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 چکیده
محیط به شدت رقابتی صنعت مواد غذایی حفظ و توسعه سهم بازار نتیجه عملکرد برند است. در 

بنابراین شناسایی عوامل اثرگذار بر عملکرد برند موضوع مهمی در تصمیمات راهبردی بازاریابی تلقی 
مهمی را و هویت برند نیز نقش  کندمیها، برندمحوری، توسعه هویت برند را تحریک شود. طبق یافتهمی

حاضر، بررسی  پژوهش. هدف کندمیدر اجرای یک استراتژی برندمحور و بهبود عملکرد کسب و کار ایفا 
ی صنایع هاشرکتهویت برند در  گرمداخلهبر نقش  تأکیدبرندمحوری بر عملکرد برند با  راهبردتاثیر 

، مدیران ارشد پژوهش . جامعهاست، توصیفی از نوع همبستگی پژوهش. روش استغذایی استان تهران 
، از روش پژوهشنفر بودند. در این  21۸ی صنایع غذایی در سطح شهر تهران بود که شامل هاشرکت
نفر از مدیران به عنوان نمونه انتخاب شدند. آمار توصیفی توسط نرم افزار  96۸گیری تصادفی ساده، نمونه

SPSS های تدوین شده از نرم افزار مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفت. برای آزمون فرضیهSMART-

PLS2  اعم از ضرایب مسیر بین متغیرها و معناداری آماره  پژوهشاستفاده شد. نتایجt  (642/0 =β 
494/92t= ( بوده که نشان از معنادار 04/0)کمتر از  000/0( و سطح معناداری اسپیرمن در این رابطه

هویت برند در این  گرمداخلهبرند دارد و تحلیل اثر  بودن رابطه بین استراتژی برند محوری و عملکرد
 رابطه تایید شده است.

 

 ها: استراتژی برندمحوری؛ عملکرد برند؛ هویت برند.واژهکلید

                                                                                                                             
 91/06/931۸ ؛ تاریخ پذیرش مقاله: 03/04/931۸تاریخ دریافت مقاله: 

 است.نویسنده اول این مقاله مستخرج از پایان نامه کارشناسی ارشد 

 .، تهراندانشگاه شاهد ،* دانشجوی کارشناسی ارشد
 )نویسنده مسئول( ، تهراندانشگاه شاهداستادیار،  ** 

Email: n.yazdani@shahed.ac.ir 
 

 



 0۸۳۳تابستان  - ۸۳شماره  -مطالعات مدیریت راهبردی    011

 مقدمه .1

فشار رقابت با دیگر برندها و تمایز از رقبا، موجب ایجاد انگیزه و احساس نیاز به برندسازی 
ویژه کارها، بهوترین مسائل کسبیکی از مهمدهد شده است. مطالعات متعدد نشان می

ویژه مدیریت برند است. امروزه بسیاری از ی بازاریابی و بهکارهای کوچک، مسئلهوکسب
که برندسازی نه تنها یک پروژه مقطعی نبوده بلکه یک فرآیند مستمر  باورندها بر این سازمان

روش ممکن برای هدایت این فرآیند  مانند یک 9های اخیر مفهوم برندمحوریاست. در سال
مطرح شده است. دلیل اصلی ارائه مفهوم برندمحوری، سنجش این مسئله است که برای ساخت 

های درون سازمانی خود را هدایت و کنترل برندهای قوی و پایدار سازمان باید چگونه فعالیت
کننده است. وری بسیار تعییننظران رویکرد سازمان به برندها برای برندمحکند. به اعتقاد صاحب

یکی از معیارهای سنجش برندمحوری، درك برند مانند یک دارایی مهم در سازمان و نقش 
 اساسی برند در استراتژی بازاریابی و مدیریت است. 

 جانبه از سازمان نشأتسازمانی مطرح است که یکمانند یک سازه درون 2هویت برند
گیرد )آنچه مدیران از برند انتظار دارند( و مستلزم حفظ ثبات با گذشت زمان است. برندها می

هایی که هویت شوند. شرکتتوسط هویت، خود را به مشتریان شناسانده و از سایر رقبا متمایز می
خدمات  توانند در بازار برتری ایجاد کرده، بر ارزش محصولات ودهند، میبرند متمایزی ارائه می

 خود بیفزایند و از طریق رهبری قیمت، برای خود مزایایی فراهم سازند.
با در نظر گرفتن نقش  3این پژوهش تعیین اثر استراتژی برندمحوری بر عملکرد برند هدف 

. با توجه هست 6انداز برندو چشم 4های برند، ارزش4یابی برندعناصر هویت برند از جمله موقعیت
هایی مانند بازارهای جهانی، صنایع داخلی تی پیش آمده و مطرح شدن پدیدهبه فشارهای رقاب

ی تولید های مهم اقتصادی کشور در زمینهی بخشکشور، به ویژه صنایع غذایی که از جمله
تجارت باید  د، به منظور باقی ماندن در عرصهشوزایی محسوب میناخالص ملی و اشتغال

ش دهند. یکی از ابزارهای راهبردی که موجب تعهد و تکرار های رقابتی خود را افزایمزیت
شود، مفهوم برند است. برند یکی از مفاهیم مهم در تجارت دارای ارزش زیادی است؛ مصرف می

ها و جوامعی مزیت رقابتی سود ببرند. در محیط مثابهتوانند از برند قوی به بنابراین بازاریابان می
 یابیانداز برند، موقعیتبرندها دارند، اهمیت مفاهیمی مانند چشمکه مردم آگاهی کمی در مورد 
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شود. بر این اساس عملکرد برند نقش متغیر وابسته را در های برند دو چندان میبرند و ارزش
کند. در نتیجه عملکرد برند رابطه مستقیمی ایفا میارتباط با استراتژی برندمحوری و هویت برند 

ابزار مدیریتی قدرتمندی  تواند ماننددارد، سنجش و پایش مستمر آن میبا عملکرد یک سازمان 
پژوهش  روبه مدیران در جهت نیل به اهداف کلی و استراتژیک سازمان ها کمک نماید. از این

تأثیر استراتژی برندمحوری بر عملکرد »حاضر به دنبال پاسخگویی به این سوال اصلی است که 
 «های صنایع غذایی استان تهران تا چه اندازه است؟ت برند در شرکتگر هویبرند با نقش مداخله

 
 پژوهشمبانی نظری و پیشینه  .2

نفر از مشتریان  3۸3سلامت و همکاران با استفاده از یک نمونه مرکب از  پیشینه.
های شهروند تهران نشان دادند که رابطه معنادار و مثبتی محصولات غذایی دلپسند در فروشگاه

های برندگرایی و متغیر استراتژی ت برند و تمایز برند با متغیرهای نوآوری و استراتژیمیان هوی
های برند برند با عملکرد برند و ارتباط برند وجود دارد و متغیر پایداری برند با نوآوری و استراتژی

ط برند بر ها حاکی از این است که نوآوری با ارتباط برند و ارتباگذار است. همچنین یافتهتأثیر
 گذارد.عملکرد برند تأثیر می

بهمنی و همکاران دریافتند برندگرایی بر عملکرد برند به طور مستقیم تأثیر مثبت و معناداری 
گذارد. همچنین، مستقیم از طریق بازارگرایی بر عملکرد برند تأثیر میندارد اما به طور غیر

آفرینانه داشت همچنین تأثیر رویکرد کارآفرینانه بیشترین تأثیر را متغیر برندگرایی بر رویکرد کار
 بر عملکرد برند مورد تأیید قرار نگرفت.

