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Abstract:  
Brand performance and market control are two mechanisms that their roles in the success of an organization 
should be examined. Brand performance as an indicator is used to evaluate the brand ability in delivering value 
to customers. Market control is an instrument for an organization to penetrate into the market and adjust its 
consumers’ behavior. This research was designed to explain how an organization’s achievement can be achieved 
through brand performance and market control, and to this end, the roles of brand performance in creating the 
valuable brand and market control in adjusting the consumer’s behavior have been surveyed. The statistical 
population of this study was experts in the field of information technology and 158 employees from Maadiran 
Group were sampled. Library studies were used to model and develop the hypotheses and the data were 
collected by simple random sampling. To assess the validity and reliability of the model and test hypotheses, 
structural equation modeling with partial list square using Smart-PLS was employed. Findings showed two 
effective approaches to gain achievement; creating the valuable brand is a way to gain success in brand-based 
organizations; whereas market oriented organizations adjust consumer behavior to gain success. Also, according 
to resource-based theory, it can be suggested that only one of these strategies should be implemented in an 
organization to gain success. Because, in the case of simultaneous emphasis on the two approaches, they would 
loss their maximum capacity compared to the times they are used alone.  
 
Keywords: Consumer Behavior Adjustment, Valuable Brand Creation, Brand Performance, Brand Management 

Capability, Market Control. 
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 چکیده
کسب موفقیت سازمان باید بررسی شود. عملکرد برند، شاخصی بررای سرنجش توانرایی برنرد در دادنِ      اند که نقش آنها در عملکرد برند و کنترل بازار دو سازکِاری

برر عملکررد برنرد و کنتررل      یمبتناست. این پژوهش با هدف تبیین موفقیت  کنندگان مصرفارزش به مشتریان و کنترل بازار ابزاری برای نفوذ در بازار و تنظیم رفتار 

پیمرایش شرده اسرت. عامعرا آمراری       کننده مصرفبازار طراحی شده و برای این منظور، نقش عملکرد برند در خلق برند باارزش و نقش کنترل بازار در تنظیم رفتار 

مردل و توسرعا    . بررای ترسریم  انرد  شرده یرری  گ نمونره ایران  های اداری ینماشنفر از کارکنان گروه  158این پژوهش کارشناسان حوزة فناوری اطلاعات بوده است و 

 یسراز  مردل  کیر از تکنبا استفاده  ها یهاعتبار مدل و آزمون فرض. اند شدهتصادفی ساده گردآوری  روش به ها دادهاستفاده شد و  یا مطالعات کتابخانهشیوة از  ها یهفرض

ارزیابی شده است. نتایج حاکی از ترثییر دو رویکررد در دسرتیابی بره موفقیرت       Smart-PLS فزارا نرم کمک بهحداقل مربعات عزئی و  روش بهی معادلات ساختار

بررای کسرب    کننرده  مصررف ی بازارگرا از تنظریم رفترار   ها سازمانکه  یدرحالی برندمحور است؛ ها سازمانبود؛ خلق برند باارزش راهی برای دستیابی به موفقیت در 
هرای کسرب موفقیرت را پریش بگیررد؛ زیررا در        یاسرتراتژ شود سازمان تنها یکری از ایرن    یمبر منابع پیشنهاد  یمبتنبر تئوری  یهتکبا کنند. همچنین  یمموفقیت استفاده 

 دهد.   یمیی استفاده شوند از دست تنها بهبر دو رویکرد، بخشی از حداکثر ظرفیت خود را نسبت به زمانی که  زمان همصورت تثکید 

  ، خلق برند باارزش، عملکرد برند، قابلیت مدیریت برند، کنترل بازار.کننده مصرفتنظیم رفتار : ها کلید واژه
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 مقدمه -1

