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نقش بازار محوري در بهبود عملکرد برند در بازارهاي بین المللی

1احمد اسدزادهدکتر 

2مینا آسیابان رضایی

3مهناز طاهونی

چکیده
را با چالشی جدید رو به رو کرده است، هاشرکتجهانی سازي و رقابت در بازارهاي بین المللی، 

هاي بازارهاي جهانی و یژگیوهاي بین المللی نیاز به درك براي موفقیت در بازارهاسازمانبه طوري که 
ي مختلف، براي دستیابی به مزیت رقابتی هافرهنگمشتریان و همچنین سازگاري برندهاي خود با 

را در رسیدن هاسازمانتواندیمپایدار دارند. بر این اساس درك رابطه میان بازار محوري و عملکرد برند 
به همین منظور، در پژوهش حاضر به هاي بیشتر یاري رساند.یتموفقستیابی به به مزیت رقابتی و د

بررسی تاثیر مستقیم بازار محوري بر عملکرد بین المللی برند و همچنین تاثیر غیرمستقیم آن از طریق 
شود. این یمبرند سازي بین المللی متشکل از دو عنصر جهت گیري برند و جایگاه یابی مجدد پرداخته 

ها از طریق پرسشنامه جمع آوري گردیده است. پژوهش در میان صد برند برتر ایران انجام گرفته و داده
در این تحقیق از روش تحلیل آماري، برآورد ضرایب همبستگی، رگرسیون چندگانه و تحلیل مسیر 

مستقیم بازار تاثیر مستقیم و همچنین غیردار وشود. نتایج به دست، بیانگر رابطه معنیاستفاده می
محوري بر عملکرد برند است. تاثیر معنی دار متغیر تعدیل کننده برند سازي نیز به اثبات رسیده است.
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مقدمه
سریع، تغییراتهاشرکتمیانرقابتتأثیرتحتشدتبهامروزتجاريمحیط

بایست یمها. شرکتاستمشتریاننیازهايوها خواستهدرمداومتغییروتکنولوژي
مشتریان نیازهايوها خواستهمتلاطم،محیطایندرتوفیقورقابتیمزیتکسببراي

علاوه بر این، جهانی سازي و کار خود قرار دهند.وکسب هايیتفعالتوجهمرکزدررا
را به سمت هاشرکتربوط به امور بین المللی و موفقیت در بازارهاي خارجی، مسائل م

برايها آندستیابی به مزیت رقابتی از طرق مختلف سوق داده است به طوري که،
ی جهانیاسدر مقيبرندسازاقدام بهی،المللینبيدر بازارهایرقابتیتبه مزیابیدست

یابیبازاردرياالعادهفوقلیپتانسيرندسازب. 1)20003کریگ و داگلاس،(اندکرده
اهمیت ایجاد یک . )2008، 2(وانگ و مریلیزاستنشدهبالفعلهنوزکهداردیالمللنیب

برند قوي در بازارهاي داخلی و خارجی، به عنوان یکی از اهداف اولیه بسیاري از 
). منطق اساسی 1999، 4؛ کلر31999، در ادبیات بازاریابی مطرح است (آکرهاسازمان

در این دیدگاه این است که سازمانی که در زمینه ایجاد یک برند قوي موفق باشد، 
تري را کسب نموده و و استوارتر در عملکرد بازاریابی يقوخواهد توانست دستاوردهاي 

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

در زمینه عملکرد در حوزه بازاریابی، بازارمحوري نقش غالبی در از سوي دیگر،
بازاري عملکرد محور داشته است. با این حال هنوز راجع به این که چگونههاپژوهش

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

در سطوح سنجش عملکرد محوري و تفاوتبازارهاي تئوریک در رابطه بایدگاهد
محوري و عملکرد، تحقیقات ي فراوان در زمینه رابطه بازارهاپژوهشباشد. علی رغم یم

برند) مورد بررسی قرار عملکرد سازمان را در سطح خرد (به طور مثال عملکرداندکی
).52007گوویتو لیم(اوکاساندداده

1-Craig & Douglas
2-Wong & Merrilees
3-Aaker
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121زارهاي بین المللینقش بازار محوري در بهبود عملکرد برند در با

ي بین بازار محوري و عملکرد برند رابطهبا توجه به مطالب فوق، در این پژوهش 
کیاستراتژکردیروارائهگیرد به طوري که با یمدر بازارهاي خارجی مورد بررسی قرار 

در یالمللنیبیابیبازارعملکردرديبرندسازنیچنهمويمحوربازارنقشبهنسبت
دهد:یم، به سوالات زیر پاسخ سطح خرد (عملکرد برند)

در بازارهاي خارجی دارد؟ هاشرکتبازارمحوري چه تاثیري بر عملکرد برند .1
در بازارهاي بین المللی چگونه است؟هاشرکتنقش بازارمحوري در برندسازي .2
د برند بر عملکرد برند تاثیر دارد؟آیا جهت گیري برند و جایگاه یابی مجد.3

براي پاسخ گویی به سوالات فوق، تحقیق حاضردر پنج بخش طراحی شده است. 
گیرد. بخش یمپس از مقدمه، بازار محوري و برندسازي بین المللی مورد بحث قرار 

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

گردد. بخش پایانی شامل نتایج پژوهش و پیشنهادات کاربردي است.    یمارائه 
درزیندگاهیدنیااست.بر بازار یمهم مبتنيو تئوردگاهیدبر اساسيمحوربازار

