندجهت گيري در گذر زمان تعريف مي

تعريف معتقدند كه وفاداري احساس ) 2003( 11ديگران
  عاطفي و وابستگي مشتري به سازمان است

(Shirin & Puth, 2011) . هايدارايي برند، يكي از قالباما در 
برند در منبع ارزش، وفاداري برند است كه نشانگر الگوي 

و يك نگرش منسجم خريد يك برند خاص در گذر زمان 
وفاداري به برند زماني  .باشدمطلوب نسبت به برند مي

 يابد كه برند مطابق با شخصيت يا تصوير توسعه مي

مصرف كننده از خود باشد يا زماني كه برند مزاياي منحصر 
به فرد و مورد نياز مصرف كنندگان را عرضه نمايد 

(Heidarzadeh-Hanzaee etal, 2011) .به برند يوفادار 
با علامت  يحصولم ياست كه دارا سازماني يهدف نهاي

اولويت يا ترجيح خريد يك برند ويژه در . ويژه است تجاري
، وفاداري به برند نام ييك قفسه محصول توسط مشتر

 ها طرحاند كه برند مورد نظرشان به آن مشتريان دريافته. دارد
 محصولي  سالم، داراي سطوحي از كيفيت با قيمت تركيب و

اساسي  مشتري پايه واين ادراك  .كند مناسب عرضه مي
  .(Shukla, 2009) شود براي تكرارخريدهاي جديد مي

 
 

                                                            
5- Biel 
6- Maker’s  image 
7- Product  image 
8- Image of competitor's brand 
9- Brand loyalty 
10- Jacoby & Kyner 
11- Divett etal 
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  1تمايز برند
داشتن برندي متمايز يكي از اهداف اصلي هر شركتي 

دليل  2توان به استراتژي تمايز برند را مي اصولا .است
  :عمده انجام داد

براي جدا كردن و متمايز كردن محصولات شركت از  - 1
 محصولات رقبا

  براي كسب مزيت رقابتي برند - 2
ها به دنبال كسب مزيت رقابتي از مديران برخي شركت

 هايها با استفاده از استراتژيآن. طريق برندهايشان هستند
كنند كه تصوير قوي و متمايزي از بازاريابي سعي مي

برندشان را در اذهان مصرف كنندگان ايجاد كنند تا از اين 
 صولات شركتشان تشويق كنندها را به خريد محطريق آن

(Bridson & Evans, 2004). جاد هاي متعددي براي ايراه
روش  4به  هالبروك چادوري و تمايز در برند وجود دارد اما

، كيد بر يك ويژگي خاص برندات: ندنكمهم اشاره مي
رضه افزودن يك ويژگي جديد به محصولات، توليد و ع

 جامعه پسندهاي محصولات جديد و انجام فعاليت
 

(Chaudhuri & Holbrook, 2001). 

 
  نوآوري

كند كه براي اي را در شركت ايجاد ميتمايز برند انگيزه
ولات نوآورانه با داشتن برند متمايز، به دنبال توليد محص

در واقع تمايز . هاي توليد نوآورانه بروداستفاده از روش
نوآوري راي حركت به سمت برند، يك شروع استراتژيك ب

هايي سازمان . (Ahmed & Zairi, 1999)شودمحسوب مي
دانند كه نگ نوآوري برخوردارند به خوبي ميكه از فره

ايجاد برند موفق همواره وابسته به تفسير بازخورد از 
 مشتريان و رقباي فعلي نيست بلكه به توانايي سازمان براي

هاي نوين ايجاد ارزش بالاتر براي توسعه نوآورانه شيوه
 .(O’Cass & Viet Ngo,2007) مشتريان نيز وابستگي دارد

ي دهنده گويد  كه يك برند موفق نشانمي) 1989(دويل 
هاي مختلف از جمله توسعه هاي پيشرو در روشنوآوري

هاي ، كانالنولوژي جديد، مفاهيم جايگاه سازي جديدتك
 باشدجديد بازار ميهاي يع جديد و بخشتوز

(Doyle, 1990).  در همين راستا، تحقيقات كالانتون و

                                                            
1- Brand distinctiveness 

. گويدر نوآوري بر عملكرد حمايت سخن ميثياديگران از ت
اند و تحقيقات وآوري را با عملكرد مرتبط دانستهمحققين، ن

ها براي موفقيت به زيادي نشان از آن دارند كه سازمان
ري نقش فرهنگ نوآو اين ميان در. نوآوري نياز دارند

 آوردبسزايي در علمكرد پديد مي
  

(Calantone & Knight, 2000).  
 