نفر از کارمندان بانک ملی ایران  916های حاصل از موسوی یبر و همکاران با استفاده از داده
نشان دادند که مدیریت هویت برند بانک ملی بر روی تعهد کارمندان اثرگذار است. لذا در نظر 

ها رفتن این عوامل دو استراتژی های کلان و بلند مدت بانک ملی حائز اهمیت است. بررسیگ
همچنین نشان داد که تعهد کارمندان موجب افزایش عملکرد برند و رضایت خود کارمند 

 گردد.می
( به بررسی گسترش عملکرد سازمان: نقش برندمحوری در 209۸) 9چانگ و همکاران 

شرکت صنعتی چینی که  966آوری شده از های جمعاند. با استفاده از دادهپرداخته B2Bبازاریابی 
اند که کارآفرینی محوری و کنند به این نتیجه رسیدههای مختلف صنعتی فعالیت میدر بخش

تواند بر گذارد و برندمحوری میتوانایی بازاریابی به طور مثبت بر برندمحوری سازمان اثر می
های خلق ارزش مشتری اثر سازمان به طور مستقیم و غیرمستقیم توسط فعالیت عملکرد برند

 گذارد.
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های کوچک و متوسط، هویت برند سازمان» پژوهشی درباره( 2091)9موهُنن و همکاران 
پاسخ موثر از  129ها شامل اند. دادهانجام داده« های هویت برند و اثرات عملکردمؤلفه

های تحقیق از مدل معادلات ساختاری ود. برای آزمودن فرضیهشهای فنلاندی میسازمان
انداز برند یابی برند و چشماند که جایگاهاستفاده شده است. در این پژوهش به این نتیجه رسیده

گذارد. اثر معنادار مثبت بر عملکرد برند دارند که به طور مثبت بر عملکرد مالی نیز تأثیر می
کند، همچنین این اثرات عملکرد های هویت برند را تحریک میفهمؤلاستراتژی برندمحوری، 

 اند.توسط نوع مشتری و نوع صنعت تعدیل شده
د به کرمعرفی  2بار اوردهاولینرا مفهوم استراتژی برندمحوری . استراتژی برندمحوری

توسعه و  عقیده وی برندمحوری رویکردی است که در آن فرآیند سازمان حول محورهای خلق،
های نگهداری هویت برند در یک تعامل مداوم با مشتریان نهایی با هدف دستیابی به مزیت

چرخد. از نظر اورده استراتژی برندمحوری به دنبال توسعه یک برند رقابتی از طریق برندها می
[. طبق تعریف وانگ و 20قوی و ملاحظه کردن آن مانند یک دارایی مهم استراتژیک است ]

های بازاریابی بر برند متمرکز هستند، تعریف حوری به حدی که استراتژی و فعالیتمریلیز برندم
تواند از دیدگاه فرهنگی و یا رفتاری مورد بررسی قرار [. استراتژی برندمحوری می29شود ]می

که دیدگاه گردد درحالیهای یک سازمان بر میها، باورها و نگرشگیرد. دیدگاه فرهنگی به ارزش
کند اشاره دارد. در این ها ساخت برند بلندمدت را پشتیبانی میبه حدی که فعالیترفتاری 

کند. با توجه به مباحث پژوهش، دیدگاه فرهنگی را زمان تعریف استراتژی برندمحوری دنبال می
تواند مزیت رقابتی را بر مبنای دیگر دیدگاه رفتاری به تنهایی برای درك اینکه شرکت چگونه می

 [.9۸ایجاد کند، ناکافی است ] برندینگ

نظر از اینکه برند در های برند است که صرفبرندمحوری تمرکز عملی بر برند و استراتژی
داران حمایت سطح محصول، خدمت یا سازمان باشد، از ارتباطات قوی بین مشتری و سهام

نی است که در بر توصیف وونگ و مریلیز برندمحوری یک چارچوب فکری سازما[. بنا4کند ]می
دهد. برندمحوری مقیاسی برای سنجش این است استراتژی بازاریابی، برند را مورد توجه قرار می

 [.29پذیرند ]ها به چه میزان تئوری برندسازی را میکه سازمان
برندمحوری نگرشی است که در آن، فرآیندهای شرکت حول ایجاد، توسعه و حفظ هویت 

چرخند. مشتریان هدف، با نیت دستیابی به مزیت رقابتی از برند، میبرند در تعاملات مداوم با 
کرده و منجر به افزایش عملکرد  پذیرتربنابراین انتخاب، استراتژی برندمحوری، شرکت را رقابت

گیری از برند نه تنها مسئولیت تعدادی از کارکنان در شرکت است بلکه شود. بهرهشرکت می
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های یکپارچه در کل ابعاد آید. همچنین، بر تلاشه حساب میهدف مشترکی برای کل شرکت ب
شود. این تلاش یکپارچه نیازمند درك کلی معنا و مفهوم خلق برند در میان کل می تأکیدشرکت 

های کارکنان بازاریابی نبوده و همه افراد از کارکنان است. چنین تلاشی محدود به مسئولیت
اند که ها امروز به این نتیجه رسیدهگیرد. لذا سازمانا در بر میمدیریت ارشد تا کارکنان عملیاتی ر

برای تضمین پیشرفت و بقای خود نیازمند مدیریت هویت برند هستند و برای رسیدن به این 
بایست توجه خود را بر کارکنان سازمان متمرکز کنند. همچنین با توجه به نقش حیاتی هدف می

به تعهد سازمانی و رضایت شغلی آنان امر ضروری به نظر  کارکنان در موفقیت سازمان توجه
توان رسد. با استفاده از برندها نقطه آغازین در تدوین استراتژی شرکت، برندمحوری را میمی

توانند توانایی اند میشرط در نظر گرفت و نیز برندهایی که به خوبی تثبیت شدهمانند یک پیش
دهی را افزایش دهند. برندمحوری بدین ترتیب یک گزینه سودها برای رقابت و نیز رشد و شرکت

ها را تعیین کند و ماحصل آن بهبود بقا آتی تواند مزیت رقابتی شرکتاستراتژیک است که می
 [.۸] دربلند مدت است
سازی هویت برند در مطالعات خود در از اولین کسانی بود که به مفهوم 9کاپفرر. هویت برند

پرداخت. کاپفرر برای هویت برند شش بعد شامل پیکر، شخصیت، فرهنگ، رابطه،  9112سال 
داشتن یک هویت، یعنی بودن شما، »بازتاب و خودانگاره را در نظر گرفت. کاپفرر معتقد است 

[. در واقع هویت برند 4« ]ح ثابت ولی فردی خودتانطور که هستید؛ تبعیت از طرهمان
آل است که برند قصد دارد به مشتریان ارائه دهد. این مفهوم پایه و های ایدهکننده ویژگیبیان

 [.2سازد ]ها، توسط مشتریان را مهیا میاساس تمایزات برند از رقبا و نمادین کردن آن

هـای منحصـر به فـرد و بـاارزش برنـد را نبـههویت برند، ایده و مفهوم اساسی برند که ج
داران خود ارتباط شود. همچنین با این ایده و مفهوم، برند با سهامکند، تعریف میمعرفـی می