توسط مایکل پورتر 1980ي دههکه در اواخر دارد،شهیرپورتریرقابتتیمزهینظر
گردد، یبرم1960و اوایل 1950ي هاسالبیان شد. ادبیات مربوط به بازارمحوري، به 

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

3باچ و همکارانفرمبه نقل از توسعه یافته است. 1990حوري در طی سال بازارم

فرهنگکیعنوانبه: توان از دو منظر مفهوم سازي نمودیرامي بازارمحور)، 2003(
.(دیدگاه رفتاري)رفتارهاازي سرکیعنوانبهو،ی(دیدگاه فرهنگی)سازمان

درمشتركي هاارزشازي سرکیعنوانبهراي بازارمحور،یفرهنگدگاهید
در مقاله خود تحت عنوان)1996(4دهد. پورتریمقرارمدنظرسازمانسرتاسر

ی سازماني هاانتخابدهندهنشانرا وکارکسبکي یاستراتژ، "استراتژي چیست؟"
ی فرهنگي هاارزشتوسط، شرکتکي یاستراتژکند که یمبیان نیچنهمداند. یم

1-Drucker
2- Keith
3-Frambach et.al
4-Porter
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1392بهار–24شماره–بهره وريمدیریت 122

مقدمبازارمحوري،یفرهنگدگاهیدردنیبنابراگیرد، یمقرارریتاثتحتسازمان
.بودخواهدوکارکسبي براستراتژ
دگاهید،)1990(1ی عنوان شده توسط نارور و اسلیترفرهنگدگاهیدمقابلدر

، استمنابعاختصاصورفتارهاازي سرکیشاملي محوربازار: کندیمانیبي رفتار
ي مشتري هاخواستهوازهاینبهسازماني سرسرتابودنگوپاسخدهندهنشانکه
مفهومی کاربردي و محوري را به عنوان) بازار1990(2باشد. کوهلی و جاوورسکییم

محوري به عمل باعث بر پایه تفکر بازاریابی معرفی کرده و معتقدند، تبدیل تفکر بازار
هوشمندي در محوري ایجاد شود. مطابق این تعریف، بازاریممحوري ایجاد بازار

یازهاي فعلی و آتی مشتري، نشر هوشمندي در بین نسرتاسر سازمان در ارتباط با 
ي سازمان و پاسخ گویی سراسري به آن هوشمندي است. ولکر و هابخش

خاصي هاانتخابي اجرادریی رفتارهانیچنکنند، یم) بیان 1987(3روکرت
نیز شرکتخاصهاي ياستراتژازلاً احتمابنابراینروند، یمکاره باستراتژیک سازمان 

کنند.یمي رویپ
که در مورد اهمیت بازار محوري صورت گرفته است، محققانی تأکیداتیعلاوه بر 

در صورت وجود یک نگرش جامع نسبت به .اندکردهاشارهنیز بر اهمیت برند سازي 
کرد شرکت مورد تواند به عنوان ابزار استراتژیک در بهبود عملیمبرندسازي، یک برند 

).1998، 5ورست؛ موسمانز و وندر1996، 4استفاده قرارگیرد (موسمانز
المللی ریشه دارد. دو رویکرد المللی در ادبیات استراتژي بازاریابی بینبرندسازي بین

کلی در این باب رویکرد استانداردسازي و تطابق است. رویکرد استانداردسازي همراه با 
) در مورد 1968(7ي بوزلهابحثاست. لویت اساساً 1980ل در سا6اظهارات لویت

) در مورد 1961(8افزایش ضرورت استانداردسازي و هم چنین توجه به نگرش الیندر
ادعا کرد که 1983تجانس بازارهاي اروپا با بازارهاي جهانی را اتخاذ کرد. او در سال 

هاشرکت. در نتیجه، هاي همگن در جهان وجود داردیقهسلروندي به سوي 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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123زارهاي بین المللینقش بازار محوري در بهبود عملکرد برند در با

توانند بهترین مزیت را برندها و محصولات استاندارد جهانی به منظور ارائه خدمات با یم
صرفه به جهان قرار دهند.

2انديو)، داگلاس و 1989(1رویکرد تطابق نیز با نقطه نظرات افرادي مانند جین

ف جهت ) درخلا1995(4) و چرناتونی و همکاران1995(3)، اگروا1987(2انديو
ي و یا امنطقهي هاتفاوتاستدلال کردند که هاآن) بیان شد. 1983اظهارات لویت (

کشوري در عوامل محیطی مانند فرهنگ و مسائل اجتماعی و هم چنین ساختارهاي بازار 
در میان بازار هم چنان وجود دارد. بنابراین )PLC(ي زندگی محصول چرخهو مراحل 

هاي برندسازي بین ياستراتژي بازارها تحمیل شود. همهبه تواند ینماستانداردسازي 
یند، و؛ داگلاس و 1990، 5المللی نیز باید مطابق نیازهاي محلی تغییر یابد(چان

). یعنی ممکن است در برندسازي بین المللی نیاز به در نظر گرفتن برخی 1987
باشد.هامطابقتسازگاري یا 

توان عنوان کرد که در این پژوهش یمبخش، با توجه به مطالب بیان شده در این
براي موفقیت در برندهاشود، زیرا یماز رویکرد تطابق در برندسازي بین المللی استفاده 

یابی مناسب در بین مشتریان گیري در آن بازارها و جایگاهبازارهاي مختلف نیاز به جهت
بازارهاي مختلف با توجه به فرهنگ متفاوت جوامع دارند.  