یررل قرروانین خشررک،  دل بررهمقولررا کنترررل بررازار همررواره  

یر و ماهیت پیشگیرانا آن از برروز خلاقیرت،   ناپذ انعطاف

؛ آه و 2006 و همکراران،  )عانسرن  روسرت  روبره با انتقاد 

ی برندمحور با تمرکز برر  ها شرکت؛ اما (2007منگاک، 

هرای خاصری را برا     یره روتوانند  استراتژی کنترل بازار می

آمیرز برنرد تردوین و اعررا کننرد        یتموفقهدف عملکرد 

خرررود موعرررب کررراهش نوسررران رفترررار  نوبرررا برررهکررره 

و بهبود مدیریت ایربخش برند خواهد شد  کننده مصرف

، برخرری مطالعررات عررلاوه برره. (2000، و همکرراران )آکررر

تثکیررد زیررادی بررر نقررش مررؤیر برنرردمحوری در کسررب  

؛ 2010 ت،ی)بامگرث و اشرم موفقیت یک سازمان دارند 

برر رویکررد    یمبتنر ی هرا   سازمانو  (2013هوانگ و تسه، 

لیردی کلیرا   برند، برند را مرکز مردل تجرارت و هسرتا ک   

ها و عملیات خرود و کسرب مزیرت     یاستسها،  یاستراتژ

؛ 2013اورد و همکرراران، )گیرنررد  یمرررقررابتی در نظررر  

. اما باوعود مبانی فکرری کره   (2010 ت،یبامگرث و اشم

یری  افزا هرم ممکن است برا یکردیگر در تعرارا باشرند،     

میان عملکرد برند و کنتررل برازار قابرل دسرتیابی اسرت؛      

، بخرش زیرادی از   محرور  برنرد ی هرا  ازمانسر مثلاً گراهی  

بر برند خرود   یمبتن شدت بهتمرکز بر بازار را در رویکرد 

کنند و گاهی، یک سرازمان برازارگرا مقرولات     یموارد 

مردار خرود مررتب      یمشترحوزة برندینگ را به رویکرد 

 . (2013 و همکاران، )اوردکند   یم

ی ذهنیرت فرهنگری   نروع  بره رویکرد برند یا برندمحوری 

در شناخت و اهمیت برندسازی و تبیین نقش کلیردی برنرد   

 س،یلی)وانگ و مرر کند  های شرکت اشاره می یاستراتژدر 

. کنتررل برازار بره    (2013 و همکراران،  اندیو ؛ سانتوس2007

تلاش بازاریابان و مردیران سرازمان بررای ترثییر برر رفترار و       

ف مطلرو   بررای تحقرق اهردا    کننرده  مصررف هرای   یتفعال

؛ بنرابراین در  (1993 ی و همکراران، )عاوورسرک اشاره دارد 

عملکرد برنرد، منرافع و    بر علاوهشود  این مطالعه کوشش می

 کننرده  مصرفیژه در تنظیم رفتار و بهمزایای کنترل بازار نیز 

 ینقرش مهرم و اساسر    تحلیل و ارزیابی شود. بردین منظرور،  

کنتررل برازار   ، (2013 و همکراران،  )برامگرث  برند یکردرو

 سی)ووره برند یریتمد و قابلیت (2017 ی و همکاران،)و

 دیر )ر برند یریتیبات در مد یکردبا رو (2011 و همکاران،

برر   یمبتنر  یرت بره موفق  یابیمنظور دسرت  به (2005 ،و همکاران

 یررینتب کننررده مصرررفخلررق برنررد برراارزش و تنظرریم رفتررار  

قابلیت مدیریت برند یک شررکت بره توانرایی آن     شود. یم

شررررکت در ایجررراد برنرررد منسرررجم و بررراارزش و کسرررب 

هرای او   یراز نو  هرا  خواسرته مندی مشتری و برآوردن  یترضا

 کننرردگان مصرررف. (2013 و همکرراران، )اورداشرراره دارد 

همواره در معرا عوامل مربرو  بره برنرد قررار دارنرد کره       

کنررد  یمررا در آنهررا ایجرراد رویکردهررای رفترراری متفرراوتی ر

قابلیررت  ؛ امررا مزیررت(1393 ،یکررارینسررب و آب یی)طباطبررا

را از طریرق   هرا  شررکت مدیریت برند در بازار این است که 

برند و در بازار مربوطه قادر به برقرراری ارتبرا  برا مشرتریان     

و لاکررانن،  نیروونی؛ هررا2010)بررامگرث، سررازد  یمررخررود 

. بررا ایررن توضرریحات، ایررن پررژوهش عمیقرراً درصرردد (2014

پاسخگوئی به یک پرسش اساسی اسرت کره آیرا عملکررد     

برنررد و اسررتراتژی کنترررل بررازار باعرری کسررب موفقیررت بررا  

 کننرده  مصررف استفاده از خلق برند باارزش و تنظریم رفترار   

شرود، در شررایطی کره سرازمان قابلیرت مردیریت برنرد         یم

 مطلوبی دارد.  

 

 ظریمبانی ن -2

ب ر لل      یمبتن  نقش عملکرد برند در موفقیت 

 برند با ارزش 

یرز اسرت. بسریاری از    برانگ چرالش ی ا مقولهعملکرد برند 
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و بسریار   فررد  منحصرربه محققان معتقدند برندسازی بایرد  

آن را قابلیرت   کننده مصرفهوشمندانه باشد؛ زیرا زمانی 

 وضرو   بهدانند که برتربودن آن نسبت به رقبا را  یمبارز 

. عملکررد برنرد   (1996آ؛ آکر، 1993)کلر، درک کنند 

معیرراری برررای سررنجش موفقیررت برنررد در بررازار اسررت   

تا عایی کره گفتره    (1393 ،ی حقیقتاریو که ی)دهدشت

شود تحقق اهداف تجاری شرکت ریشه در عملکررد   یم

. (2003و سرررگال هرررورن،  یچرنررراتون ی)دبرنرررد دارد 

یی بررای  تنهرا  بره د برند باوعود اینکه ممکن است رویکر

ی قروی کرافی نباشرد، اهمیرت اسرتراتژیک      ها برندایجاد 

؛ 2010)برامگرث،  کس پوشیده نیست  یچهبرندسازی بر 

درصد درآمد  70؛ زیرا بیش از (2013 و همکاران، اورد

 (2006)اوکراس و انگرو،   شرکت ناشی از برند آن است 

کرره مبرریرن ارتبررا  عمیررق بررین عملکرررد برنررد و عملکرررد 

 راواردنرا، ی)اوکراس و و آمیز یک سازمان اسرت   یتموفق

؛ بنابراین شناسایی عوامل مؤیر برر عملکررد برنرد    (2009

ی هرا  راهکرار ضروری است که هم بستری بررای توسرعا   

خلررق ارزش بیشررتر برره مشررتری اسررت  منظررور بررهخلاقانرره 

و هم ایربخشی عملیات سازمان  (2006)اوکاس و انگو، 

)اوکراس و  کنرد   رعی محقق میرا در تطابق با محی  خا

قابلیت مردیریت برنرد سرازکِاری     علاوه به. (2007انگو، 

سرازد   است که ارتباطات مؤیر برند را در بازار محقق می

یرابی مناسرب آن و    یگراه عاو شررکت را در برندسرازی،   

 سی)وورهر سازد  یمخلق ارزش ادراکی مشتری توانمند 

بررا  هررا شرررکت. برره عبررارت دیگررر  (2011 و همکرراران،

یرل  دل بره برر رویکررد برنرد، احتمرالاً      یمبتنر های  یاستراتژ

ی مهرم  هرا  عنبره های فرهنگی خرود در توعره بره     یتذهن

تررری بسررازند   یقرروی هررا برنرردتواننررد  برندسررازی، مرری 

. سراختن یرک برنرد    (2013 و همکراران،  اندیو سانتوس)

قوی برای بقای شرکت در فضای کاملاً رقابتی تجرارت  

ارتقای آن بهبود عملکرد یک سرازمان   ضروری است و

. براوعود  (1390، ی و همکراران زیر )عزرا به دنبرال دارد  

ی ارزیرابی و سرنجش   هرا  مردل اینکه در ادبیات بازاریابی 

یکپارچرره و منسررجم توسررعه  صررورت بررهعملکرررد برنررد 

هررایی نظیررر موقعیررت   یررارمع، (2003)امبلررر، انررد  یافتررهن

بی، اعتبار سازمان، اعتماعی و فرهنگی، مسئولیت بازاریا

)رسرتگار  گذار و افزایش رضایت مشتری  یهسرماقدرت 

برای ایرن   (2010 و همکاران، ؛ کلمن1393و اکبرزاده، 

. همچنرین، برخری از محققران    انرد  شرده منظور شناسرایی  

ی هررا شرراخصبرررای ارزیررابی عملکرررد برنررد اسررتفاده از 

ال حر  یندرعر و ( 2003)امبلر،  اند دادهغیرمالی را پیشنهاد 

 انرد  کررده برخی دیگر آن را از دیدگاه مشرتری بررسری   

 .(1394؛ فیض و همکاران، 2010 و همکاران، کلمن)

H1    تررثییر عملکرررد برنررد بررر موفقیررت زمررانی کرره :

شرررکت قابلیررت مرردیریت برنررد مطلرروبی دارد، معنررادار  

 است.  

H1a  تثییر عملکرد برند بر خلق برندِ باارزش زمرانی :

که شرکت قابلیت مدیریت برنرد مطلروبی دارد، معنرادار    

 است.  