  عملكرد مالي
 ، عملكرد مالي شركت بر اساس نتايج تحقيقدر اين تحقيق

براي سنجش متغير . شودكالانتون و نايت اندازه گيري مي
عملكرد مالي به بررسي ميزان رشد فروش، سهم بازار 

 12شركت در شركت، عملكرد مالي شركت و سودآوري 
بدين منظور، از مدير شركت . شودماه گذشته پرداخته مي

ماه گذشته  12عملكرد مالي شركت شما در ": پرسيده شد
 س مدير شركت بر اساسو سپ "چه تغييري كرده است؟

  .دادمياي ليكرت پاسخ گزينه 7طيف 
  

  چهارچوب نظري تحقيق
به  گرايي هستند بايد دائما هايي كه به دنبال برندشركت

برند و مديريت برند توجه كرده و سعي كنند كه برندي 
كنند، را ها ارائه ميچه كه آن بهتر از رقبا و متمايز از آن

تمايز  .)تمايز برند(در ذهن مصرف كنندگان خلق كنند 
ي برند بر برند به معني موفقيت يك شركت در توسعه

  چه ديگران ارائه  ي داشتن محصولات متمايز از آنپايه
 خواهند در بلندهايي كه ميكنند، است و به شركتمي

 & Wong)كندمدت موفق باشند، كمك شاياني مي

Merrilees, 2008; Wong & Merrilees ,2005) .  
گرايي اثر مستقيم و  رود كه برنداحتمال ميبنابراين اين 

  :مثبتي بر تمايز برند داشته باشد
  

گرايي، اثر مستقيم و مثبتي بر تمايز  برند :1فرضيه 
  .برند دارد

تواند عملكرد بازاريابي را با استفاده از گرايي مي برند
تواند شهرت برند گرايي مي. مختلف افزايش دهدابزارهاي 

 داده و آگاهي برند را قدرتمندتر كندشركت را افزايش 
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 (Baumgarth, 2010) .گرايي حتي بر وفاداري برند  برند
قابتي است كه منجر به كاهش نيز كه يك نوع مزيت ر

ان جديد و افزايش سود هاي بازاريابي، يافتن مشتريهزينه
 گرايي بنابراين برند. گذاردشود، اثر مياقتصادي مي

ها د و آگاهي برند را ايجاد كند كه آنتواند وفاداري برنمي
 هاي بازاريابي را كاهش دهندتوانند هزينهنيز مي

(Wong & Merrilees, 2005) . برند و كيفيت آگاهي
ند مشتريان جديد را جذب شركت تواادراك شده برند، مي

هم بازار و عملكرد ارتباط مثبت بين وفاداري برند، س. كند
 نيز اثبات شده است هاي گذشتهبرند در تحقيق

(Baumgarth, 2010; Chaudhuri & Holbrook, 2001) .
گرا هستند،  هايي كه برندرود شركتبنابراين احتمال مي

 :عملكرد برند بهتري داشته باشند

  
، اثر مستقيم و مثبتي بر گرايي برند :2فرضيه 

  .عملكرد برند دارد
تمايز برند به معني موفقيت يك شركت در توسعه يك 

تمايز برند . برند بر پايه توليد و ارائه محصولات متمايز است
 تبديل به يك نيروي بازاريابي بالقوه براي موفقيت شركت ها

.  (Bridson & Evans, 2004)مدت شده است در بلند
 كند كه براياي را در شركت ايجاد ميتمايز برند انگيزه

ولات نوآورانه با داشتن برند متمايز، به دنبال توليد محص
در واقع تمايز . هاي توليد نوآورانه بروداستفاده از روش

راي حركت به سمت نوآوري برند، يك شروع استراتژيك ب
امروزه  .(Ahmed & Zairi, 1999) شودمحسوب مي

در صنعت لوازم كامپيوتري،  برندهاي متمايز نظير برند اپَِل
محصولات در حال نوآوري محصولات خود بوده و  مرتبا

رود كه بنابراين احتمال مي. كندجديدي را روانه بازار مي
تمايز برند، اثر مستقيم و مثبتي بر نوآوري شركت خواهد 

 :داشت

  
تمايز برند، اثر مستقيم و مثبتي بر نوآوري  :3فرضيه 

  .دارد
 توانددهد كه نوآوري ميج تحقيقات نشان ميمروري بر نتاي

 طور كلي افزايش دهده عملكرد شركت را ب
 (Ahmed & Zairi, 1999; O’Cass & Viet Ngo, 

2007; Doyle, 1990; Calantone & Knight, 2000)  . 