ي با عنوان بازار محوري و برند محوري: از امطالعه)، در 2011(6مریلز و همکاران
کند. این پژوهش یماز جایگزینی تا هم افزایی، به هم افزایی این دو با یکدیگر اشاره 

سعی در آشکار کردن تعامل میان بازارمحوري و برند محوري دارد. برند محوري یک 
کند و محرك شناسایی است به طوري که یمن را ارائه دیدگاه درون به بیرون از سازما

محوري نیز رویکردي نگرد. بازاریمبه برند به عنوان کانون سازمانی و استراتژیک 
ي ینهگزبیرون به درون به سازمان داشته و تصویر محرك است. با این دیدگاه، این دو 

افزایی این دو نیز امکان کنند، ترکیب همیمباشند. ایشان ادعا یماستراتژیک مختلف 
محوري و برند نتایج این پژوهش نوع جدیدي از جهت گیري که پیوندي از بازاردارد.

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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1392بهار–24شماره–بهره وريمدیریت 124

سازي شناسایی محور) محوري تصویر محور، برنددهد. (بازاریممحوري است، را نشان 
محوري از اهداف اصلی این پژوهش بوده است.شناسایی ماتریس برند و  بازار

المللی نیزبا اتخاذ رویکرد بینگیري کسب و کار و عملکرد برند،جهترابطه میان 
مورد بررسی قرار گرفته است. این 2011، در سال 1ات گويوتوسط اوکاس و لیم 

ي مشتري هاارزشمحوري و نوآوري محوري با ایجاد پژوهش به بررسی رابطه بازار
ردازد. مدل این پژوهش در پیممدار، شامل دو عنصر ارزش مشتري و عملکرد برند 

ه تکشورهاي توسعه یافته و هم چنین در  کشورهاي توسعه نیافته مورد آزمون قرار گرف
محوري و نوآوري محوري در جذب و حفظ هاي پژوهش نشان دادند که بازاراست. یافته

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

محوري نسبت به نوآوري محوري، مشارکت بیشتري بر ایجاد ارزش توسعه، بازار
ي توسعه یافته عکس این موضوع کشورهامشتري مدارانه داشته است. در حالی که در 

صادق است.
هايSMEعملکردخصوصدريامطالعههبتوانیماز دیگر مطالعات در این زمینه

) با 2011(فعال در حوزه بازاریابی صنعتی اشاره کرد. در این مطالعه، مریلز و همکاران
هاي يتوانمنداتخاذ یک رویکرد منبع محور، مدلی ساختاري در زمینه ارتباط میان 

دي مهم بازاریابی . مطالعه و بررسی دو توانمندادندبازاریابی و عملکرد بازاریابی ارائه 
شرکت با اندازه کوچک و متوسط در استرالیا 367یعنی نوآوري و برندسازي در میان 

است. هاشرکتتري براي عملکرد این يقونشان داد که توانمندي نوآوري تعیین کننده 
در این مطالعه، هم چنین بازار محوري و توانمندي مدیریتی به عنوان دو جز کلیدي وارد 

.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 مریلزتوسط
توسط مدیران هاپرسشنامهاز طریق پرسشنامه جمع آوري گردید که این هادادهپژوهش، 

المللی پاسخ داده شده بود. مدل ارائه شده در بازاریابی بینشرکت فعال در315عالی 
دار و مثبت برندسازي بر عملکرد برند را مورد حمایت  قرار داد.این مطالعه تاثیر معنی

1-O’Cass and Liem Viet Ngo
2-Merrilees and Wong
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125زارهاي بین المللینقش بازار محوري در بهبود عملکرد برند در با

سازي (جهت گیري برند و جایگاه یابی مجدد برند) و علاوه بر این دو نقش کلیدي برند
ید قرار گرفت.بر عملکرد برند نیز مورد تائهاآنتاثیر 

بازارمحوري در مقابل فرهنگ نوآورانه: دو مسیر براي «در پژوهشی تحت عنوان 
، به بررسی این 2007ات گو در سال يو، اوکاس و لیم »دستیابی به عملکرد برتر برند

موضوع پرداختند که آیا بازار محوري و فرهنگ نوآورانه در کنار هم، منجر به عملکرد 
مدیر اجرایی بازاریابی در کشور استرالیا 180؟ این پژوهش که در بین شوندیمبرتر برند 

انجام گرفت، هم چنین رابطه ضمنی میان بازارمحوري و فرهنگ نوآورانه را  نیز بررسی 
کرده و به اهمیت نسبی  فرهنگ نوآورانه نسبت بازارمحوري دست یافتند.