بر تنظیم  یمبتننقش کنترل بازار در موفقیت 

   کننده مصرفرفتار 

هدف کنترل بازار، دسرتیابی بره اهرداف سرازمانی از     

هرای کنتررل درونری اسرت کره هرم        یستمسطریق اعرای 

دهرد و هرم ایرن اطمینران را      را نظرم   کننده فمصررفتار 

  یشازپررحاصررل کنررد کرره عملکرررد شرررکت از اهررداف  

. (2007)آه و منگراک،  شده منحرف نخواهد برود   یینتع

از اسررت کرره  بررازار رییررتغ ادرعرر ایرریبررات کنترررل بررازار، 

بره   سرازمان  کیو اهداف استراتژرفتار مشتریان برخورد 

؛ دنیسرون،  2006آیرد )دنیسرون و همکراران،     وعود مری 
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و  برازار  یهرا روین( و اگر بره شرکل مطلروبی میران     2010

سیستم کنترلی شررکت قررار گیررد، بره عملکررد برالاتر       

  (. نکترا 1397 ،یو حمرد  یابران یخ ینر ی)امشرود   منجر می

برعسررته در مقولررا کنترررل بررازار ایررن اسررت کرره رفتررار   

شرده   تعریف یشپازکارکنان و عملکرد سازمان از هدف 

حرال   یندرعر . (1988 ،ی)عاوورسرک نباید منحرف شرود  

برخرری از محققرران معتقدنررد اسررتراتژی کنترررل بررازار در  

تحقق عملکرد برتر سازمانی نقش منفی دارد؛ زیرا سبب 

کررراهش نررروآوری، افرررزایش بروکراسررری و کررراهش    

؛ 2002 و همکرراران، )متسررانوشررود  یری مرریپررذ انعطرراف

امرا واقعیرت ایرن اسرت کره       (2009 نسرو، یپاسکلا و مارت

قوانین و مقررات شفاف که با کنترل بازار همراه باشرند،  

سران،  )کننرد   در رفع ابهام مؤیرند، مثل راهنما عمرل مری  

، سررربب یکپرررارچگی و (2011؛ اور و همکررراران، 2019

( و 2006 و همکراران،  )عانسنشوند  کاهش انحراف می

در  فررد  منحصربههای  یژگیوبا ارتقای هوشیاری و خلق 

دستیابی به موفقیت و عایگاه برترر سرازمانی، نقرش ایفرا     

؛ هوانرررگ و 2008 و همکررراران، سیویررر)دکننرررد  یمررر

کننردگی   یلتسره . دانش کمی دربرارة  (2012 گولا،یسار

بررودن  فرررد منحصررربهیبررات ناشرری از افررزایش آگرراهی و 

های کنترل بازار و نقش متعامرل آن برا عملکررد     یزممکان

کسرب موفقیرت و    منظرور  بهلیت مدیریت برند برند و قاب

 ی و همکرراران،)وی قرروی وعررود دارد  هررا برنرردخلررق 

دهرد و   ها را کراهش مری   یسکر؛ اما کنترل بازار (2017

برایترون و  )انجامرد   به افزایش قابلیت اعتماد در اعرا مری 

. دانررش عمیررق (1981و مررارس،  نتررالیلو؛ 2019سرر ، 

هررای  ینررهگزسررایر دربررارة کنترررل بررازار در مقایسرره بررا   

ی برازارگرا، مترثیر از ظرفیرت    هرا  سازماناستراتژیک در 

عذ  منابع و قابلیت مدیریت برند اسرت و بره عملکررد    

شررود  آمیررز شرررکت در بررازار منجررر مرری یررتموفقبرتررر و 

و  (2014 و همکراران،  باوه نی؛ م1992)کاگت و زندر، 

در این مفهوم، کنترل بازار عامل مردیریت بهینرا برنرد و    

 لق ارزش ادراکی مشتری است. خ

H2   تثییر کنترل بازار بر موفقیت زمانی کره شررکت :

 قابلیت مدیریت برند مطلوبی دارد، معنادار است.  

H2a کننرده  مصرف: تثییر کنترل بازار بر تنظیم رفتار 

زمانی که شرکت قابلیرت مردیریت برنرد مطلروبی دارد،     

 معنادار است.  

برن  د در نق  ش تع  دیلگر قابلی  ت م  دیریت 

کسب موفقیت ناشی از عملکرد برند و کنت رل  

 بازار

نقش مؤیر  دهندة نشانقابلیت مطالعات مدیریت برند 

که خود عامرل   باشد یم عملکرداین عنبه از بازاریابی بر 

 کننردگان  مصررف کسب مزیت رقابتی است و برر رفترار   

؛ 1393 ،ی)احمدونرررد و سرررردارنمایرررد  یمرررتثکیرررد     

(. همچنرین، مردیریت برنرد    1396غفوریان و همکراران،  

ی راهبردی برای شرکت است که برا خلرق ارزش   ا مقوله

مورد انتظار مشتریان به کسب مزیرت رقرابتی در فضرای    

و  (1395 ،یو حمررد یابررانیخ ینرری)امپررردازد  بررازار مرری

ضمن اینکه به تحکیم موقعیت استراتژیک شرکت منجر 

، زمینره را بررای   (2007 همکراران، و  لگران ی)آتشرود   یم

شناسررایی رابطررا شررفاف میرران عایگرراه برنررد و عملکرررد  

. قابلیرت مردیریت   (2010)تروت، کند  یمسازمان فراهم 

برند، شرکت را در مقایسه با رقبا برای ایجراد آگراهی از   

و  )مورگررانسررازد  یمرربرنررد و ایجرراد برنررد موفررق توانررا  

ریت برنررد، . از طریررق قابلیررت مرردی  (2009 همکرراران،

توانند فرهنگ برندمحور خرود را بره برازار     می ها شرکت

یرابی، شخصریت و    یگراه عاخود در  نوبا بهنشان دهند که 



 

 223/  امینی خیابانی .غ ،رستگار .ع /موفقیت مبتنی بر عملکرد برند و کنترل بازار ؛ بررسی نقش تعدیلگر قابلیت مدیریت برند