هاي اعلام كرد كه برند موفق نشانگر نوآوري) 1989(دويل 
توسعه تكنولوژي هاي مختلف از جمله پيشرو در روش

يع جديد و هاي توزكانال جديد، مفاهيم مكان يابي نوين،
در قالب . (Doyle, 1990) باشدتقسيمات جديد بازار مي

برند نيز نتايج تحقيقات نشان دهنده اين نكته است كه 
هاي كوچك و ي بر عملكرد برند در شركتنوآوري اثر مثبت

كه نوآوري،  حتي بعضي از محققين معتقدند. متوسط دارد
 برندها براي اين. سازدرقابت پذيري برند را امكان پذير مي

كه بتوانند از رقبايشان جلوتر باشند، نيازمند ارائه كالاها و 
ها نيازمند داشتن بنابراين شركت. ت نوآورانه هستندخدما
 ها،هايي هستند كه بتوانند با استفاده از آنستمسي

 ، انتخاب و به كار بگيرندهاي نوآورانه را تشخيصعقيده
(Wong & Merrilees, 2008; Wong & Merrilees ,2005) .

تواند توجه مشتريان تفكرات نوآورانه براي محصولات مي
زماني . هدف را جلب كند كه اين همان آگاهي برند است
يش عمل كه سيستم نوآوري يك شركت بتواند بهتر از رقبا

شهرت شركت را افزايش تواند كند، برند آن شركت نيز مي
 داده و در نتيجه مشتريان را به برند وفادارتر كند

(Hurley & Hult, 1998). رود كه بنابراين احتمال مي
 :نوآوري اثر مستقيم و مثبتي بر عملكرد برند دارد

  
نوآوري، اثر مستقيم و مثبتي بر عملكرد  :4فرضيه 

  .برند دارد
انجام دادند به ارتباط چادوري و هالبروك در تحقيقي كه 

. بين شهرت برند، فروش برند و سهم بازار پرداختند
اد يك شهرت قوي و طراحي يك تصوير مثبت از برند و ايج

 تواند مشتريان هدف را متقاعد كند كه برندمستحكم برند مي
 ايها را به گونههاي آنن نيازها و خواستهميامذكور توانايي ت

  .(Chaudhuri & Holbrook, 2001) بهتر از رقبا، دارد
هاي جذب تواند هزينهوفاداري مشتريان به يك برند مي

همچنين عملكرد خوب . دهد مشتريان جديد را كاهش
. تواند براي شركت درآمد زايي نيز داشته باشدبرند مي

آگاهي برند زياد، تصوير برند مثبت (برندهاي با عملكرد بالا 
عملكرد مالي مثبتي را براي شركت ) و وفاداري برند زياد

 به همراه خواهند داشت
(Kim et al, 2003; Baumgarth, 2010).  
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، اثر مستقيم و مثبتي بر عملكرد برند :5فرضيه 
  .داردعملكرد مالي 

 

 
 

 

  
 

  روش تحقيق
و پژوهش حاضر با توجه به هدف از نوع تحقيقات كاربردي 

تحقيقات  در. باشدمي 1از نوع همبستگي از نظر روش
اصول و فنوني كه براي  ها،، قانونمنديهاكاربردي نظريه

براي حل مسائل اجرايي و  شوند،مي تحقيقات پايه تدوين
هدف در تحقيق همبستگي، . شوندكار گرفته ميه واقعي ب

دو يا چند  اي بيناين است كه مشخص شود آيا رابطه
د دارد اندازه و وو اگر اين رابطه وج متغير كمي وجود دارد

تجزيه و تحليل  .)1387 خاكي،(شدت آن چقدر است؟ 
ابزار . خواهد گرفتانجام  SPSSها در محيط نرم افزار داده