[. طبق 4برقرار کـرده و استراتژی برند از طریق آن در ذهن مشتریان ایجاد و درك می شود ]
های برند است که استراتژیست برند به اعیآکر هویت برند یک مجموعه منحصر به فرد از تد

دنبال ایجاد یا حفظ آن است. این تداعیات نمایانگر این است که برند بر چه چیزهایی استوار 
 [.1رساند ]است و مفهوم تعهد به مشتریان از سوی اعضای سازمان را می

است که بر  گرهای برنداز هویت برند مجموعه منحصربه فردی از تداعی 2تعریف گودسوار
بستن عهد و پیمان با مشتری دلالت دارد و شامل یک هویت اصلی و یک هویت توسعه داده 

اند که هویت برند در [. هر دو دسته محققان و مجریان عملی به این نتیجه رسیده9۸شده است ]
ایجاد تمایز و فرایند مدیریت برند نقش اساسی دارد. هویت برند به عنوان یک سازه درون 
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گیرد و مستلزم حفظ ثبات با گذشت زمان است. ازمانی مطرح است که از سازمان نشات میس
برای  است که برند، هویتی پایدار، آشکار و منسجم داشته و مرجع ثابتبنابراین لازم 

[. اگرچه برخی از مدیران بر این باورند که با توجه به پویایی شدید 90د ]کنندگان عمل کنمصرف
و با گذشت زمان و تعامل دو  اشدل تغییر بودن دائمی آن، هویت برند نیز باید پویا بمحیط و در حا

 [.9جانبه مدیران و سایر عناصر اجتماعی، آن را توسعه داد ]

یابی عمل یابی از نظر کاتلر بدین گونه است: موقعیتتعریف موقعیت. یابی برندموقعیت
طراحی کالا و تصویر ذهنی یک شرکت برای اشغال کردن یک مکان متمایز در ذهن بازار هدف 

یابی خوب که از جایگاه رقابتی برجسته و نمایانی برخوردار گردد. یک موقعیتاست به طوری
کند، شناسایی اهدافی سازی ضرورت برند میبه همراه شفاف کمک به هدایت استراتژی بازاریابی

کند. همه باید در کند و نشان دادن اینکه چگونه منحصر به فرد عمل میکه به مشتری کمک می
گیری بازاریابی استفاده یابی برند را درك کنند و از آن مانند مفهومی برای تصمیمسازمان موقعیت

 [. 93کنند ]

کند و با استفاده از های خاصی که برند را از رقبا متمایز مید بر ویژگییابی برنموقعیت
های سازد و ارزشدارد، رابطه با مشتریان را می تأکیدشخصیت برند، به برند زندگی می بخشد 

کند. کلر در مورد نقاط تشابه و تفاوت تداعیات مفاهیم کلیدی مورد توجه برند را تقویت می
کند. نقاط تشابه این تداعیات فاکتورهایی هستند که برای رقابت در حبت میبرند صیابی موقعیت

شود. نقاط تفاوت تداعیاتی هستند که بازارها مورد نیاز است ولی باعث تمایز شرکت از رقبا نمی
یابی برند قلب [. موقعیت9۸شود ]ت و موجب ایستادگی شرکت در بازارها میسمنحصر به برند ا

ابی است که در ذهن مشتریان هدف، تصویری از تمایز و ارزش کالا یا خدمات به استراتژی بازاری
یابی عبارت است از اقدام به طراحی پیشنهادها و آورد. با توجه به این معنی موقعیتوجود می

ی هدف به دست کنندهتصویر شرکت به نحوی که جایگاهی ارزشمند و مشخص در ذهن مصرف
ترین بخش مدیریت برند است، چرا که از طریق تصویر ذهنی حیاتییابی [. موقعیت92آورد ]

کند مردم، برای ایجاد تأثیر در تفکر آنان در رابطه با برند مورد نظر در برابر سایر برندها تمرکز می
[96.] 

توجه زیادی را به خود معطوف کرده  9110های برند از نیمه دهه ارزش. های برندارزش
های برند پرداختند. طبق سازی ارزشاز اولین کسانی هستند که به مفهوم 9راست. چرناتونی و آک

های توسعه هویت برند هستند. های برند را در میان اولین گام( ارزش2002)2جواشیمستلر آکر و

های یک شرکت برای متمایز کردن برندشان است های برند نمایانگر مبنا برای تلاشارزش
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ر پاسخ اند، دهای سازمانی ایجاد شدههای برند از روی ارزشکند که ارزشمی[. اورده مطرح 9۸]
شود ما که هستیم ایم و چه چیزی باعث میایستادهبه این سوالات که آنچه ما برای یک سازمان 

[91.] 

ارزش برند و ارزش ویژه برند در مطالعات مختلف به صور گوناگونی تعریف شده و بر این 
ها در نظر گرفته شده است. در بسیاری از مختلف و روابط متفاوتی میان آنهای اساس، مدل

اند. اما نظرات مطالعات این دو عبارت مشابه در نظر گرفته شده و به جای هم کاربرد داشته
نماید: ارزش برند این عبارات را این طور تعریف می 9دیگری هم در این زمینه مطرح هست. جونز

دهد در حالی که ارزش ویژه برند، ارزیابی ارزشی رزش را مورد توجه قرار مینقش روابط در خلق ا
اند: این تعاریف را ارائه کرده 2[. راگو و لئون94را که در این روابط خلق شده است بر عهده دارد ]

ی معنای برند برای شرکت است ولی ارزش ویژه برند نشان دهنده ارزش برند نشان دهنده
 [.94رند برای مشتری دارد ]معنایی است که ب

انداز انداز برند به هدف گسترده بلندمدت برای برند اشاره دارد. چشمچشم. انداز برندچشم
هایی که به دست آوردن دهد و شرکت را در انجام فعالیتدهی به شرکت میبرند حس جهت

رناتونی هدف یک کند. از نظر والاستر و چکند، تشویق میاهداف بلندمدتش را پشتیبانی می
انداز برند عبارت است از انتقال موضوع برند و آنچه برند در پی دستیابی به آن است و فراتر چشم

خواهد به آن دست یابد. علت دیگر برای اهمیت آلی است که برند میها، آرمان و ایدهاز این
باطات و بازاریابی در ی کارکنان را به برند و نقش ارتانداز برند این است که توجه همهچشم
 [.94] کندمیی شرکت جلب آینده

وکاری نشأت گرفته از عملکرد برند آن است. این شک موفقیت هر کسببی. عملکرد برند
[. کلر عملکرد برند را 29شود ]گیری موفقیت استراتژیک برند استفاده میبه منظور اندازه مؤلفه

که محصول یا خدمت تا چه حد  کندتشریح می کند: شاخص عملکرد برندگونه تعریف میاین
های ارزیابی خوبی پاسخ دهد. برند از لحاظ شاخصتواند نیازهای عملکردی مشتریان را بهمی

شناسی و سایر تواند نیازهای اقتصادی، کاربردی، زیباییکیفیت چه وضعیتی دارد و تا چه حد می
رآورده کند. عملکرد برند گامی فراتر از های مشتری از آن رده محصول یا خدمت را بخواسته
گیرد. اغلب شوند، در برمیهای محصول، نهاده و ابعادی را که موجب تمایز برند میویژگی

های های عملکردی وابسته است و برندی که کاستیبرترین جایگاه برند به کسب مزیت
 [.99تواند بر مشکلات خود فائق آید ]عملکردی دارد به ندرت می
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شبیه به مفهوم ارزش ویژه برند از نظر مشتری است و از نظر  9لکرد برند از نظر آکر و کلرعم
لاسر و همکاران و وود شبیه به قدرت برند است. عملکرد برند به استانداردهای عملکردی که 