تصویر برنرد مرؤیر بروده و بره وفراداری مشرتریان هردف        

شود. کنترل بازار و عملکرد برند دو روی یک  منجر می

ی متفراوتی دارنرد،   هرا  نقرش سکه بوده و ضرمن اینکره     

ای کسب موفقیت شرکت، ضرروری و مترثیر از   هردو بر

 دهنردة  نشران کره کنتررل برازار     یدرحرال مدیریت برندند؛ 

های یک شرکت برای کسرب موفقیرت در برازار     یتفعال

فرهنگری یرک شررکت را      یردگاه داست، رویکرد برنرد  

و لاکرانن،   نیروونی)هرا دهرد   یمر نسبت به برند بازترا    

ار متمرکررز کرره روی موضرروع کنترررل برراز یزمرران. (2014

شررویم، نقررش قابلیررت مرردیریت برنررد را در کسررب   مرری

؛ زیرررا (1996 )آکررر، کنرریم  یمررموفقیررت بهتررر درک 

بخشرد و براسراس ابعراد     قابلیت مدیریت برند را ارتقا می

یرابی و تصرویر برنرد، دانرش مشرتری،       یگراه عابرند نظیر 

 و همکراران،  )اورکند  یمانتظارات و رفتار او را هدایت 

برر برنرد    یمبتنر . رویکرد برنرد، دیردگاه فرهنگری    (2011

یک شرکت بوده و ممکن است از طریق عملکررد برنرد   

برودن آن   فرد منحصربهبر سطو  مختلف آگاهی برند و 

. اگرچره  (2013)هوانرگ و تسره،   در بازار ترثییر گرذارد   

دسررتیابی برره موفقیررت ناشرری از عملکرررد برنررد اولویررت   

عتقدنرررد سررراختن بسررریاری دارد، برخررری از محققررران م

ی قوی نیازمند اتخاذ رویکردهای بایبات در زمینا ها برند

ی اسررت. یبررات، عامررل حیرراتی در خلررق و     سرراز برنررد

 کننرده  مصررف کره بررای    یطرور  بهنگهداری برند است، 

 و همکراران،  )پرارک قابل درک و فهرم باشرد    وضو  به

. مدیریت بایبات برند در (2005 و همکاران، دیر ؛1986

ار برررای خلررق ارزش ادراکرری مشررتری نقررش کنترررل برراز

. (1993 ،یو کروهل  ی)عاوورسرک کننردگی دارد   یلتسه

باوعود هرگونه پیامدی، مدیریت بایباتِ برنرد و کنتررل   

هرای بایبرات در کسرب موفقیرت و ایجراد       یکردروبازار، 

)دانکررن و ارزش مررورد انتظررار مشررتری منشررث ایررر اسررت 

. به عبارت دیگرر،  (2006؛ کلر و لهمن، 1998 ،یارتیمار

قابلیت مدیریت برند با هدایت مشتریان به مسیری که در 

کنررد و تبیررین انتظرراراتی کرره  یمررینرری آفر ارزشآن برنررد 

مشتری از برند، عملکرد آن در بازار و سایر ابعاد مررتب   

با مفهوم برنرد دارد، نقرش بسریار مهمری در خلرق ارزش      

هیم مترتب ادراکی مشتری، تسهیل ارتباطات، و سایر مفا

و  سی؛ وورهر 2009و همکراران،   )مورگران کنرد   یمایفا 

. براساس آنچه گفته شد، موفقیت برند (2011 همکاران،

 سیوورهر در بازار به قابلیت مدیریت برند یک شرکت )

)هوانگ و عملکرد برند آن شرکت  (2011 و همکاران،

رویکررد برنررد و   برر  عرلاوه بسرتگی دارد.   (2013و تسره،  

ریت برنرد، مردیریت ایرربخش برازار نیازمنرد      قابلیت مدی

های کنترلی منسجمی است که یرک شررکت را    یزممکان

در رسرریدن برره موفقیررت بررا اسررتفاده از هرردایت رفتررار     

 ی و همکرراران،)وسررازد  یمررتوانمنررد  کننرردگان مصرررف

2017) . 

H3a  قابلیت مدیریت برند در رابطا کسب موفقیرت :

 دارد.از طریق عملکرد برند نقش تعدیلگری 

H3b  قابلیت مدیریت برند در رابطا کسب موفقیرت :

 از طریق کنترل بازار نقش تعدیلگری دارد.

 

 توسعة فرضیات و مدل مفهومی پژوهش -3

برر فرضریات در قالرب     یمبتنر ( رواب  1در شکل شمارة )

، عررلاوه بررهمرردل مفهررومی پررژوهش ترسرریم شررده اسررت. 

بررسی و آزمون مطر  شده و  های پژوهشی برای یهفرض

 اند.   یافته توسعه
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 ی پژوهششناس روش -4

هرا از مطالعرات    یهفرضر طراحری مردل و توسرعا     منظور به

ی و برررای سررنجش اعتبررار مرردل و آزمررون     ا کتابخانرره

ی سراز  مردل برر تکنیرک    یمبتنها از رویکرد کمری  یهفرض

حرداقل مربعرات عزئری برا      روش بره معادلات سراختاری  

 استفاده شده است.   Smart PLS افزار نرم

یری؛ عامعرا آمراری ایرن    گ نمونهی و روش آمار اعامع

پرررژوهش کارکنررران حررروزة فنررراوری اطلاعرررات بررروده و  

هرای اداری ایرران    ینماشر یری میان کارکنران گرروه   گ نمونه

نقشی است که برنرد   انجام گرفت. دلیل انتخا  این عامعه،

های اداری ایران در حروزة فنراوری اطلاعرات     ینماشگروه 

رود کره بررسری عامعرا نرامبرده،      یمر کنرد و انتظرار    یمایفا 

 مناسبی تبیین کند.   شکل بهارتبا  میان برند و بازار را 

عدول الزامرات حرداقل حجرم     با مطابقحجم نمونه؛ 

و همکراران،   ری)هی آماری چندمتغیره ها روشنمونه در 

هرای   یکران پاست؛ زیرا زمانی کره حرداکثر    158 (2011

و  H1هرای فرضریات    یکران پاسرت )  2وارد به یک سازه 

H2    مشراهده   158در مدل مفهومی پژوهش( حرداقل بره

درصد و کسرب حرداقل    80برای رسیدن به توان آماری 

Rمقردار  
درصررد احتمرال خطرا نیرراز    1برا   10/0معرادل   2

 است.  

 قیر هرا از طر  داده نیهمچنر ؛ هرا  دادهابزار گرردآوری  

 ی( گرردآور کررت یل ای ینره گز پرنج  فیر طبرا  پرسشنامه )

 منرابع نظرری   از پرسشنامه سؤالات وها  سنجه هماشدند. 

الات و منرابع  ؤالرف سر   امضمی شدند؛پژوهش استخراج 

 2 راپرسشنامه  یصور ییاست. روا کردهآن را فهرست 

ناس از شرررررکت کارشرررر 2 ی ومتخصررررص دانشررررگاه

روش  یاعرررا انررد و سررپس بررا شررده تثییررد کرررده مطالعرره

 روابط مستقیم و غیر مستقیم                                    

H3b 

H1a 

H1 

H3a 

H2 

  عملکرد برند

 

 

 

 

 

 کنترل بازار موفقیت

 قابلیت مدیریت برند

 خلق برند باارزش

تنظیم رفتار مصرف 

 کننده
H2a 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل   
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 یآمرار  انفرر از عامعر   20 انیر ، پرسشرنامه م آزمرون  یشپ

شرد ترا واریرانس اولیرا آن محاسربه       یآور و عمع عیتوز

آزمرون   یپرس از اعررا   زیر کرل پرسشرنامه ن   ییای. پاشود

و در سرررطط مطلرررو   73/0کرونبررراع معرررادل  یآلفرررا

 محاسبه شد.  

 

 های پژوهش یافته -5

 یری گ اندازهمدل  -5-1

ی هرا  شراخص یری اعتبار مدل، نخست باید گ اندازهبرای 

نیکررویی برررازش تعیررین شرروند. اسررتفاده از سرره یررا چهررار 

شاخص برازش، شاهد کافی بررای بررازش مردل اسرت؛     

مشرو  بر اینکه حداقل از یک شاخص افزایشی و یک 

شاخص مطلق استفاده شود و همچنین مقردار کرای دو و   

و  ریر )هدرعات آزادی مرتب  برا آن نیرز گرزارش شرود     

ی هررا شرراخص( 1عرردول شررمارة )  .(2011همکرراران، 

نشران از بررازش   . این نترایج  دهد یمبرازش مدل را نشان 

گیری دارد و بنرابراین معنراداری    های اندازه مطلو  مدل

 شود: هر نشانگر به متغیر مکنون تثیید می

 های نیکویی برازش . شالص1جدول 
 Chi-square/df RMSEA CFI TLI NFI 

 914/0 903/0 901/0 006/0 891/2 نتایج

 9/0< 9/0< 9/0< 085/0> 3> دامنه قابل قبول

 