. ر تحقيق حاضر  پرسشنامه بوده استها دگردآوري داده
قسمت اول  .شامل دو قسمت استرسشنامه اين تحقيق پ

مربوط به اندازه گيري متغيرهاي جمعيت شناختي است و 
 .است قسمت دوم مربوط به اندازه گيري متغيرهاي تحقيق

                                                            
1 -Correlational Research 

سوال  6سوال است كه  25پرسشنامه شامل  قسمت دوم
  سوال بعدي مربوط به 5، نوآوريآن مربوط به عامل 

  ،تمايز برندسوال ديگر مربوط به عامل  5، گرايي برند
سوال آخر  4و  عملكرد برندنيز مربوط به بعدي سوال  5

  كه همگي . باشدمي ،عملكرد مالينيز مربوط به متغير 
 .نداشده اي ليكرت طراحيگزينه 7ها بر اساس طيف آن

براي سنجش متغير عملكرد مالي از مديران پرسيده شد 
از نظر شما وضعيت شركت شما از لحاظ متغيرهاي : (كه 

 هاو سپس از آن) ماه گذشته چگونه بوده است؟ 12مالي در 
  :خواسته شد كه بر اساس الگوي زير نظر خود را بيان كنند

 ريبا، تق2 =كاهش يافته  ، 1 = به شدت كاهش يافته(
 افزايش يافته تقريبا ،4 = تغييري نكرده ، 3= كاهش يافته

  ).7 = ، به شدت افزايش يافته6 =، افزايش يافته 5 =
  
  
  

  مدل تحقيق :1شكل 
(Wong & Merrilees, 2008, 375) 

 

 4فرضيه 

 3فرضيه 

 نوآوري برند گرايي

 تمايز برند

 عملكرد مالي عملكرد برند

 1فرضيه 

 2فرضيه 

 5فرضيه 
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 روايي و پايايي 

سوالات پرسشنامه در اختيار اساتيد  ،ييرواجهت تعيين 
قرار گرفت و  ها نفر از مديران شركت 15زاريابي و رشته با

اصلاحات لازم در پرسشنامه  ،پس از دريافت نقطه نظرات
در اين . صورت گرفت و فرم نهايي آن تدوين گرديد

پژوهش از روش آلفاي كرانباخ جهت بررسي پايايي 
 20براي اين منظور ابتدا  .استفاده شده است پرسشنامه

ها به پرسشنامه توزيع گرديد و پس از جمع آوري آلفاي آن
نباخ به كراآلفاي  .محاسبه شد SPSSوسيله نرم افزار 

باشد كه نشان از مي 928/0معادل  دست آمده تقريبا
مقدار آلفاي كرانباخ براي همه  .پايايي پرسشنامه دارد

متغيرها به صورت جداگانه محاسبه شده است كه در 
با توجه به اين كه حداقل . نشان داده شده است )1(جدول 

باشد، ملاحظه  مي 70/0ضريب پايايي قابل قبول مقدار 
گردد كه ضرايب آلفاي كرونباخ به دست آمده از اين  يم

مقدار بالاتر است، بنابراين ابزار تحقيق از پايايي لازم 
نامه همسويي و هم پوشاني و سوالات پرسش برخوردار است
  .مناسبي دارند

  

  مقدار آلفاي كرانباخ  :1جدول 

  مقدار آلفاي كرانباخ عامل

  0/  928  كل پرسشنامه

  0/  918  برندگرايي

  0/  90  تمايز برند

  0/  901  نوآوري

  0/  879  عملكرد برند

  0/  974  عملكرد مالي

  
  جامعه آماري و حجم نمونه
هاي فعال در شركت، كليه جامعه آماري پژوهش  حاضر

اين تعداد . باشدمي هاي صنعتي شهرستان اهوازشهرك
از براي تعيين حجم نمونه  .1باشدميشركت  274ها شركت

طبق اين جدول، براي . جدول مورگان استفاده شده است
و براي جامعه  159و، تعداد نمونه عض 270جامعه آماري با 

  كفايت 162عضو، تعداد نمونه  280آماري با 
شركت از  162ن تعداد بنابراي). 1387مؤمني، ( كندمي

 هاي صنعتي شهرستاندر شهركهاي فعال مجموعه شركت
با استفاده از روش . اهواز به عنوان نمونه انتخاب شدند
پرسشنامه توزيع  162نمونه گيري تصادفي ساده، تعداد 