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

1288اي یونان انجام گرفت و از جمع یرهزنجي هاسوپرمارکتی، به ویژه در فروشخرده
پرسشنامه قابل استفاده، 252پرسشنامه فرستاده شده براي مدیران شعبات مختلف، 

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

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

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

هاي رقابتی(شامل ياستراتژالمللی)، ینبي بنگاه و تجربیات اندازهي بنگاه (شامل یژهو
زینه، تمایز و تمرکز)، عوامل ویژه بازار (شامل رشد بازار هاي عمومی رهبري هياستراتژ

(شامل آشفتگی بازار، تکنولوژي، گرمداخلهو شدت رقابت) و همچنین عوامل محیطی 
ي بازارهاشدت رقابت و رشد بازار) در روابط بین بازار محوري و عملکرد کسب و کار در 

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

-استراتژیک و مدیریت برند در سازمان به بررسی تاثیر سه نوع جهت گیري استراتژیک
برمدیریت برند پرداختند. -گیري دفاعیگیري تحلیلی و جهتگیري تهاجمی، جهتجهت

1-Panigyrakis & Theodoridis
2-Kim
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وهش از بازار محوري و نوآوري محوري به عنوان متغیرهاي واسطه استفاده در این پژ
از هادادهي صد برند برتر ایران انجام گردیده و هاشرکتشده است. این بررسی بر روي 

هرسه نوعکهدادنشانپژوهشهايیافتهشده است.آوريجمعپرسشنامهطریق
وي بر مدیریت برند دارند و تاثیر جهت گیري گیري استراتژیک تاثیر مثبت و قجهت

باشد.یمتهاجمی برمدیریت برند بیشتر از دو نوع دیگر 
عملکردیی و بازارگرا«به بررسی رابطه بین 1387در سال و همکاراندیواندري

هدف اصلی این تحقیق طراحی مدلی بود که روابط بین پرداختند.» یرانادرکاروکسب
بت پذیري (عملکرد) کسب و کار در ایران را نشان دهد. مدل مفهومی بازارگرایی و رقا

ارزش) بین طریق ایجاداین تحقیق نشان دهنده ارتباط مستقیم و غیرمستقیم (از
نفراز 50کار است. به منظور ارزیابی مدل مفهومی، نظرات بازارگرایی و عملکرد کسب و

است. به سته) دریافت و تحلیل شده خبرگان از طریق پرسشنامه (شامل سوالات باز و ب
هاي سوال باز از روش تحلیل محتوا (تکنیک آنترو پی شانون) ودر منظور تحلیل داده

آزمون هاي سوالات بسته از آزمون دوجمله اي (جهت اهمیت مستقل) ورابطه با داده
است.بندي فریدمن (جهت اهمیت نسبی) استفاده شده رتبه

)، فرضیه اصلی خود مبنی بر وجود ارتباط 1386تیاري (در تحقیقی دعایی و بخ
محوري و عملکرد بازرگانی را مطرح نمودند. بدین منظور مدیران عامل بین بازار

ي شهر مشهد که در زمان انجام تحقیق جزء کارخانجات سازقطعهکارخانجات صنایع 
39ي شامل انمونهشدند، به عنوان جامعه آماري انتخاب شدند و یمفعال محسوب 
ي شد. نتایج، آورجمعاز طریق پرسشنامه هادادهانتخاب گردید. هاآنشرکت از بین 

ي اصلی تحقیق را مورد حمایت قرار دادند به طوري که رابطه میان بازار محوري یهفرض
و عملکرد بازرگانی مورد تائید قرار گرفت. نتایج هم چنین نشان دادند که هر چه 

قیق توجه بیشتري به بازار محوري ابراز دارند، منجر به بهبود ي جامعه تحهاشرکت
ي بین بازار محوري و رابطهخواهد شد. هم چنین هاشرکتعملکرد بازرگانی در این 

ي اثربخشی شرکت در بازار (موفقیت محصول جدید، حفظ مشتري، جذب هامؤلفه
دار و مورد تأیید قرار گرفت.یمعنمشتري، کیفیت محصول) نیز 
نیز به بررسی رابطه میان بازار محوري و عملکرد 1385رضایی و الهی در سال 

کسب و کار پرداختند و روابط علی میان فرهنگ بازار محوري، هوشمندي بازار، 
هاي بازاریابی و عملکرد را بررسی کردند. متغیر مستقل این تحقیق، بازار محوري یتقابل
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هاي بازاریابی به یتقابلر است. هم چنین متغیر و متغیر وابسته آن، عملکرد کسب و کا
است. جامعه آماري این تحقیق صنایع شیمیایی عنوان متغیر میانجی در نظر گرفته شده 

.  اندشدهشرکت با اندازه متوسط به عنوان نمونه انتخاب 125تعداد هاآنبود و از بین 
کرد کسب و کار از طریق هاي تحقیق نشان داد که، اثر بازار محوري بر عملیافته

هاي بازاریابی بیشتر از اثر مستقیم آن است.یتقابل

زیر ارائه با توجه به مطالب بیان شده در پیشینه تحقیق، مدل پژوهش به صورت
گردد.یم

چاچوب مفهومی مورد استفاده در پژوهش-1شکل

روش 
ي این منظور ازگیرد که برایمانجام هاشرکتحاضر در سطح پژوهش

66شود. از بین این برندها، یماستفاده 1388در سال ي صد برند برتر ایرانهاشرکت
ي بین المللی حضور دارند. صحنهشرکت تولیدي خصوصی داراي صادرات بوده و در 

ي تولیدي داراي برندهاي برتر در امر هاشرکتي آماري این پژوهش، جامعهبنابراین 
باشد.یمصادرات 

، هادادهآوري داده در این پژوهش، پرسشنامه است که براي جمع آوري جمعابزار 
پرسشنامه به 52تعداد شرکت مورد نظر ارسال گردید.66پرسشنامه براي تمامی 

صورت کامل دریافت شد و در تحلیل مورد استفاده قرار گرفت.