ی نیکررویی برررازش برررای هررا شرراخصپررس از تعیررین 

ارزیابی اعتبار سازه، اعتبار همگرایی و اعتبرار تشخیصری   

شروند. بررای    یمر هریک از متغیرهای پژوهش اسرتخراج  

میرررانگین واریرررانس  ایرررن منظرررور بارهرررای عررراملی،   

، آلفای کرونباع و روایی مرکرب متغیرهرا   شده استخراج

   ( نشان داده شده است:2و در عدول شمارة )محاسبه 

 . اعتبار همگرایی و اعتبار تشخیصی متغیرهای پژوهش2جدول 
بارهای  نوع مقیاس نشانگر سازه

 عاملی

میانگین 

واریانس 

 شده استخراج

 کرونباخآلفای  پایایی مرکبّ

 

 

 

 

 

 

 

 عملکرد

 برند

  1برند از دید مشتری 

 ای گزینه پنج

 لیکرت

 

611/0  

 

520/0 

 

 

772/0 

 

 

 

759/0 

 634/0 3برند از دید مشتری 

 0/770 4برند از دید مشتری 

 783/0 5برند از دید مشتری 

  2برند از دید کارکنان 

 ای گزینه پنج

 لیکرت

 

482/0  

 

561/0 

 

 

725/0 

 

 

647/0 

 755/0 3برند از دید کارکنان 

 609/0 4برند از دید کارکنان

 721/0 5برند از دید کارکنان 

    514/0  2برند از دید مالی 
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بارهای  نوع مقیاس نشانگر سازه

 عاملی

میانگین 

واریانس 

 شده استخراج

 کرونباخآلفای  پایایی مرکبّ

  4برند از دید مالی 

 

 

 

 ای گزینه پنج

 لیکرت

 

829/0  

 

 

 

544/0 

 

 

 

 

827/0 

 

 

 

 

 

785/0 

 616/0 6برند از دید مالی 

 719/0 7برند از دید مالی 

 719/0 8برند از دید مالی 

 719/0 9برند از دید مالی 

 476/0 10برند از دید مالی 

 

 

 

 

 

 کنترل

 بازار

  1کننده  آگاهی مصرف

 

 

 ای گزینه پنج

 لیکرت

 

709/0  

 

 

522/0 

 

 

 

 

735/0 

 

 

 

642/0 

 494/0 2کننده  آگاهی مصرف

 403/0 4کننده  آگاهی مصرف

 854/0 5کننده  آگاهی مصرف

 719/0 6کننده  آگاهی مصرف

  1مزایای منحصر به فرد 

 ای گزینه پنج

 لیکرت

 

711/0  

 

503/0 

 

 

764/0 

 

 

770/0 

 571/0 2مزایای منحصر به فرد 

 730/0 3مزایای منحصر به فرد 

 711/0 5فرد  مزایای منحصر به

  1قابلیت مدیریت برند  

 ای گزینه پنج

 لیکرت

 

864/0  

 

502/0 

 

 

 

956/0 

 

 

951/0 

 680/0 2قابلیت مدیریت برند 

 750/0 3قابلیت مدیریت برند 

 770/0 4قابلیت مدیریت برند 

 

 

 موفقیت

 سازمان

  1خلق برند با ارزش 

 

 ای گزینه پنج

 لیکرت

 

574/0  

 

 

598/0 

 

 

 

852/0 

 

 

 

790/0 

 709/0 2خلق برند با ارزش 

 905/0 3خلق برند با ارزش 

تنظیم رفتار 

 1 کننده مصرف

617/0 

تنظیم رفتار 

 2 کننده مصرف

574/0 

تنظیم رفتار 

 3 کننده مصرف

791/0 
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دارای  ها سازهدهد که هما  یماطلاعات عدول نشان 

AVE 502/0  یا بالاتر هستند که فراتر از آستانا بحرانی

 AVE(. 2018اسررت )نجفرری ترروانی و همکرراران،   5/0

شرده و گویرای حردری اسرت      میانگین واریانس استخراج

هرای متنراظر را    که یک متغیرر مکنرون واریرانس معررف    

 ست.  ای برای تبیین روایی همگرا کند و سنجه تشریط می

ها  علاوه بر این، مقادیر پایایی مرکب برای هما سازه

اسرت. پایرایی مرکرب یرک      7/0طور شگفتی بیشتر از  به

سنجا پایایی سازگاری درونی اسرت و بررخلاف آلفرای    

ها را نردارد و   بودن بارهای معرف کرونباع فرا مساوی

( 6/0)در مطالعررات اکتشررافی برریش از  7/0اگررر برریش از 

هرا مهرم    دهرد کره همبسرتگی میران آیرتم      باشد، نشان می

ها که سرهم   است. همچنین بررسی بارهای بیرونی معرف

کننرد،   مطلق یک آیتم بررای سرازة متنراظر را تعیرین مری     

هرا   به سطو  معنراداری همرا معرر ف    دهد باتوعه نشان می

معنادار بودند، مدل نسبتاً خرو  برازیرده شرد و مردرک     

شرده اسرت. مقرادیر    کافی از اعتبار همگرایی آن فرراهم  

آلفای کرونباع نیز برا فررا مسراوی قرراردادن بارهرای      

ها )در نقشِ سنجا پایایی( سازگاری درونی مردل   معر ف

 کند.  را تثیید می

 مدل سالتاری   -5-2

ارزیررابی روابرر  و همبسررتگی مرردل سرراختاری، بررا    

بررررآورد شرررد.   PLS-SEMاسرررتفاده از الگررروریتم  

سازی معادلات ساختاری با روش حرداقل مربعرات    مدل

ها و رواب  میران   عزی با استفاده از ضرایب مسیر، فرضیه

سنجد. همچنین ازآنجاکه این روش فرا  یممتغیرها را 

 معنراداری آزمرون   منظور بهها را ندارد،  توزیع نرمال داده

ا برر Bootstrappingپارامترهررا از رویررا ناپارامتریررک 

( 3)نمونا بوت استرپ استفاده شد. عدول شمارة  5000

 دهد: ضرایب همبستگی متغیرهای مکنون را نمایش می

 . ضرایب همبستگی متغیرهای مکنون3جدول 

Construct موفقیت قابلیت مدیریت برند کنترل بازار عملکرد برند 

    1 عملکرد برند

   1 753/0 بازارکنترل 

  1 903/0 920/0 قابلیت مدیریت برند

 1 810/0 646/0 815/0 موفقیت

 