.  پرسشنامه جمع آوري شد 141شد كه از اين تعداد، 
  .است 0/ 87بنابراين نرخ بازگشت پرسشنامه  

 
                                                            

 .هاي صنعتي خوزستان اخذ شده استاين آمار از مديريت شركت شهرك - 1

  تجزيه و تحليل داده ها
در تحقيق حاضر اطلاعات به دست آمده با استفاده از 

مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت، و  يآمار استنباط ي شيوه
محقق قبل  .ه استاستفاده شدهمبستگي  ياز تكنيك آمار

از محاسبه روش همبستگي بايد از نرمال بودن خطاها و 
همچنين عدم وجود همبستگي بين خطاهاي مدل، 

براي بررسي عدم وجود همبستگي . اطمينان حاصل كند
واتسون و براي  -  بين خطاهاي مدل از آزمون دوربين

بررسي نرمال بودن توزيع متغيرهاي وابسته از آزمون 
مقدار آماره . يرنوف استفاده شده استاسم -  كولموگوروف

قرار دارد + 4و  0واتسون در دامنه  -  آزمون دوربين
واتسون،  -  و مطابق با جدول دوربين) 1387 ،يمؤمن(

 803/1تا  665/1آماره مناسب براي اين تحقيق مقدار بين 
، عدم همبستگي بين خطاها شد؛ و در اين صورتبامي

ه استفاده از آزمون شود و محقق مجاز بپذيرفته مي
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آزمون . ها خواهد بودرضيههمبستگي براي آزمون ف
 هاي ناپارامتريكياسميرنوف مربوط به آزمون - كولموگوروف 

هاي تجمعي به كار بوده كه براي تعيين تفاوت ميان توزيع
).  1389عالم تبريز و حاجي محمدرضا تبريزي، (رود مي

توزيع متغيرهاي هدف اين آزمون بررسي نرمال بودن 
براي تمامي متغيرهاي  sigچه مقدار  چنان. وابسته است

درصد باشد، در نتيجه ادعاي نرمال  5وابسته بيشتر از 
. شودبودن براي تمامي متغيرهاي وابسته پذيرفته مي

  )2(مقادير اين دو آزمون محاسبه شده اند و در جدول 
در ق نتايج توصيفي تحقيهمچنين . قابل مشاهده هستند

هاي مورد مطالعه نيز شركت خصوص اندازه و زمينه توليد
  .اندنشان داده شده )3(در جدول 

  
  اسميرنوف - واتسون و كولموگوروف  –هاي دوربين نتايج آزمون: 2جدول 

  اسميرنوف -كولموگوروفآزمون   واتسون –آزمون دوربين 

  واتسون –آماره دوربين   متغير وابسته  متغير مستقل  فرضيه
  معني داري  Zمقدار آماره   نام متغير

(Sig)  801/1  تمايز برند  برندگرايي  1فرضيه  

  0/ 077  277/1  تمايز برند  673/1  عملكرد برند  برندگرايي  2فرضيه 

  0/ 171  109/1  برندعملكرد   741/1  نوآوري  تمايز برند  3فرضيه 

  0/ 183  093/1  نوآوري  684/1  عملكرد برند  نوآوري  4فرضيه 

  0/ 051  354/1  عملكرد مالي  795/1  عملكرد مالي  عملكرد برند  5فرضيه 

  
  

  نتايج توصيفي تحقيق: 3جدول 

  (%)درصد   فراواني  متغير

      تعداد كاركنان شركت

  % 5/86  122  نفر 20تا 

  % 5/8  12  نفر 50 – 21

  % 2/4  6  نفر 100 – 51

  %8/0  1  نفر 500 – 101

  0  0  نفر 500بيش از 

      زمينه فعاليت شركت

  % 4/6  9  كالاهاي مصرفي

  % 9/87  124  كالاهاي صنعتي

  % 5/3  5  كالاهاي مصرفي و صنعتي

  % 2/2  3  خدماتي
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  برازش مدل تحقيق
دل ها، براي بررسي مكفايت دادهازندگي، مناسب بودن و بر

هاي برازندگي، نشان به اين معني كه اگر شاخص. است
ها براي تجزيه و برازنده بودن مدل باشند، دادهي دهنده