برند سازي بین المللی

جهت گیري 
برند

جایگاه یابی 
مجدد برند

عملکرد برند

بازارمحوري

مشتري محوري
رقیب محوري

هماهنگی بین کارکردي
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ه است. به ي 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 

نفر از اعضاي جامعه تحقیق توزیع گردیده است. ضریب آلفاي کرونباخ برابر با 10بین 
نماید.یمپرسشنامه را در سطح بالایی تأیید درصد، پایایی4/83

انتظار براي که رفتارهاي مورداست محوري یکی از اجزاي فرهنگ سازمانیبازار
نماید (نارور و یایجاد مخلق ارزش برتر براي مشتریان را به صورت اثربخش و کارا

زارمحوري، ). در این پژوهش با اتخاذ یک رویکرد فرهنگی نسبت به با1990، 1اسلیتر
4و هماهنگی بین کارکردي3، رقیب محوري2آن را متشکل از سه جزء مشتري محوري

، جهت کسب مشتري محوري، درك کافی از اهداف یک خریدارگیریم.یمدر نظر 
باشد. رقیب محوري را یمتوانایی براي خلق ارزش برتر به صورت مستمر براي آنان 

ل و توانایی براي شناسایی، تجزیه و تحلیل و پاسخ توان این گونه تعریف نمود: تماییم
و کار هادپارتمان. هماهنگی بین کارکردي بر کار جمعی بین رقبااقداماتمناسب به 

نماید و شامل، هماهنگی در استفاده از منابع شرکت به یمکردهاي یک سازمان تاکید 
سه جزء بازارمحوري، منظور خلق ارزش برتر براي مشتریان است. به منظور سنجش این 

گاتیگنون و زورب، «و » 1990نارور و اسلیتر،«ي هاپژوهشهاي تعریف شده در یهگو
.اندشدهبه کار برده 5»1997

چارچوب مفهومی استراتژي برندسازي بین المللی توسط وونگ و مریلز در سال 
به ت. این چارچوب با توجه به دیدگاه استراتژیک خود نسبتسارائه شده ا2008

برندسازي بین المللی آن را متشکل از دو جز جهت گیري برند و جایگاه یابی مجدد برند 
ي برند با اهستههاي یتفعالبه گسترش استراتژي بازاریابی و 6داند. جهت گیري برندیم

هاشرکتهایی که منعکس کننده اعمالی است که یتفعالهدف تقویت تمایز اشاره دارد. 
، امر طرز فکري است که شناخته شدندهند. اینیمازي خود انجام در رویکرد برندس

ازکند و چیزي فراتریمبرجسته شدن و جذابیت برند در استراتژي بازاریابی را تضمین 

1-Narver and Slater
2-Customer orientation
3-Competitor orientation
4-Inerfunctional coordination
5-Gatignon and Xuereb
6-Brand-oriented
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هاي بازاریابی بین المللی یتفعالبراي ایجاد یک پایه براي استقرار 1پردازش حالت ذهنی
ي توسعه داده شده توسط گویه6رند با جهت گیري ب.)1999، 1994، 2است (اورده

شود.یمسنجیده 2008وونگ و مریلز در سال 
جایگاه یابی مجدد برند به تطابق موقعیت بازار برند داخلی در ذهن مشتریان 

هاي بازار و یژگیوخارجی براي تناسب با موقعیت بازار خارجی اشاره دارد. میزان تفاوت 
گیري در مورد لی و خارجی باید به هنگام تصمیمرفتار مشتریان در بازارهاي داخ

). 1999، 4؛ گانش و اوکنفول2001، 3یابی در نظر گرفته شود (زینکوتا و دیگرانجایگاه
یابی تصویر ذهنی دریافت شده توسط مشتریان در رابطه با رقباي برند ). جایگاه1999

تغییر بازار هدف و یا بنابراین جایگاه یابی مجدد برند.)2001زینکوتا و دیگران، (است
هاي یژگیوهاي محصول در مقایسه با یژگیوتصویر برند در بازارهاي بین المللی و یا 

گویه ي توسعه داده شده 6کند. براي سنجش این متغیر از یمبازار داخلی را طلب 
گویه از مطالعه تسوقاس و 4شود که یماستفاده 2008توسط وونگ و مریلز در سال 

7و کرافورد2001در سال 6گویه دیگر از مطالعات داو2و 2000سال در5بلنکسون

) است. 1999(7کرافورد
وسیله عملکرد برند مورد بههاشرکتدر این مطالعه، بعد استراتژیک عملکرد 

دهد. براي سنجش یمگیرد. عملکرد برند، موفقیت برند در بازار را نشان یمبررسی قرار 
و 2001در سال8مربوط به مطالعات چادري و هالبوروكاین متغیر نیز از گویه هاي 

استفاده شده است.2002در سال 9رید

1-State of mind
2-Urde
3-Czinkota et al
4-Ganesh and Oakenfull
5-Tsogas and Blankson
6-Dow
7-Crowford
8-Chaudhuri and Holbrook
9-Reid
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گویه هاي مربوط به متغیرهاي پژوهش-1جدول
نوعگویه هاي سنجش مربوطهمتغیر

بازارمحوري
مشتري
محوري

در آیندههاآنبا مشتریان براي پی بردن به نیازهاي منظمارتباطات. 1
تحقیقات بازاریابی در رابطه با نیازهاي مشتریان. میزان 2
. نظر خواهی مکرر از مصرف کنندگان نهایی وبررسی رضایت آنان3