 [.3اند مربوط است ]هایی با استراتژی برندمحوری ساخته شدهبرای شرکت
رابطه مستقیمی با عملکرد یک سازمان دارد، سنجش و پایش  که عملکرد برنداز آنجایی

به مدیران در جهت نیل به اهداف کلی و  مدیریتی قدرتمندی یتواند ابزارمستمر آن می
 [.1ها کمک نماید ]استراتژیک سازمان

ها مؤلفهترین جا که هویت برند یکی از مهماز آن. استراتژی برندمحوری و عملکرد برند
کند و نظری مدیریت برند است و نقش مهمی در اجرای استراتژی برندمحوری ایفا میدر مبانی 

شود. با این حال توجه کمتری در برخی از همچنین موجب گسترش و بهبود عملکرد برند می
توانند ها میدهیم که شرکتنشان می پژوهشها به هویت برند شده است. در این سازمان

ثر و منحصر به فرد مزیت رقابتی از طریق توسعه هویت برند، تبدیل برندشان را به یک منبع مو
 حاضر، فرضیه زیر پیشنهاد شده است: پژوهشکنند. بر این اساس، در 

گر هویت برند بر نقش مداخله تأکیداستراتژی برندمحوری بر عملکرد برند با  فرضیه اصلی:
 های صنایع غذایی استان تهران تأثیر دارد.در شرکت

های برندمحور به اعتقاد اورده سازمان. های هویت برند مؤلفهاستراتژی برندمحوری و 
کنند، به ها برای مدیریت کردن شرکت استفاده میهویت برند را به عنوان چراغ راهنمایی که آن

وکار بر مبنای این که چه چیزی برای موفقیت برند. به همین دلیل تصمیمات کسبکار می
( 2094منفعت دارد، ساخته شده است. با توجه به این دلیل، هیرونن و لاکانن ) بلندمدت برند
گذاری شود، کنند که برند نیاز به این دارد که ابتدا در سطح فرهنگی یک شرکت پایهاستدلال می

با اشاره به برندمحوری مانند یک اندیشه )ذهنیت( سازمانی. این سپس جهت رفتار شرکت را 
ی عناصر هویت برند بر همه اساسی باید مؤلفهمانند یک ر نتیجه برند محوری کند. دتنظیم می

ها توسط هیرونن و لاکانن این ادعا را انداز اثر بگذارد. یافتهها و چشمیابی، ارزشیعنی موقعیت
[. هویت برند نقش مهمی 9۸کند ]کند که برندمحوری، توسعه هویت برند را تحریک میتأیید می

کند. بنابراین در این ار ایفا میوکرا در اجرای یک استراتژی برندمحور و بهبود عملکرد کسب
 گردد:تحقیق فرضیه های زیر پیشنهاد می

های صنایع غذایی استان یابی برند در شرکتاستراتژی برندمحوری بر موقعیت فرضیه اول:
 تهران تأثیر دارد.

 های صنایع غذایی استانهای برند در شرکتاستراتژی برندمحوری بر ارزش فرضیه دوم:
 دارد.تهران تأثیر 
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های صنایع غذایی استان انداز برند در شرکتبرندمحوری بر چشم استراتژی فرضیه سوم:
 تهران تأثیر دارد.

کند که اورده پیشنهاد می. انداز برندیابی برند و چشمهای برند با موقعیتارزش
ای های پایهی اجزای هویت برند نفوذ دارند، بر مبنای ارزشهای اصلی برند بر همهارزش

ی محصول، ارتباطات و... اثر ها بر رهبری، استراتژی، سازمان، توسعهسازمان هستند. آن
دهد و های اصلی برند توسعه مییابی برندش را از طریق ارزشگذارند. یک شرکت موقعیتمی

یابی مورد نظر برند در مرجع کند که موقعیتکند. برای مثال، دی چرناتونی توصیه میتقویت می
یابی برند ها، موقعیتهایش در نظر گرفته شود، این دلالت بر این دارد که در حقیقت ارزشزشار

کنیم انداز وجود دارد، ما فرض میها و چشمکند. با توجه به ارتباطی که بین ارزشرا تحریک می
های رزشگذارند. برای مثال، ارتباط نزدیک بین اانداز برند تأثیر میهای برند بر چشمکه ارزش

انداز برند شرکت ولوو، باتوجه به ارزش این شرکت که امنیت است، این شرکت را اصلی و چشم
[. لذا 91سازی جهان از نظر امنیت قرار داده است ]های نخست اتومبیلدر بین شرکت

 به قرار زیر است : پژوهشهای دیگر فرضیه

های صنایع غذایی استان یابی برند در شرکتهای برند بر موقعیتارزش چهارم:فرضیه 
 تهران تأثیر دارد.

های صنایع غذایی استان تهران برند در شرکت اندازهای برند بر چشمارزش فرضیه پنجم:
 تأثیر دارد.

ی نزدیک (، یک رابطه2094طبق تحقیق هیرونن و لاکانن ). هویت برند و عملکرد برند
ی های خود را با تجزیه، یافتهپژوهشویت برند و عملکرد برند گزارش شده است. در این بین ه

ها چگونه به صورت مجزا بر دهیم که آنسازیم و شرح میهای ذکر شده میمؤلفههویت برند به 
 گذارند.عملکرد برند تأثیر می

ترین برندها یک یکنند که قویابی برند، کریگ و همکاران بیان میبا توجه به موقعیت
کند یابی برند تلاش می[. موقعیت6دهند ]موقعیتی که منحصر به آن شرکت است را توسعه می

های مثبت در میان تا اطمینان یابد که برند با دیگر برندها در بازارها تلفیق نشود و این نگرش
 [.9۸وقعیت آن است ]کند. همچنین ارزیابی مشتریان از یک برند تحت تأثیر ممشتریان ایجاد می
هایشان سازگار باشد، کند که ارتباط بین مشتریان و برند زمانی که ارزشاورده بیان می

ها گذارد بنابراین آنهای برند بر کارمندان تأثیر میاحتمال دارد گسترش یابد. همچنین ارزش
مانند کتاب راهنما برای  های برندها به ارزشکه آندهند زمانیی برند را سازگارتر ارائه میوعده

ی ارتباطات و نقاط تماس با های برند در همهکنند. مطرح کردن ارزشرفتارشان مراجعه می
کند تا از سازگاری اطمینان یابند و اعتبار در چشمان مشتریان را ها کمک میمشتری به شرکت
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آشکار نباشد ولی انداز برند ممکن است همیشه برای مشتریان گسترش دهند. در نهایت، چشم
انداز برند یک سازمان را با یک تواند یک اثر قابل توجه بر عملکرد برند داشته باشد. چشممی

کند دهد و تعهدشان را تقویت میدهد بنابراین کارکنان را انگیزه میدهی ارائه میحس جهت
 شوند:های زیر نیز مطرح می[. بر این اساس، فرضیه9۸]

های صنایع غذایی استان تهران یابی برند بر عملکرد برند در شرکتموقعیت ششم:فرضیه 
 تأثیر دارد.

های صنایع غذایی استان تهران های برند بر عملکرد برند در شرکتارزش فرضیه هفتم:
 تأثیر دارد.