تحليل و نتيجه گيري روابط موجود در مدل، مناسب و 
  هايشاخص )4(جدول ). 1384 هومن،(كافي هستند 

  
  

  
  .برازش را نشان مي دهد

و برازش مدل،  اطمينان از نرمال بودن خطاهاپس از 
ها با استفاده از روش توان به آزمون فرضيهاكنون مي

ها در نتايج حاصل از آزمون فرضيه. همبستگي پرداخت
  .اندنشان داده شده) 2(و شكل ) 5(جدول 

  
  

  هاي برازششاخص  :4جدول 

28 /2183  Chi-Square 

041 /0  Root Mean Square Error 

of Approximation (RMSEA) 

82 /0  Normed Fit Index (NFI) 

86 /0  Non-Normed Fit Index (NNFI) 

81 /0  Comparative Fit Index  (CFI) 

84 /0  Goodness of fit index (GFI ) 

83 /0  Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)  

                           P< 05 /0                                                            

  
  

  هانتايج آزمون فرضيه :5جدول 

  نتايج  ضريب همبستگي پيرسون  نوع همبستگي  متغيرهاي مورد بررسي  فرضيه

  تاييد  0/ 338  مثبت و معنادار  برند تمايز - گرايي برند  1

  تاييد  0/ 393  مثبت و معنادار  برند عملكرد -گرايي  برند  2

  تاييد  0/ 334  مثبت و معنادار  نوآوري -برند  تمايز  3

  تاييد  0/ 546  مثبت و معنادار  برند عملكرد -نوآوري   4

  تاييد  0/ 565  مثبت و معنادار  عملكرد مالي -برند  عملكرد  5
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  بحث و نتيجه گيري
گرايي بر عملكرد  در اين تحقيق قصد بررسي اثرات برند
ن منظور به همي. برند و عملكرد مالي شركت را داشتيم

هاي هاي فعال در شهركتحقيق را در مجموعه شركت
نتايج حاكي از آن بود . مدادي صنعتي شهرستان اهواز انجام

برند  ه استراتژي اصلي شركت را بر پايههايي ككه شركت
هاي شركت را حول محور برند دهند و تمام فعاليتقرار مي
، داراي عملكرد برند )گرا هاي برندشركت(كنند مي طراحي

ما براي سنجش عملكرد برند در . بهتري در بازار هستند
شاخص آگاهي برند، تصوير برند و  3گيري بازار، به اندازه 

و  2005(وانگ و مريليس نيز . وفاداري به برند پرداختيم
بر پايه نتايج . ييد كرده بودنداهمين نتيجه را ت) 2008

گراتر  هايي كه برندها مشخص شد كه شركتتحقيق آن
ودند، از ميزان آگاهي برند نسبتا بالايي در بازار برخوردار ب

دنبال آن، ميزان تصوير برند و وفاداري به برند  و به بودند
هاي ما در انجما اين يكي از محدوديت. يادي نيز داشتندز

تحقيق اين بود كه به علت نبود منابع مالي و زماني كافي، 
ا اندازه گيري نتوانستيم كه متغيرهاي عملكرد برند را ب

و  هاي مورد مطالعه، اندازه گيري كنيممستقيم بازار شركت
به جمع آوري اطلاعات مربوط به عملكرد برند از طريق 

تواند مدنظر محققين اين مورد مي. سشنامه اكتفا كرديمپر
  .آتي قرار بگيرد

گرايي عاملي است كه  همچنين نتايج نشان داد كه برند
ها به سمت توليد محصولاتي شود مديران شركتباعث مي

. كنند، حركت كنندچه رقبا توليد و عرضه مي متمايز از آن
انگيزه مديران براي ايجاد تمايز در محصولات توليدي، 

وري در شركت و بين اعضاي باعث ايجاد جو خلاقيت و نوآ
زيرا بر اساس نتايج تحقيق و همچنين بر . شودشركت مي

ه، تمايز برند عاملي است اساس مرور نتايج تحقيقات گذشت
محصولات . هددها را به سوي نوآوري سوق ميكه شركت

  طور كه همان. شركت اَپِل گواهي است بر اين مدعا
ته است با ل طي ساليان گذشته توانسدانيد، شركت اپمي

هاي چشمگيري در يتل به موفقايجاد تمايز در برند اپ
محصولات  افزايش سهم بازار و همچنين عرضهخصوص 