مستقل رقیب
محوري

. جمع آوري منظم اطلاعات رقبا1
ي عملیهابرنامه. مد نظر قرار دادن اقدامات رقبا، قبل از تعیین 2
. پاسخ سریع و به موقع به اقدامات رقبا3

نبیهماهنگی
بخشی

ي مختلف سازمانهابخش. تسهیم تجارب توسط 1
ي کارکردي سازمانهابخش. وجود روحیه تیمی بالا مابین 2
ي کارکردي براي برآورد تقاضاي بازارهادپارتمان. همکاري تمامی 3

برندسازي بین المللی

جهت
گیري

برند

تي بازاریابی شرکهاتیفعالجریان برندسازي در کل 
ضرورت برندسازي براي تدوین استراتژي شرکت

ضرورت برندسازي براي تداوم کسب و کار
ي آتی شرکتهاتیموفقبرنامه ریزي بلند مدت برند براي 

برند به عنوان یک دارایی مهم براي شرکت
کنندهتعدیلدرك اولویت برندسازي توسط افراد سازمانی

(واسطه)

جایگاه
یابی مجدد

برند

ي خارجیبازارهایش کیفیت محصول در افزا
تغییر بازار هدف برند در بازار خارجی

ي محصول در بازارخارجیهایژگیوتفاوت 
هویت متمایز برند در بازار خارجی
ي خارجیبازارهاتفاوت پیشبرد فروش شرکت در 

تفاوت روش توزیع برند در بازار خارجی

عملکرد برند

در مورد برنداریابیي بازهاياستراتژاجراي مناسب 
رضایت از بازاریابی برند شرکت

ایجاد آگاهی برند قوي در بازار هدف
ایجاد اعتبار برند خوب

ایجاد وفاداري برند قوي براي مشتریان
وابسته

یافته ها
افزار ي به دست آمده، از نرمهادادهدر این پژوهش براي تجزیه و تحلیل 

SPSS16 هاي 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 دوي 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 

ي پارامتري، شرایط اجراي آن یعنی آزمون هاآزمونیري از گبهرهدر ابتدا جهت 
هددیمها نشان یبررسگیرد. نتایج یماستقلال مورد بررسی قرار آزموننرمال بودن و 

فرضیات مربوط به نرمال بودن متغیرها و هم چنین مقدار سطح معنی داري آزمون 
استقلال براي همه متغیرهاي مستقل تحقیق که به صورت دو به دو محاسبه گردیده 

توان گفت توزیع یمدرصد اطمینان 95باشد، بنابراین در سطح یم05/0است، بیش از 
ي هاآزمونباشند، لذا کاربرد یمتقل از یکدیگر همه متغیرهاي مستقل نرمال بوده و مس

مانع است.پارامتري بلا

نتایج آزمون نرمال بودن ( آزمون کولموگروف اسمیرنوف)-2جدول
عملکرد برندجایگاه یابی مجدد برندجهت گیري برندبازارمحوريمتغیرها

314/5850/5445/4403/5میانگین نرمال پارامترها

733/0857/0910/0887/0انحراف معیار

Z070/1053/1733/0870/0کولمو گروف اسمیرنوف

Sig. (2-tailed)202/0217/0589/0435/0

نتایج آزمون استقلال (آزمون کاي دو)-3جدول
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ارم
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گاه

جای
بی
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ج
رند
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ت 
ه و

رند
د ب

کر
گاهعمل

جای
دد

مج
ی 

یاب
ند 

بر
و 

رند
د ب

کر
عمل

Sig90/0315/0146/0487/0آماره کاي دو

باشند، یمي ارتبهدوي متغیرها، با توجه به نوع متغیرها که براي بررسی رابطه دوبه
یرهاي غمتاسپیرمن استفاده شده است. نتایج ضریب همبستگی میان متغیر مستقل با rاز 

تعدیل کننده و هم چنین متغیرهاي تعدیل کننده و متغیر وابسته به صورت خلاصه در 
آورده شده است.4نگاره 
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نتایج همبستگی دو به دوي متغیرها-4جدول

بررسی رابطه
دو به دوي متغیرها

    
    

 و 
ي  

حور
ر م

ازا
ب

رند
د ب

کر
عمل

ي و
حور

ارم
باز

رند
ي ب

گیر
ت 

جه

ي 
حور

ارم
باز

و
جای

گاه
بی

یا
دد

مج
رند

د وب
برن

ي 
گیر

ت 
جه

رند
د ب

کر
عمل

دد 
مج

ی 
 یاب

گاه
جای

رند
د ب

کر
عمل

 و 
رند

ب

846/0731/0500/0711/0401/0ضریب همبستگی اسپیرمن

Sig000/0000/0000/0000/0003/0

به منظور بررسی معنی داري مدل پژوهش و تجزیه و تحلیل چند متغیره، از 
ه به روش هم زمان در سه مرحله و تحلیل مسیر استفاده شده است. رگرسیون چند متغیر

گیرد.یمدر مرحله اول اثر مستقیم بازار محوري بر عملکرد برند مورد بررسی قرار 

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

ضرایب استانداردشدهضرایب استاندارد نشده
t

سطح
اريمعنی د Bانحراف معیارBeta

024/1091/0846/0200/11000/0بازارمحوري

مستقیم متغیر مستقل بر متغیر وابسته، ابتدا در مرحله دوم براي بررسی تاثیر غیر
مورد تاثیر بازار محوري به شکل جداگانه بر جهت گیري برند و جایگاه یابی مجدد برند