های صنایع غذایی استان تهران برند بر عملکرد برند در شرکت اندازچشم فرضیه هشتم:
 رد.تأثیر دا

 مدل مفهومی تحقیق

 مدل مفهومی تحقیق را نشان می دهد. 9شکل 
 

 
 . مدل مفهومی تحقیق9شکل 

استراتژی 
 برندمحوری

های ارزش
 برند

انداز چشم
 برند

 عملکرد برند

H3 

H5 

H8 

یابی موقعیت
 برند

H1 

H2 H7 

H6 

 [18های هویت برند ]مولفه
 

H4 
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 از: های تحقیق عبارتندفرضیه حال،

گر هویت برند در بر نقش مداخله تأکیداستراتژی برندمحوری بر عملکرد برند با  -9
 های صنایع غذایی استان تهران تأثیر دارد.شرکت
های صنایع غذایی استان تهران برند در شرکتیابی موقعیتاستراتژی برندمحوری بر  -2

 تأثیر دارد.
های صنایع غذایی استان تهران تأثیر های برند در شرکتمحوری بر ارزشاستراتژی برند -3
 دارد.

های صنایع غذایی استان تهران تأثیر انداز برند در شرکتاستراتژی برندمحوری بر چشم -4
 دارد.

 های صنایع غذایی استان تهران تأثیر دارد.برند در شرکتیابی موقعیتهای برند بر ارزش -4
 های صنایع غذایی استان تهران تأثیر دارد.انداز برند در شرکتبرند بر چشمهای ارزش -6
 های صنایع غذایی استان تهران تأثیر دارد.یابی برند بر عملکرد برند در شرکتموقعیت -1
 های صنایع غذایی استان تهران تأثیر دارد.های برند بر عملکرد برند در شرکتارزش -۸
 های صنایع غذایی استان تهران تأثیر دارد.ملکرد برند در شرکتانداز برند بر عچشم -1
 

 شناسی پژوهشروش .3

کاربردی بوده و با توجه به نحوه گردآوری  هایپژوهشحاضر از نظر هدف از نوع  پژوهش
سازی ها از مدلها، تحقیق توصیفی از نوع تحلیل همبستگی است و برای بررسی دادهداده

های معادلات ساختاری استفاده شده است. جامعه آماری این پژوهش را مدیران ارشد شرکت
دهند. نفر هستند، تشکیل می 21۸، که ها در تهران واقع شدهصنایع غذایی که دفتر مرکزی آن

نفر تعداد  96۸برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد. با توجه به این فرمول 
ها نیز از ابزار پرسشنامه استاندارد استفاده شده است. آوری دادهنمونه برآورد شد. برای جمع

کم( طراحی اد، متوسط، کم، خیلی، زیزیادای )خیلیگزینهپنجطیف های پرسشنامه براساس سوال
اند. پرسشنامة ها با مراجعه مستقیم به پاسخگویان در جامعه آماری توزیع شدهاند و پرسشنامهشده

شناختی پاسخ این پژوهش، از دو بخش تشکیل شـده اسـت، بخش نخست، اطلاعات جمعیت
خش دوم، به سنجش دهنده از قبیل جنسیت، میزان تحصیلات، سابقه کار را دربردارد و ب

های پرسشنامه و سؤال پرداخته است. برای سنجش روایی سازه 91متغیرهای پژوهش، در قالب 
(، AVEو میانگین واریانس استخراج شده ) tی تحلیل آمارهابعاد آن، از نظرات اساتید مدیریت، 

و تمامی متغیرها  16/9تر از بزرگ  tها دارای آماره سازه که تمامیجا است. از آناستفاده شده 
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هستند، پرسشنامه از روایی مناسبی برخوردار است. برای سنجش  4/0بزرگتر از  AVEدارای 
پایایی از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب استفاده شده است. متغیرهای پرسشنامه همگی 

برای  هستند. همچنین مقدار آلفای کرونباخ کل 1/0دارای مقدار آلفای کرونباخ بیشتر از 
؛ بنابراین ضریب آلفای کرونباخ مدل مورد تأیید قرار گرفت. در صورتی است 124/0پرسشنامه 

، نشان از پایداری درونی مناسب مدل باشد 1/0که مقدار پایایی مرکب برای هر متغیر بیشتر از 
ظر مورد به بالا هستند و بنابراین پایایی مدل مورد ن 1/0متغیر دارای پایایی مرکب  4دارد. هر 

 . (9)جدول  تأیید قرار گرفت
 

مهبندی سوال. دسته9جدول  ا  های پرسشن

ف
دی

ر
 

 هاشاخص منبع متغیر
شماره 

 هاسوال

 روایی همگرا

(AVE) 

پایایی 

 مرکب

1 
استراتژی 
 برندمحوری

[9۸ ،]
[29] 

 . ضرورت برندینگ در استراتژی9
 . ارتباط برندینگ با بازاریابی2
 ی شرکتاداره. ضرورت برندینگ در 3
ریزی . ضرورت برندینگ در برنامه4

 بلندمدت
 . برند به عنوان دارایی4

 146/0 614/0 4تا  9

2 
یابی موقعیت
 برند

[9۸ ،]
[90] 

 . ایجاد تمایز برند )مزیت رقابتی(9
 . برند انحصاری2

 112/0 132/0 1و  6

3 
های ارزش

 برند
 

[9۸ ،]
[1 ،]
[20] 

 . نمایش ارزش برند9
 ارزش برند. حفظ 2
 . کاربرد ارزش برند3
 های بازاریابی. فعالیت4

 99تا  ۸

 
 
641/0 

 

۸49/0 

4 
انداز چشم

 برند

[9۸ ،]
[1 ،]
[20] 

 . دورنمای شرکت9
 . ابزار رسیدن به هدف2

 114/0 1۸4/0 93و  92

 عملکرد برند 5
[9۸ ،]
[29] 

 . آگاهی از برند9
 . اعتبار شرکت2
 . تصویر برند3
 مشتری به برند. وفاداری 4

 ۸16/0 ۸30/0 91تا  94

 

 
ها سـنجیده شـد. در این تحقیق، با استفاده از آزمون کلموگروف اسمیرنوف، نرمال بودن داده

تحلیل قرار گرفت. با ومورد تجزیهSPSS نتایج به دست آمده از این آزمون با استفاده از نرم افزار 
ها تأیید است، نرمال بودن داده 4/0توجه بـه آمارة آزمون و سطح معناداری متغیرها که کمتر از  
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ها توزیع نرمال نداشتند، بنابراین برای بررسی تحلیل عـاملی تأییـدی نشد، بـه این معنا که داده
 استفاده شد.Smart PLS استفاده از نرم افزار و تحلیـل مسیر، از روش حداقل مربعات جزئی با

 قابل مشاهده است. 2نتایج ضریب آلفای کرونباخ در جدول 
 

پژوهش2جدول  مه  پرسشنا  . مشخصات 
 ضریب آلفای کرونباخ نام متغیر

 ۸64/0 استراتژی برند محوری

 141/0 یابی برندموقعیت

 ۸۸2/0 های برندارزش

 114/0 انداز برندچشم

 149/0 برند عملکرد

 
ای جمع آوری شده در این سطح از آمار تحلیلی به دو صورت وتحلیل دادهبرای بررسی

شود. در ابتدا با استفاده از توصیف آماری، شناختی از توصیف آماری و آمار استنباطی استفاده می
دهندگان حاصل شد. سپس تحلیل عاملی انجام شناختی پاسخهای جمعیتوضعیت و ویژگی

ی بین متغیرهای موجود در مدل تحقیق، از ها و بررسی روابط علّگرفت و برای آزمون فرضیه
 روش مدل معادلات ساختاری بهره گرفته شد.