نيز به اين نكته اشاره ) 2007(اُكاس . نوآورانه دست يابد
منجر د فرهنگ نوآوري در شركت، نهايتا كرده بود كه ايجا

بازار  به عرضه محصولات نوآورانه و موفقيت شركت در
هايي كه خواهان برتري نسبت بنابراين، شركت. خواهد شد

اي معطوف هد، بايد به تمايز برند توجه ويژبه رقبا هستن
  .بدارند

565 /0  

546 /0  

334 /0  

گراييبرند   نوآوري 

 تمايز برند

 عملكرد مالي عملكرد برند

338 /0  

393 /0  

 نتايج تحقيق:2شكل
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هايي كه به برند و ر نهايت، نتايج نشان داد كه شركتد
) گراتر برند(گرايي توجه بيشتري دارند و به اصطلاح،  برند

، از ميزان عملكرد مالي بهتري برخوردارند و سهم هستند
ج تحقيقات بر پايه نتاي. بازار بيشتري را در اختيار دارند

وانگ و مريليس . شده بود يدگذشته نيز اين فرضيه تاي
گرايي و توجه ويژه به برند،  عنوان كردند كه برند) 2008(

. تواند مزاياي مالي زيادي براي شركت داشته باشدمي
آي بي  هايي نظير كوكاكولا،دانيد شركتطور كه مي همان
پروكتر اندگمبل و  ل، والت ديزني، جنرال الكتريك،ام، اپ

توجه ويژه به برند از ارزش مالي  هاند در سايغيره، توانسته
نگاهي به آمار برندهاي برتر جهان . بالايي برخوردار شوند

  ييداسسه اينتربرند، اين موضوع را تودر وب سايت م
عنوان كرد كه نتيجه توجه به ) 2010(بائومگارث . كندمي

برند، توليد و عرضه محصولات نوآورانه و با كيفيت است 
جر به افزايش سهم بازار شركت كه اين موضوع نيز من

او خاطر نشان كرد، امكان ندارد كه شركتي . خواهد شد
مدتي  بدون توجه به برند و مديريت برند، بتواند دوام بلند

ها مديران شركت. ي امروز داشته باشدرقابت در بازارهاي آَبر
گرايي حركت كرده و بدانند كه  بايد به سمت برند

مزاياي مالي  ي و ممتاز، قطعابي به برندهاي قودستيا
بر اساس نتايج به دست . زيادي را به همراه خواهد داشت

هبود موقعيت برند به مديران آمده تعدادي پيشنهاد جهت ب
  :هاي صنعتي بدين شرح ارائه مي شودهاي شهركشركت

  
هاي زماني ثابت جهت اي در بازهانجام تحقيقات دوره .1

بدين صورت كه مديران . سنجش موقعيت برند در بازار
سالانه به انجام  واحد بازاريابي بخواهند كه مثلا شركت از

تحقيقات پيرامون موقعيت برند و اندازه گيري سهم بازار 
 سنجش جهتهمچنين انجام تحقيقاتي . برند بپردازند

تصوير برند و ميزان وفاداري  آگاهي برند، همچون يميمفاه
 مشتريان به برند

هاي آموزشي پيرامون برند، اصول هبرگزاري كارگا .2
مديران و كاركنان . گرايي مديريت برند و مزاياي برند

 هاياين دوره. هاي آموزشي شركت كنند شركت بايد در دوره
آموزشي بايد با هدف شناسايي اهميت برند و مزاياي 

به اين ترتيب تمامي اعضاي . داشتن برند قوي برگزار شوند

كنند در راستاي برده و سعي مي به اهميت برند پي شركت
 .اين هدف گام بردارند

، گرايي متناسب با موقعيت شركت اتخاذ استراتژي برند .3
 .شايستگي رقابتي و مشتريان گروه هدف

بخش از آميخته تبليغات جهت  استفاده مناسب و اثر .4
استفاده  .ارتقاي قدرت برند در اذهان مصرف كنندگان

كه محصولات شركت  توجه به اينمناسب از اين آميخته با 
تواند به از چرخه عمر خود قرار دارند، مي در كدام مرحله

 . ارتقاي موقعيت برند كمك كند

هاي جديدي به محصولات سعي در اضافه كردن ويژگي .5
شركت . ها از محصولات رقبا بشودكه منجر به تمايز آن