وط به ضرایب تحلیل رگرسیون و نمودار تفکیکی در گیرد. نتایج مربیمبررسی قرار 
باشد.یممرحله دوم به شکل زیر 

ضرایب تحلیل رگرسیون در مرحله دوم-6جدول
ضرایب استانداردشدهضرایب استاندارد نشده

t
سطح

معنی داري Bانحراف معیارBeta
ضرایب رگرسیون میان

855/0113/0731/0565/700/0محوري و جهت گیري برندبازار

ضرایب رگرسیون میان
622/0152/0500/0085/4000/0محوري و جایگاه یابی مجددبازار
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نمودار تفکیکی مرحله دوم- 2شکل

در مرحله سوم تاثیر جهت گیري برند و جایگاه یابی مجدد برند بر عملکرد برند مورد 
گیرد.یمبررسی قرار 

رگرسیون در مرحله سومضرایب تحلیل-7جدول

ضرایب استانداردشدهضرایب استاندارد نشدهمتغیر
t

سطح
معنی داري Bانحراف معیارBeta

674/0102/0651/0611/6000/0جهت گیري برند

227/0096/0233/0363/2022/0جایگاه یابی مجدد

نمودار تفکیکی مرحله سوم- 3شکل

شود و این یماستفاده به تادر دیاگرام تحلیل مسیر از ضرایب از آن جایی که 
توان اثرات متغیرهاي مختلف یمباشند، بنابراین یمضرایب نیز به صورت استاندارد شده 

را تعیین نمود. براي محاسبه اثر غیر مستقیم هاآنرا با یکدیگر مقایسه کرد و مؤثرترین 
ي هر مسیر تا رسیدن به متغیر به تالی، ضرایب بازار محوري بر عملکرد برند بین المل

رندجهت گیري ب

جایگاه یابی مجدد برند

محوريبازار

731/0

500/0

جهت گيری برند

جايگاه يابی مجدد برند

عملکرد برند

0.65
1

0.23
3

651/0

233/0

جهت گیري برند

جایگاه یابی مجدد برند

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

مستقیم بازار محوري بر عملکرد برنداثرات غیر-8جدول

بحث و نتایج
ردیده است:هاي زیر حاصل گبر اساس نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن، یافته

. شودیمرابطه مستقیم و مثبت بازارمحوري با عملکرد برند تایید -
.شودیمتایید جهت گیري برند و جایگاه یابی مجدد برندبا بازارمحوريرابطه مثبت -
، نیز مورد تایید جهت گیري برند و جایگاه یابی مجدد برند با عملکرد برندرابطه مثبت -

.ردیگیمقرار 

دهد که بازار محوري هم به شکلیمحاصل از تحلیل مسیر نیز نشان نتایج 
گذار است. هم به شکل مثبت تأثیرمستقیم و هم به صورت غیرمستقیم بر عملکرد برند

یرهاي تعدیل کننده جهت گیري برند و جایگاه یابی مجدد متغتوان ادعا نمود یمچنین
مستقیم تاثیر غیردهدیمها نشان این یافتهنمایند. علاوه بر یمبرند این رابطه را تعدیل 

مستقیم آن بیشتر از تاثیر غیرمتغیر بازار محوري از طریق متغیر واسطه جهت گیري برند،
گفت تاثیر مستقیم توانیمباشد. به طور کلی یماز طریق متغیر جایگاه یابی مجدد برند 

براین نتیجه آزمون فرضیات به مستقیم متغیر مستقل بر وابسته مورد تایید است. بناو غیر
می باشد.9شرح نگاره 

میزان اثر بر اساسمسیرنوع اثر
به تاضرایب 

غیر
قیم

مست

بازار محوريجهت گیري برندملکرد برندع
یادگیري محوريجایگاه یابی مجددبرند عملکرد برند   

476/0=651/0 ×731/0

116/0=233/0 ×500/0

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

ضرایباسپیرمنفرضیات تحقیق
Beta

رد یا عدم رد
فرضیه

فرضیه
عدم رد846/0846/0بازارمحوري بر عملکرد برند تاثیر مثبت دارد.اول

فرضیه
دوم

عدم رد731/0731/0.ثبت داردبازار محوري بر جهت گیري برند تاثیر م
عدم رد500/0500/0.بازارمحوري بر جایگاه یابی مجدد برند تاثیر مثبت دارد

عدم رد711/0651/0.جهت گیري برند بر عملکرد برند تاثیر مثبت دارد
عدم رد401/0233/0.جایگاه یابی مجدد برند بر عملکرد برند تاثیر مثبت دارد

توان عنوان کرد که بازار محوري با سه یمهاي حاصل از پژوهش ه یافتهبا توجه ب
جزء مشتري محوري، رقیب محوري و هماهنگی بین کارکردي از طریق درك اهداف 

و استفاده از آن براي خلق ارزش برتر به صورت مستمر، شناسایی و تجزیه و خریدار
ر استفاده از منابع شرکت به منظور و هماهنگی د؛رقبااقداماتتحلیل و پاسخ مناسب به 

گذارد که یمخلق ارزش برتر براي مشتریان بر عملکرد برند تاثیر مثبت و معنی داري 
باشد که یم2011و 2007ي هاسالهاي اوگاس و نگو در این نتیجه مطابق با یافته

ملکرد کنند بازار محوري به همراه نوآوري محوري در کنار یکدیگر منجر به عیمبیان 
) در 2011شود. همچنین در راستاي تحقیقات مریلز و همکاران (یمبرتر برند در بازارها 

) در بررسی 2007بررسی بازار محوري و برند محوري، پانیقیراکیس و تئودوریدیس(
) در بررسی رابطه بازارمحوري و عملکرد کسب و 2003بازار محوري و عملکرد، کیم(

محوري و ) در بررسی بازار1386ی، دعایی و بختیاري (المللکار در بازارهاي بین
عملکرد بازرگانی است.