 

 ها ها و یافتهتحلیل داده .4

 1/۸2نتایج حاکی از آن است که، با توجه به نتایج حاصل از آمار توصیفی جنسیت مدیران، 
دهندگان فوق درصد پاسخ 1/42تد. از لحاظ سطح تحصیلات، دهندگان مرد هسدرصد از پاسخ

درصد سطح تحصیلی لیسانس و مابقی دارای سطح  9/96درصد دکتری،  2/23لیسانس، 
دهندگان درصد از پاسخ 9/90نفر معادل  91کاری، تحصیلات دیپلم هستند. از لحاظ میزان تجربه

 90درصد  ۸/26نفر معادل  44سال،  90تا  4درصد بین  9/49نفر معادل  61سال،  4تا  2تجربه 
وق به صورت . نتایج فسال سابقه فعالیت دارند 94درصد بالاتر از  22نفر معادل  31سال و  94تا 

 آمده است. 3 مختصر در جدول
 

بررسی3جدول نمونه مورد   . مشخصات 

 درصد متغیر

 زن % 3/91مرد و  %1/۸2 جنسیت

 لیسانس و مابقی دیپلم % 9/96دکتری،  %2/23لیسانس، فوق %1/42 سطح تحصیلات

 کاریمیزان تجربه
 94بالاتر از  % 22سال،  94 - 90 %۸/26سال،  90 - 4بین  % 9/49سال،  4 - 2بین  9/90%

 سال 
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 های پژوهشآزمون مدل و فرضیه

اعداد روی  2نشان داده شده است. در شکل  2مدل پژوهش در حالت معناداری در شکل 
، فرضیه اصلی مبتنی بر 4دهد. مطابق جدول نشان می ی ضریب مسیر رادهندهها نشانپیکان

 494/92و میزان معناداری 642/0ضریب مسیر تأثیر استراتژی برندمحوری بر عملکرد برند با 
یابی برند با ضریب تأیید شده است. فرضیه اول مبتنی بر تأثیر استراتژی برندمحوری بر موقعیت

تأیید شده است. فرضیه دوم مبتنی بر تأثیر استراتژی  110/4و میزان معناداری  1۸4/0مسیر 
تأیید شد.  946/14و میزان معناداری  ۸16/0های برند با ضریب مسیر برندمحوری بر ارزش

و  016/0انداز برند با ضریب مسیر فرضیه سوم مبتنی بر تأثیر استراتژی برندمحوری بر چشم
یابی برند های برند بر موقعیترد شد. فرضیه چهارم مبتنی بر تأثیر ارزش 440/0میزان معناداری 
های رد شد. فرضیه پنجم مبتنی بر تأثیر ارزش 963/9و میزان معناداری  -913/0با ضریب مسیر 

تأیید شد. فرضیه ششم  314/3و میزان معناداری  600/0انداز برند با ضریب مسیر برند بر چشم
و میزان معناداری  -091/0یابی برند بر عملکرد برند با ضریب مسیر یر موقعیتمبتنی بر تأث

های برند بر عملکرد برند با ضریب مسیر رد شد. فرضیه هفتم مبتنی بر تأثیر ارزش 293/0
انداز برند مورد تأیید واقع شد. فرضیه هشتم مبتنی بر تأثیر چشم 406/۸و میزان معناداری  444/0

 نیز تأیید شد. 4۸6/4و میزان معناداری  342/0د با ضریب مسیر بر عملکرد برن
و بررسی و آزمون  وتحلیلبررسیبرای  پژوهشبخش از در این مدل معادلات ساختاری. 

شناسی مدل معادلات ساختاری استفاده شد. برای اجرای مدل معادلات شها تحقیق از روفرضیه
از جدیدترین رویکردها در مدل معادلات  های متنوعی وجود دارند که یکیساختاری روش

ای در مدل ساختاری روش حداقل مربعات جزئی است. در تحقیق حاضر نیز از رویکرد دومرحله
گیری پیاده شد تا مشخص شود . در مرحله اول مدل اندازهمعادلات ساختاری استفاده شده است

ها بر کنند. در مرحله دوم اثر سازهگیری مینشانگرهای هر سازه با چه دقتی آن سازه را اندازه
ها بر روی یکدیگر مورد مطالعه قرار ی سازهرفت تا اثرات علّروی یکدیگر مورد تحلیل قرار گ

 گیرد.
هـا، چـین برای بررسی اعتبار یا اعتبار واگرای سـازه. گیری پژوهشبررسی الگوی اندازه

های یک سازه باید کنـد. نخستین ملاك این است که گویه( دو مـلاك را توصـیه مـی911۸)
بیشترین بار عاملی را بر سازة خـود داشـته باشند، یعنی بار عاملی هر گویه روی سازة مربوط به 

های دیگر باشد که با توجه بـه عـاملی همان گویه بر سازه بیشـتر از بـار 9/0حـداقل  خود باید 
هـای پژوهش روایی مناسبی داشتند. ملاك دوم این است که جذر خروجـی نـرم افـزار، سـازه

های دیگر بیشـتر میانگین واریانس استخراج شدة یک سازه باید از همبستگی آن سازه با سازه
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همبستگی آن سازه با نشانگرهای خود بیشتر از  دهـد کـهباشـد. ایـن کـار نشـان مـی
آورده  4های دیگر است. نتایج مقدار شاخص های برازش مدل هم در جدول همبستگی با سازه

 شده است.
 

زه. شاخص4جدول  دا ن ا رازش مدل  ب  گیریهای 

 میانگین واریانس استخراج شده پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 614/0 146/0 ۸64/0 ی. استراتژی برند محور9

 132/0 112/0 141/0 یابی برند. موقعیت2

 641/0 ۸49/0 ۸۸2/0 های برند. ارزش3

 1۸4/0 114/0 114/0 انداز برند. چشم4

 ۸30/0 ۸16/0 149/0 . عملکرد برند4

 

 بررسی الگوی ساختاری پژوهش

 خلاصه شده است. 4 مون در جدولآز دواین نتایج  . KMOبارتلت و آزمون 

 
و 4جدول  لت  رت ا ب زمون  آ یج  ا ت ن  .KMO 

 و بارتلت KMOآزمون 

 141/0 از کافی بودن نمونه KMOمقدار آزمون 

 آزمون بارتلت

 621/644 کای مربع

 90 درجه آزادی

 000/0 معناداری

 
شود که نمونه ما برای ، در این آزمون نشان داده می(KMOآزمون کفایت حجم نمونه )

 باشد. 1/0تر از بزرگتحلیل عاملی کافی است زیرا مقدار آن 
شود آزمون بارتلت در تحلیل عاملی به دلیل آن که موجب همبستگی بین سوالات آزمون می

ریب کای اسکوئر . ضبنابراین نباید دارای جهت بوده و نیز باید تقارن یا کرویت داشته باشد
 باشد . 04/0آن کمتر از  sigگزارش شده باید معنادار باشد و مقدار 

 خلاصه شده است. 6اسپیرمن در جدول  نتایج آزمون همبستگی. تحلیل همبستگی
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یج تحلیل همبستگی6جدول  ا ت ن  . 