هرای   پس از پیشنهاد یک تئوری، باید رواب  برین سرازه  

آن برآورد شوند. فق  روابطی که برآورد شوند، از ارتبرا   

بررای مثرال   کننرد؛   دو سازة نظریه برا یکردیگر حمایرت مری    

ضریب همبستگی میان عملکررد برنرد و موفقیرت سرازمانی     

است که حاکی از همبستگی مناسرب و مهرم    815/0برابر با 

میررران ایرررن دو سرررازه اسرررت. بررره ایرررن ترتیرررب، مقایسرررا  

آیرتم عملکررد برنررد، کنتررل بررازار،     4هرای بررین   همبسرتگی 

قابلیت مدیریت برند، و موفقیت در مدل سراختاری از یرک   

هررای عرراملی برررای  ز سرروی دیگررر تحلیررل امتیررازطرررف و ا

گیرری نشران    هرای مرذکور در مردل انردازه     هریک از سرازه 

هررا بررا انتظررارات تئوریررک سررازگارند؛  دهررد همبسررتگی مرری

گیرری و   های مدل اندازه رو تحلیل همبستگی بین سازه ازاین

هرا، از اعتبرار    ها و دیگرمتغیرر  تحلیل همبستگی بین این سازه

 کند.   یت میمنطقی مدل حما
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 . آزمون مدل سالتاری2شکل 

 

هرای منردرج در عردول     به بیان دیگر، براساس یافتره 

( میرران عملکرررد برنررد، کنترررل بررازار، قابلیررت 3شررمارة )

مدیریت برنرد، و موفقیرت همبسرتگی معنراداری وعرود      

اسرت و   PLSی افرزار  نرم( خروعی بستا 2شکل )دارد. 

هرا و ضررایب مسریر را در قالرب      یهفرضآزمون معناداری 

همچنین نتایج ضرایب دهد.  نمودار تحلیل مسیر نشان می

هرا در   داری آزمرون فرضریه   مسیر، ضرایب تعیین و معنری 

  ( منعکس شده است:4عدول )

 ها یهفرضداری آزمون  یمعن. جدول ضرایب مسیر، ضرایب تعیین و 4جدول 
گیری یمتصم ضریب  tتوزیع  

 تعیین

ها یهفرض مسیر ضرائب مسیر  

** 411/2  902/0  680/0  H1 موفقیت →عملکرد برند 

*** 601/2  H1a خلق برند با ارزش → عملکرد برند - - 

*** 275/3  747/0  578/0  H2 موفقیت →کنترل بازار 

*** 863/2 کننده تنظیم رفتار مصرف →کنترل بازار - -   H2a 

* 244/1  - 864/0 عملکرد برند –موفقیت  →مدیریت برند     H3a 

** 993/1  - 864/0  H3b کنترل بازار –موفقیت  → مدیریت برند 

 1)در سرطط   57/2دار(، ***  یمعنر درصرد   5)در سرطط   96/1دار(، **  یمعنر درصرد   10)در سرطط   65/1برای آزمون دودنبالره: *   tتوزیع 

 دار(.  یمعندرصد 
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ی، ضرایب مسیر دارای مقادیر اسرتانداردی  کل  طور به

+ روابر   1+ هستند، ضرایب مسیر نزدیک به 1و  -1بین 

روابر  منفری    -1مثبت قوی و ضرایب مسیر نزدیک بره  

که از نظرر آمراری معنرادار هسرتند و مقرادیر      است؛ قوی 

های  نزدیک به صفر هم معمولاً معنادار نیستند. بنابر یافته

(، ضررایب مسریر مربرو  بره     4)مندرج در عدول شمارة 

هررر سرره سررازة عملکرررد برنررد، کنترررل بررازار و قابلیررت    

 مدیریت برند مثبت بوده و از نظر آماری معنادار است.

ترین سنجه برای ارزیابی مدل سراختاری، ضرریب    یجرا

Rتعیین )مقدار 
بینری مردل اسرت و     ( است که دقرت پریش  2

شرود. دامنرا    زا ارائره مری   صرفاً برای متغیرهای مکنون درون

R
سرطط   75/0ترر از   از صفر تا یک است و مقادیر بزرگ 2

و همکراران،   ریر )هدهرد   بینی زیادی را نشران مری   دقت پیش

R. براسرراس توضرریحات بررالا، مقرردار   (2011
متغیرهررای  2

تروان   ( را مری 747/0( و کنترل برازار ) 902/0عملکرد برند )

 زیاد و مناسب در نظر گرفت.

مررورد،  30برررای حجررم نمونررا بررالاتر از     tتوزیررع 

 tشرود. وقتری مقردار     صورت استدلالی تقریب زده می به

تجربی بیشتر از مقدار بحرانی باشد، منظور این است کره  

ضریب در سطط خطای احتمال معیرن )سطط معنراداری(  

شرده بررای    معنادار است. مقرادیر بحرانری رایرج اسرتفاده    

 10ط معنرراداری )سررط 65/1آزمررون دودامنرره، شررامل   

 57/2درصرررد( و  5)سرررطط معنررراداری  96/1درصرررد(، 

درصررد( هسررتند کرره در محققررانِ    1)سررطط معنرراداری  

درصرد را مفرروا    5بازاریابی معمولاً سرطط معنراداری   

گیرند. در پاسخ به پرسش اساسی پژوهش و براساس  می

کره   H3a(، فرضریا  4مندرج در عردول شرمارة )   tنتایج 

مبرریرن نقررش تعرردیلگر قابلیررت مرردیریت برنررد در رابطررا  

 10موفقیت اسرت، در سرطط معنراداری     –عملکرد برند 

شرود.   درصد اطمینان تثییرد مری   90درصد قرار دارد و با 

کننردة رابطرا    بینی که به ترتیب پیش H3bو   H1فرضیات

موفقیت و نقش تعدیلگر قابلیت مدیریت  –عملکرد برند

موفقیرت اسرت، در سرطط     –کنتررل برازار  برند در رابطا 

درصرد اطمینران    95درصد قررار دارنرد و برا     5معناداری 

 1هرا در سرطط معنراداری     شروند. سرایر فرضریه    تثیید مری 

 شوند. درصد تثیید می 99درصد قرار دارند و با اطمینان 

 

 ها یشنهادپگیری و  یجهنت -6

در ایررن پررژوهش تررلاش شررد موفقیررت یررک سررازمان بررا 

استفاده از ابزارهای کنترل برازار و عملکررد برنرد تبیرین     

هرای   یرار معشود. موفقیرت پیامردی اسرت کره اصرولاً برا       

 شود.   یمعملکردی سنجیده 

عملکرررد برنررد کرره خررود یررک شرراخص بازاریررابی   

از برنرد،   کننرده  مصرفشود، برپایا آگاهی  یممحسو  

نان سازمان به برند، و ارزش مرالی ناشری از   نگرش کارک

 دهنردة  نشاناز برند  کننده مصرفبرند قرار دارد. ذهنیت 

دهد، ذهنیتی که  یمو عملکرد برند را نشان  هاست هست

یابررت و اسررتوار اسررت و برره مقتضرریات زمررانی و مکررانی  

از برنرد اسرت    کننرده  مصرفارتباطی ندارد. این ذهنیت 

آورد و ترعیحات مشتری  یمود که وفاداری او را به وع

دهرد. نگررش کارکنران     یمهای بعدی شکل  یدخررا در 

سازمان به برند که اصطلاحاً برندسازی درونی نیز نامیده 

بایدها و فلسفا وعودی برند است و  دهندة نشانشود،  یم

کره سرازمان و    یزمران کنرد.   یمر ی آن را برازگو  هرا  وعده

بری داشرته باشرند،    کارکنانش به عملکررد برنرد اعتقراد قل   

ی آن را در محرری  خررارعی هررا وعرردهتواننررد  یمررآنگرراه 

محقق سازند. ارزش مالی برند، ارزش مالی ناشی از برند 

است که با قدرت برند تفاوت دارد. قردرت برنرد ارزش   

مالی برند است که در ذهن مشتری قرار گرفته و مشتری 

حاضر به پرداختن پول برای به دسرت آوردن آن اسرت؛   

ا ارزش مالی برند، مزایای مالی ناشی از برند بروده کره   ام

مربو  به شرکت است. در ایرن دیردگاه، برنرد یکری از     
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رو ارزش  یرن ازاشرود.   یمر های شرکت محسرو    ییدارا