 تواندياين كار م. وآوري محصولاتش باشددر حال ن د مرتباباي
  :از طريق اقدامات زير صورت بگيرد

يك افزايش يا كاهش ايجاد نوآوري در محصولات از طريق 
 . ويژگي

  هاي مبتني بر اندازه، با تغيير حجم محصولنوآوريايجاد 
بسته (تغيير در ظرف  ايجاد نوآوري در محصولات از طريق 

 محصولات )بندي

ايجاد نوآوري در محصولات از طريق تغيير در شكل 
 محصولاتو طرح  ي ظاهر

ن برخي اجزاي افزودايجاد نوآوري در محصولات از طريق 
 در محصولات ، براي ايجاد تنوعجديد به محصول اصلي

انجام تحقيقات بازار جهت ارزيابي نيازهاي آتي مصرف  .6
جديد كنندگان و آمادگي داشتن براي توليد محصولاتي 

شركتي امروزه . متناسب با نيازهاي آتي مصرف كنندگان
 . موفق است كه جلوتر از زمان حركت كند

  
  پيشنهادات به محققين آتي

توانند به مقايسه مدل ساختاري محققين آينده مي .1
به منظور بررسي نقاط  هاساير سازمان تحقيق حاضر در

ضعف و قوت آن بپردازند تا بدين طريق گامي در جهت 
بهبود يا اصلاح مدل براي دستيابي به يك مدل مناسب با 

  .بافت جامعه بومي دست يابند
جديدي را به مدل هاي توانند متغيرمحققين آينده مي .2

به عنوان . ثير اين متغيرها را نيز بسنجنداضافه كرده تا تا
  :مثال
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تمايز برند، و عملكرد برند بر رضايت  گرايي، ثير برندتا - 
  مشتريان

  ثير رضايت شغلي كاركنان شركت بر ميزان نوآوريات - 
ثير كيفيت ادراك شده محصولات بر تمايز برند و ات - 

  عملكرد برند
 گرايي بر ميزان بهره وري شركت ثير برندات - 

ه بزرگتر در انجام تحقيقات مشابه با استفاده از يك نمون .3
ساير شهرهاي كشور، براي تقويت قابليت تعميم و ايجاد 

 .هااعتبار براي يافته

مالي با استفاده از محاسبه  اندازه گيري متغير عملكرد .4
در اين تحقيق (هاي مورد مطالعه هاي مالي شركتنسبت

تنها از طريق پرسشنامه، ميزان عملكرد مالي سنجيده شده 
 ).است

  ثر بر ايجاد نگرشوبه بررسي عوامل مدر اين تحقيق 
محققين آتي . گرايي در شركت پرداخته نشده است برند
رسالت شركت،  گرايي، توانند عواملي نظير فرهنگ برندمي

گرايي و مواردي  نگرش مديريت و كاركنان نسبت به برند
ها بر ثير آنااز اين قبيل را نيز به مدل اضافه كرده و ت

  .ايي در شركت را بسنجندگر ايجاد نگرش برند
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Abstract 
 
Purpose-Nowadays, managers have noticed that brand and brand management is essential and 
necessary for their business life to be continued. In fact, brands have become an inseparable 
component of the company’s value and also an important strategic asset; as for some of the 
companies, brand is their own entire asset. Therefore, the purpose of this research is to recognize the 
effects of brand attitude on the brand performance (brand knowledge, brand image, brand loyalty) and 
the financial performance of the company. 
Design/methodology/approach –To complete this research, 162 questionnaires was distributed 
between the managers of active companies located in Ahvaz industrial towns; of which 141 
questionnaires were collected and the hypothesis test was accomplished through correlation research 
method by SPSS software. 
Findings –The research results showed that the brand attitude has direct and positive effect on the 
brand distinction and performance and also financial performance of the company is affected directly 
and positively by the brand performance. 
Limitations-Because of the limitation of the Financial and time resources, the researcher could not 
study and calculate the brand market share of the companies under study on the province. Also, 
because the financial information was not represented by the companies’ managers, evaluation of the 
financial performance of the company only completed through collecting information from 
questionnaires. 
Practical implications-The research results may be used by the managers of the production 
companies. Due to the results acquired, establishment of the company strategy based on the brand 
strategy (brand attitude) will result in financial and brand performance improvement. 
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