 نتیجه مقدار قابل قبول همبستگی اسپیرمن متغیر

  04/0کمتر از  000/0 استراتژی برندمحوری و عملکرد برند
  04/0کمتر از  000/0 برندیابی موقعیتاستراتژی برندمحوری و 

  04/0کمتر از  000/0 های برنداستراتژی برندمحوری و ارزش

  04/0کمتر از  392/0 انداز برنداستراتژی برندمحوری و چشم
  04/0کمتر از  302/0 برندیابی موقعیتهای برند و ارزش
  04/0کمتر از  000/0 انداز برندهای برند و چشمارزش

  04/0کمتر از  10/0 یابی برند و عملکرد برندموقعیت

 
(. ضرایب مسیر 2شکل ) برای آزمون الگوی ساختاری از مدلی به شرح زیر استفاده شده است

شوند و استفاده میبرای تعیین سهم هر یک از متغیرهای مستقل در تبیین واریانس متغیر وابسته 
بین یا مستقل ی واریانس تبیین شده متغیر وابسته توسط متغیرهای پیشنشان دهنده 2Rمقادیر 

 رجوع شود. 2. برای مشاهده آزمون الگوی ساختاری به شکل است
 

 
پژوهش2شکل  آزمون شده  لگوی  ا  . 
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معناداری دارد )اثر نتایج نشان داد که استراتژی برندمحوری بر عملکرد برند تأثیر مثبت و 
یابی برند تأثیر مثبت و معناداری (. استراتژی برندمحوری بر موقعیت494/92و معناداری  642/0

های برند تأثیر مثبت و (. استراتژی برندمحوری بر ارزش110/4و معناداری 1۸4/0دارد ) اثر 
انداز برند تأثیر چشم(. استراتژی برندمحوری بر 946/41و معناداری ۸16/0معناداری دارد )اثر 

یابی برند تأثیر های برند بر موقعیت(. ارزش440/0و معناداری  016/0مثبت و معناداری ندارد )اثر 
انداز برند تأثیر های برند بر چشم(. ارزش963/9و معناداری  -913/0مثبت و معناداری ندارد )اثر 
یابی برند بر عملکرد برند تأثیر قعیت(. مو314/3و معناداری 600/0مثبت و معناداری دارد )اثر 
های برند بر عملکرد برند تأثیر (. ارزش293/0و معناداری  -091/0مثبت و معناداری ندارد )اثر 

انداز برند بر عملکرد برند تأثیر مثبت (. چشم406/۸و معناداری  444/0مثبت و معناداری دارد )اثر 
 (.4۸6/4و معناداری  342/0و معناداری دارد )اثر 

  
 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

ها را در جهت هاست که آندر دنیای پویای تجارت، برند یک الزام استراتژیک برای سازمان
نماید. استراتژی های رقابتی پایدار یاری میایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان و ایجاد مزیت

های بازاریابی شرکت نامهکننده برای برای تعیینبرندمحوری عنصری ضروری و نیروی محرکه
پذیرترکرده و منجر به شود. بنابراین انتخاب استراتژی برندمحوری، شرکت را رقابتمحسوب می

برندمحوری در  راهبردشود. نظر به اینکه هدف پژوهش، بررسی افزایش عملکرد شرکت می
گرفتن ابعاد است که با در نظر  هاییپژوهشصنایع غذایی استان تهران بود، لذا از معدود 

گوناگون، به تدوین مدلی جامع برای ارزیابی تأثیر استراتژی برندمحوری بر عملکرد برند پرداخته 
حاضر به  پژوهش( 9پژوهش را در چند زمینه مورد بحث قرار داد:  های نوآورانهجنبهاست. 

بر  پژوهشاین ( 2پردازد. های رشد بنگاه در صنایع غذایی در کشور میها و انگیزهبررسی محرك
 ( انجام پژوهش3دارد؛  تأکیدها در صنایع غذایی مسیر جذب فناوری استراتژی برندمحوری بنگاه

 ها بوده است. های رشد بنگاهدر بازار کشور ایران با توجه به الزامات و محدودیت
 بر تأکیدفرضیه اصلی یعنی تأثیر استراتژی برندمحوری بر عملکرد برند با  پژوهشدر این 

های تحقیق گر هویت برند تأیید شد. نتایج حاصل از این فرضیه حاضر با یافتهنقش مداخله
( مطابقت دارد. فرضیه فرعی اول یعنی استراتژی برندمحوری بر 2091موهنن و همکاران )

های تحقیق یابی برند تأثیر مثبت و معناداری دارد، نتایج حاصل از این فرضیه، با یافتهموقعیت
های فرعی ( مطابقت دارد. فرصیه سوم، چهارم و ششم از بین فرضیه2091و همکاران )موهنن 

رد شد. نتایج حاصل از فرضیه سوم با نتایج پژوهش موهنن و همکاران مطابقت دارد ولی فرضیه 
های پنجم و هشتم هم مورد تأیید های این محقق مطابقت ندارد. فرضیهچهارم و ششم با یافته
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های پژوهش موهنن و همکاران نیز مطابقت دارد. با توجه به اهمیت ا یافتهقرار گرفت و ب
انداز برند های برند و چشمیابی برند، ارزشعملکرد برند در این تحقیق تأثیر متغیرهای موقعیت

گر بر رابطه بین سنجیده شد. در این تحقیق تأثیر متغیر هویت برند به عنوان متغیر مداخله
گر هویت برند وری و عملکرد برند تأیید شد. لذا نیاز به تقویت متغیر مداخلهاستراتژی برندمح

ریزان استراتژی توسعه کشور و گیران و برنامهتواند به تصمیمنتایج این پژوهش می وجود دارد.
هایی که در صنایع دارای فناوری پیشرفته فعالیت دارند کمک نماید. نیز مدیران استراتژی بنگاه

 خلاصه شده است. 1مون فرضیه های تحقیق در جدول نتایج آز
های صنایع غذایی براساس نتایج تحقیق، پیشنهادهای زیر را برای شرکتپیشنهادها. 

 توان مطرح کرد:می
با توجه به تأیید شدن فرضیه اصلی، مهم بودن و تأثیرگذار بودن استراتژی برندمحوری بر 

 عملکرد برند:
بر اقدامات یک فرآیند هزینهمثابه ها به برندینگ بهاز شرکت . نگرش مدیران ارشد برخی9

های آنان، شود که برای استفاده از حمایتها بسیار تأثیرگذار است. به همین دلیل پیشنهاد میآن
های از طریق آموزش و آشنا کردن مدیران ارشد، با فواید برندینگ، نسبت به ایجاد زیرساخت

 ر شرکت )سازمان( اقدام شود.لازم و فرهنگ برندمحوری د
 

فرضیه های پژوهش1جدول  آزمون  یج  ا ت ن  . خلاصه 

 نتیجه آماره T ضریب مسیر بر متغیر اثر متغیر

 استراتژی برندمحوری

 تأیید 494/92 642/0 عملکرد برند

 تأیید 110/4 1۸4/0 یابی برندموقعیت

 تأیید 946/41 ۸16/0 های برندارزش

 رد 440/0 016/0 انداز برندچشم

 های برندارزش
 رد 963/9 -913/0 یابی برندموقعیت

 تأیید 314/3 600/0 انداز برندچشم

 رد 293/0 -091/0 عملکرد برند یابی برندموقعیت

 تأیید 406/۸ 444/0 عملکرد برند های برندارزش

 تأیید 4۸6/4 342/0 عملکرد برند انداز برندچشم

 

های کمی در جهت ایجاد برند قوی واحدی جدا برای برندینگ: شرکت. تخصیص بودجه و 2
کنند. هزینه بالای برندینگ، تبلیغات برای گسترش آن از موانع برای محصولات خود تلاش می

اقدام  ها حول محور استراتژی برندمحوریشود مدیران و شرکتایجاد برند است. پیشنهاد می
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های لازم برای این کار از طریق واحد بازاریابی برای آموزش ای برای برندینگ ونمایند و بودجه
 تقویت برند و استفاده از برند به عنوان یک استراتژی بازاریابی داشته باشند.