مالی برند، گویای عملکرد مالی برنرد اسرت و شاخصری    

 رود.  یمدر تبیین موفقیت سازمان به شمار 

در این مطالعه همچنین سعی شد نقرش کنتررل برازار    

در دسررتیابی برره موفقیررت سررازمانی بررسرری شررود؛ زیرررا  

کنترل بازار ابزار دیگری است که سازمان برا اسرتفاده از   

تواند بره موفقیرت برسرد. کنتررل برازار نسربت بره         یمآن 

یری کمتری دارد و برپایا اصول پذ انعطافعملکرد برند 

ترره اسررت. یکرری از ایررن اصررول    و مقررررات قرررار گرف 

سازکِارهای کنترلی است که از طریرق افرزایش آگراهی    

کنرد.   یمر رفتار آنها را بایبرات و مرنظم    کنندگان مصرف

برخاسرررته از آگررراهی  کننرررده مصررررفتنظررریم رفترررار 

خرود   نوبا به نسبت به مزایای خرید است و کننده مصرف

زار تحت تثییر قابلیت مدیریت برند قرار دارد. کنتررل برا  

یرک سرازمان بره     فررد  منحصرربه از طریق القرای مزایرای   

دهرد.   یمر بازار، سازمان را در رسیدن به موفقیرت یراری   

بررازار زمررانی کرره تحررت تررثییر و کنترررل عملکرررد یررک  

ی در برابرر مزایرای آن   ترر  مناسبسازمان باشد، به شکل 

نیز برا مزیرت    فرد منحصربهدهد. مزایای  یمواکنش نشان 

ست، مزیت رقابتی یرک ویژگری اسرت    رقابتی متفاوت ا

کرره سررازمان آن را نسرربت برره سررایر رقبررایش برره شررکل   

، فررد  منحصرربه دهد؛ ولری مزایرای    یمتری انجام  یستهشا

ویژگیِ منحصراً متعلق به یرک سرازمان اسرت. از سروی     

آن در برازار   فررد  منحصرربه دیگر، سازمانی کره مزایرای   

ه باشرد  ی داشرت تر مناسبتواند عملکرد  یمادراک شود، 

هرای   یاسرتراتژ و موفقیت خرود را تضرمین کنرد. اغلرب     

بررازار  انتخررا -یبنررد بخررش»بازاریررابی براسرراس فراینررد 

 هرا  شررکت شروند.   یمر توسرعه داده  « یرابی  موضرع -هدف

ی مختلفی را در برازار شناسرایی   ها گروهمعمولاً نیازها و 

یی کره بهترر   هرا  بخشکنند و سپس با کنترل بخش یا  یم

ن خدمت کننرد، بررای متمرایزکردن برنرد     توانند به آ یم

گیرند. هردف از ایرن    یمخود موضع خاصی را در پیش 

کار تسخیر ذهرن مشرتریانِ هردف و علرب توعره بیشرتر       

آنهاسررت. برراوعود ضرررورت کنترررل بررازار بسرریاری از   

واحررردها سرررازکِار لازم را بررررای ایرررن منظرررور توسرررعه  

برازار  ؛ بنابراین بره مردیران چهرار سرطط کنتررل      اند نداده

کره بره    . کنت رل برنام ة س الیانه؛   1شود:  یمپیشنهاد 

دهررد شرررکت بره اهررداف فررروش،   یمر مردیران اطمینرران  

شده دسرت یافتره اسرت.     یینتعسودآوری و سایر اهداف 

شرود: ابترردا   یمررمرحلره اعررا    4ایرن سرطط از کنترررل در   

ی را تعیین کنند، سرپس  مدت کوتاهی ها برنامهمدیران باید 

عملکرد خرود را در برازار رصرد و ارزیرابی کررده و در      

مرحلا سوم چگونگی عملکرد خود در بازار و انحرافات 

احتمالی را بررسی و نهایتاً برای از بین بردن فاصلا میران  

ی اصرلاحی  هرا  گامشده و عملکرد شرکت  یینتعاهدافِ 

دیران مر  . کنترل س ودآوری؛ 2سازی کننرد.   یادهپرا 

وتحلیرل سرودآوری    یره تجزتوانند با اسرتفاده از فنرون    یم

ی مشررتریان، هررا گررروهمحصررولات، منرراطق فررروش،   

ی مختلف را ارزیابی کننرد.  ها سفارشی بازار و ها بخش

کند تا دربارة افزایش  یمکمک   شرکتاین اطلاعات به 

. کنترل 3گیری کند.  یمتصمی بازار ها برنامهیا کاهش 

ن برررا اسرررتفاده از فنرررون مختلرررف  مررردیرا ک   ارایی؛

هرای برازار را    یرت فعالها و نتایج  ینههزتحلیل باید  و یهتجز

را در نظرر   هرا  برنامره کنترل کننرد، سرودآوری احتمرالی    

ی بازاریرابی دخالرت کررده و    هرا  بودعهبگیرند، در تهیا 

سودآوری بازارهرای عغرافیرایی و مشرتریان مختلرف را     

؛ مردیران بایرد   ک. کنترل اس تراتژی 4محاسبه کننرد.  

ی رویکرررد اسررتراتژیک خررود را در   ا دوره صررورت برره

یرا ضرعف     یبرترر محی  بازار مجردداً ارزیرابی کررده و    

 خود را نسبت به رقبا بازبینی کنند.

عملکررد برنرد    ترر  مطلرو  ارزیرابی   منظور به علاوه به

ی بررا بررسرری عوامررع آمرراری ا مطالعررهشررود  یمررپیشررنهاد 

و  هرا  خواسرته برا   کننردگان  مصررف مختلف و متشکل از 

نیازهای گوناگون طراحی شود تا عملکرد برند از زاویرا  
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شرود بره    یمر دید آنان نیز تبیین شرود. همچنرین پیشرنهاد    

عررای پررژوهش روی یررک صررنعت منفرررد برررای عامعررا 

ی روی صنایع مختلف طراحری شرود ترا    ا مطالعهآماری، 

تطبیقری  ها باشد. مناسب اسرت مطالعرا    امکان تعمیم یافته

هررای مختلررف   یاسررتراتژدر چنررین مطالعرراتی شررود تررا   

برندسازی و کنترل بازار برا هردف دسرتیابی بره سراختار      

 اصولی مقایسه شوند. 