چنین رسیدن به مزیت رقابتی پایدار از طریق برندسازي در بازارهاي بین المللی هم
و استفاده از برند به عنوان یک ابزار استراتژیک، براي ایجاد برند در بازارهاي خارجی از 

این نتیجه نیز مطابق با پژوهش وونگ و مریلز در سال اهمیت بالایی برخوردار است.
هاي این در بررسی برندسازي بین المللی در بازارهاي خارجی است و با یافته2008

پژوهش در رابطه با تاثیر جهت گیري برند و جایگاه یابی مجدد برند بر عملکرد برند هم 
سویی کامل دارد.

اکی از اهمیت متغیرهاي بازار محوري، ، نتایج بدست آمده از پژوهش حچنینهم
المللی به خصوص ي برند و جایگاه یابی مجدد برند در مباحث بازاریابی بینریگجهت

:شودیمعملکرد برند است. با توجه به این نتایج پیشنهادت کاربردي زیر ارائه 
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ه و ) موفقیت در بازارهاي پر چالش آینده مستلزم آمادگی لازم براي واکنش آگاهان1
باشد. هم چنین مد نظر قرار دادن اقدامات رقبا و یمي مشتري هاخواستهسریع به 

هاسازمانپاسخ به اقدامات آنان به منظور افزایش سهم بازار و توان رقابت پذیري 
هاي بین المللی بودجه یتفعالشود در عرصه یمقابل اغماض نیست. لذا پیشنهاد 

ش داده، سیستم ارتباط با مشتریان خود را ارتقا دهند، تحقیقات بازاریابی خود را افزای
هم چنین از مد نظر قرار دادن رقباي توانمند بین المللی خود نیز غافل نشوند.

شود که هماهنگی بین یم) بر اساس نتایج این پژوهش هم چنین این نکته حاصل 2
هاسازمانبه شود. لذا یمکارکردهاي مختلف یک سازمان موجب ارتقا عملکرد برند 

هاي برندسازي و بهبود عملکرد یتفعالشود به منظور اثر بخشی بیشتر یمپیشنهاد 
ي مختلف هابخشهاي کاري با مشارکت کارکنان از یمتالمللی، برند در حوزه بین

سازمان در راستاي این امر تشکیل دهند.
انه به برندسازي در ي صادرکننده کالا به طور آگاههاشرکتتمامی شودیم) پیشنهاد 3

بازارهاي خارجی بپردازند تا از مزایاي کیفیت بالا، پرستیژ دریافت شده براي مشتریان 
ي کارکنان و شرکاي خارجی، یادگیري و فواید بالقوهمحلی، سهولت در جذب 

فرهنگی بهره برده و به عنوان یک مزیت رقابتی پایدار و ابزار استراتژیک در بازاریابی 
ی خود استفاده نمایند.المللبین

) همان طور که مشخص گردید دو مولفه جهت گیري برند و جایگاه یابی مجدد برند 4
در بازارهاي خارجی دارند. بنابراین هاشرکترابطه مثبت و قوي با عملکرد برند 

با جهت گیري صحیح و استراتژیک براي برند خود و با جایگاه یابی مناسب هاشرکت
ي زیادي در هاتیموفقبه توانندیمي آن بازار هایژگیوارجی متناسب با در هر بازار خ

عرصه بازاریابی دست یابند.
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منابع:
تأثیر فرهنگ بازار محوري بر عملکرد «،)1386بختیاري، عباس (.دعایی، حبیب االله-

از .42.نامه بازرگانیپژوهش. فصلنامه»ساز خودرو مشهدقطعهيهابازرگانی شرکت
.53-82يصفحه

بررسی «،)1387(نهاوندیان، محمد و آقازاده، هاشمجوادین، رضا. دیواندري، علی. سید-
. از 83مجله تحقیقات اقتصادي. ». ي تجاري ایرانهابانکرابطه بین بازارگرایی و عملکرد 

.17-40ي صفحه
ین میزان تأثیر مدلی براي تعی«،)1385(لهی، احمداي، حسین و خائف آباددولترضایی -

». ي بازاریابی در صنایع شیمیاییهاتیقابلکار با توجه به وکسببازارگرایی بر عملکرد 
. 10فصلنامه مدرس علوم انسانی. شماره 

بررسی ارتباط جهت گیري استراتژیک و مدیریت «،)1389(خاتمی، مهديصنوبر، ناصر.-
ده علوم انسانی و اجتماعی دانشگاه تبریز.پایاننامه کارشناسی ارشد دانشک».برنددر سازمان

». spssي آماري با استفاده ازهالیتحل«،)1389مومنی، منصور. فعال قیومی، علی (-
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