. با ایجاد محصولات جدید، ایجاد تنوع محصولات و کیفیت برتر و یا هزینه کمتر از رقبا 3
 توان عملکرد برند را افزایش داد.می

های برندمحوری در توسعه عملکرد برند . با توجه به اینکه هویت برند مانند یکی از شاخص4
های یابی برند، ارزشهای هویت برند )موقعیتمؤلفهقوی تأثیر مثبت دارد و به دلیل تأثیر متغیر 

اید برای گر مورد تأیید واقع شد. لذا بانداز برند( در این رابطه مانند متغیر مداخلهبرند و چشم
ها در جهت بهبود عملکرد برند )که در پیشنهادات بعدی نیز آمده مؤلفهتقویت هر یک از این 

 است(، اقدامات لازم انجام شود. 
یابی برند و با توجه با تأیید فرضیه فرعی اول مبتنی بر تأثیر استراتژی برندمحوری بر موقعیت

علاوه بر آن که به ذهنیات خود از برند اتکا به اینکه مشتریان در انتخاب برند مواد غذایی، 
یابی های کیفی و منافع حاصـل از محصول نیز توجه دارند، برای موضعکنند، به ویژگیمی

  :ها پیشنهاد کردتوان به شرکتمناسب در این صنعت می
و  های مبتنی بر منافع مورد نظر مشتری مثل سـالم و بهداشـتی بـودن. تا بر ایجاد موقعیت4

گـذاری منصـفانه و ارائـة محصـولات سلامت محصول، خوش طعم و خوشمزه بودن، قیمت
 نوآورانه تمرکز کنند. 

توان این های برند میبا در نظر گرفتن تأثیر مثبت و معنادار استراتژی برندمحوری بر ارزش
 گونه پیشنهاد داد:

ند است؛ هویت برند نیز مانند های برند یکی از اجزای اصلی هویت برارزش از آنجا که. 6
های برندمحوری در توسعه برند قوی تأثیر مثبت دارد. بنابراین برند باید یکی از شاخص
های سازمانی باشد و مدیران باید توجه داشته باشند که ها و ماموریتانداز، ارزشدربرگیرنده چشم

کند، به مشتریان خود یت میهای سازمانی که برند از آنها حماهویت برند را از طریق ارزش
معرفی نمایند تا از این طریق هویت برند توسط مشتری، ارزشمند و منحصربه فرد درك شود و 

 برای رقبا تولید آن را مشکل سازد.
انداز برند رد شد، بنابراین باید در این با توجه به اینکه تأثیر استراتژی برندمحوری بر چشم

 جام پذیرد:زمینه اقدامات قابل توجهی ان
گیری از قبیل انداز برند و تعیین تفصیلی اهداف ملموس و قابل اندازهسازی چشم. شفاف1
گذاری برای دستیابی به جایگاه متمایز از رقبا، کسب رهبری و جایگاه پیشرو در بازار و هدف

بود ارتباط انداز برند و بهمطرح و شناخته شدن در بازار از جمله پیشنهادهایی برای ارتقای چشم
 اندازها و استراتژی برندمحوری است.بین اهداف و چشم
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برند، با این یابی موقعیتهای برند بر با توجه به رد شدن این فرضیه مبتنی بر تأثیر ارزش
 گونه نتیجه گرفت که:توان اینحال می

ت برند ی هویهای برند مانند ارائه دهنده جهت برای توسعه. مدیران باید به نقش ارزش۸
برند و اینکه یابی موقعیتهای برند یک مبنا برای توجه بیشتری داشته باشند. برای مثال ارزش

های یابی برند به ارزشدهد. موقعیتچگونه باید شرکت را به مشتریان نشان داد، پیشنهاد می
 های برند در شرکت ایجاد شود.برند بستگی دارد، پس باید یک درك درست از ارزش

های دیداری و نمادین برای برند شامل گرافیک زیبا و راین اساس استفاده از اِلمان. ب1
یابی برند در های شرکت هستند، در موقعیتهای مناسب در لوگو که حامی ارزشاستفاده از رنگ

ذهن مشتریان و به خاطر آوردن آن نقش مهمی دارد. همچنین استفاده از لباس متحدالشکل 
کارهایی است که بتواند برند را در ذهن مشتریان جای رسشنامه( از دیگر راههای پ)طبق گویه

 بیاندازد.
های برند بر ی این فرضیه مبنی بر تأثیر مثبت و معنادار ارزشبا در نظر گرفتن نتیجه

 توان به این مهم دست یافت که:انداز برند، میچشم
کند بسیار اهمیت دارد. دستیابی به این هایی که برند حمایت می. آشنایی کارکنان با ارزش90

نظر در خصوص برند سازمان، مهم از طریق برگزاری منظم و مستمر جلسات بحث و تبادل
های اصلی های برند برای ایشان، ابلاغ ارزشسازی نقش کارکنان در حمایت از ارزششفاف

هت دستیابی به ها با همکاری کارکنان و مدیران شرکت در جسازی آنشرکت و یکپارچه
 پذیر است.انداز تعیین شده شرکت امکانچشم

 توان پیشنهاد داد:یابی برند بر عملکرد برند این گونه میبا توجه به عدم تأثیر موقعیت
ها باید به هر کدام از این دو مقوله به طور . مدیران ارشد و دیگر اعضای اصلی شرکت99

های نوآورانه از طریق تعیین سیستم تشویق جهت فعالیت توانند درجداگانه بپردازند. مدیران می
های پرداز در داخل سازمان برای ایجاد ایدهپیشنهادهای نوآورانه یا استفاده از افراد خلاق و ایده

کند توانند عملکرد برند را با استفاده از تصویر ذهنی و یا کیفیتی که مشتری درك میجدید می
 افزایش دهند. 

توان به تقویت آن های برند بر عملکرد برند میتأثیر مثبت و معنادار ارزشبا توجه به 
 پرداخت:
یابی برند و در نهایت عملکرد برند، از طریق های برند برای ارتقای هویتسویی ارزش. هم92
 پذیر است.های فردی، اجتماعی، شغلی و تخصصی امکانآموزش

 برند بر عملکرد برند، بنابراین:انداز با وجود تأثیر مثبت و معنادار چشم
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انداز برند بر عملکرد برند، باید گذاری و داشتن چشم. با توجه به تأثیر گسترده هدف93
مدت را تدوین مدت و کوتاهاندازهای بلندمدت، میانها برای ابعاد مختلف برندسازی، چشمشرکت

 های برندسازی استفاده شوند.عالیتهای اجرایی و چراغ راه فگر برنامهکنند تا به عنوان هدایت
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