های این پژوهش درزمینا کنترل بازار و مزایرای   یافته

( و 2005بررا مطالعررات هررولی و گرینلرری ) فرررد منحصررربه

، عرلاوه  بهی دارد. خوان هم( 2009ژنگ ژائو و همکاران )

نتایج این مطالعه درزمینا رابطا کنتررل برازار و عملکررد    

(، 2010هررای اسررمیرنوا و همکرراران )  سررازمانی بررا یافترره 

(، احمررد و همکرراران 2012فیرررو و همکرراران )-کمبرررا

( در یررک راسررتا 2015( و کررامبوج و همکرراران )2014)

گیرد. ضمن اینکه این پژوهش در زاویا دیگری  یمقرار 

( و یراکولا  2008العات سانگ و همکراران ) نسبت به مط

( درزمینا بررسی عوامرل دسرتیابی بره    2010و همکاران )

 موفقیت و عملکرد سازمانی قرار دارد.  

های اول و دوم نشان داد کره هرم    یهفرضدر  tمقادیر 

عملکرد برند و هم کنترل بازار نقرش بسریار چشرمگیری    

نررابع بررر م یمبتنرردر کسررب موفقیررت دارنررد؛ امررا تئرروری  

تواننرد برا تمرکرز و     یمر  هرا  شررکت کند که  یمپیشنهاد   

تخصیص منابع محدود خود به یک هدف مزیت رقابتی 

(. بنابراین زمرانی  2007به دست آورند )اوکاس و انگو، 

کسب موفقیت بر هردو اسرتراتژی   منظور به ها سازمانکه 

عملکرد برند و کنترل بازار تثکید و تمرکز کنند، بخرش  

 هرا  مؤلفره ی از این بردار بهرهحداکثر توان قابل  زیادی از

یی ایجاد کننرد، از دسرت   تنها بهرا که ممکن بود هریک 

رو گرچه برآینرد کرل ، ناشری از کراربرد      ینازادهند؛  یم

دو اسرتراتژی بریش از کراربرد هریرک از آنهرا       زمران  هم

یل محدودیت منابع عمیقاً اسرتراتژی  دل بهیی است، تنها به

 شود.   یمی از این دو راهبرد توصیه تمرکز بر یک

ی حروزة  هرا  پژوهشاین پژوهش همچون بسیاری از 

بوده است. اولرین   رو روبههایی  یتمحدودعلوم انسانی با 

محدودیت مربو  به خطاهای عامعا آمراری اسرت کره    

در  گررا  هرم البته تلاش شد با طر  سرؤالات معکروس و   

برره حررداقل برسررد؛ امررا شرراید   هررا دادهابررزار گررردآوری 

هررا اسررتفاده از ابررزار پرسشررنامه    یتمحرردودین تررر مهررم

یی نظیر کنترل بازار ها شاخصیری ذهنی( برای گ اندازه)

هرای عینری دربرارة آنهرا وعرود دارد، امرا        است کره داده 

یل مختلف امکان دسترسی گروه پژوهش بره آنهرا   دلا به

عت ممکن نبود. محدودیت دیگر، تمرکرز برر یرک صرن    

با تردیرد   ها حوزهها را به دیگر  بود که امکان تعمیم یافته

 کند.   یممواعه 

 الف. سؤالات پرسشنامه یمةضم
 سؤالات پرسشنامه آلفای کرونباع

 (2010(؛ بامگرث و اشمیت )2008؛2007وانگ و مریلیس )

  دهند. کار تشخیص میمشتریان برند را اولویت مهم کسب و  759/0

 نگرند. منزلا اصول راهنمای رفتارشان می مشتریان به برند به برند از دید مشتری

 کنند . وکار نگاه می مشتریان به برند مثل فِلسفا راهنمای کسب

 دانند. وکار می های استراتژیک کسب مشتریان برند را نقطا شروع فعالیت

  دهند. کار تشخیص می و اولویت مهم کسبکارکنان برند را  647/0

 گیرند. کارکنان به برند را اصول راهنمای رفتارشان در نظر می برند از دید کارکنان

 کنند . کار نگاه می و کارکنان به برند همچون فلسفا راهنمای کسب

 دانند. کار می و های استراتژیک کسب کارکنان برند را نقطا شروع فعالیت
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 سؤالات پرسشنامه آلفای کرونباع

  وکار است. ارزش مالی برند اولویت مهم کسب 785/0

 

 برند از دید مالی

 ارزش مالی برند در رفتار کارکنان مؤیر است.

 ارزش مالی برند در رفتار مشتریان مؤیر است.

 کار است. و ارزش مالی برند، فلسفا کسب

 است.وکار  های استراتژیک کسب ارزش مالی برند، نقطا شروع فعالیت

 کار است. و های عملیاتی کسب ارزش مالی برند، نقطا شروع فعالیت

 های مالی( های شرکتی و گزارش (: بر مبنای آخرین اطلاعات ما )گزارش2010هابورگ و همکاران )

  اند. کنندگان دربارة برند مطالبی شنیده مصرف 642/0

 آورند. کند، بلافاصله نام برند را به یاد می محصول فکر میکننده دربارة طبقا  وقتی مصرف کننده آگاهی مصرف

کنرد، نرام برنرد در برالاترین عرای ذهرنش نقرش         کننده دربارة طبقا محصرول فکرر مری    وقتی مصرف

 بندد می

 دهد.. وضو  نام برند را به طبقا محصول مورد نظر پیوند می کننده به مصرف

 کنندة یک نصویر ذهنی است. تداعیکننده  نام برند برای مصرف

 های مالی( های شرکتی و گزارش (: بر مبنای آخرین اطلاعات ما )گزارش2010نتمیر و همکاران )

های موعرود در طبقرا مشرابه محصرول ادراک      وضو  نسبت به سایر برند کننده این برند را به مصرف 770/0

 کند. می

 

 

های موعرود در طبقرا مشرابه محصرول ادراک      تر از سایر برند برند را واقعاً شاخص کننده این مصرف مزایای منحصر به فرد

 کند. می

 کند. های موعود در طبقا مشابه محصول ادراک می کننده این برند را متفاوت از سایر برند مصرف

ادراک هرای موعرود در طبقرا مشرابه محصرول       فردتر از سایر برند کننده این برند را منحصربه مصرف

 کند. می

 (2005(؛ اوینگ و ناپولی )2009(؛ مورگان و همکاران )2011وورهیز و همکاران )

  یافته مطابق با تصویر برند در ذهن مشتری داریم. یابی توسعه های عایگاه ما استراتژی 951/0

 ایم. کردهما همراهی مناسب در تقویت تصویر برند در ذهن مشتری را کنترل  قابلیت مدیریت برند

 ایم. کننده هویت برند است، به تصویر کشیده ما برند با شخصیت را که منعکس

هرایی بره مشرتریان در خصرون برنرد       ایرم کره پیرام    های بازاریابی را توسرعه داده  ما آن دسته از برنامه

 دهد.   می

 (2016علیپور و همکاران )

  کرده است.کننده نفوذ  برند ما در اعماق ذهن مصرف 790/0

 کننده به پیام برند ما اعتماد دارد. مصرف خلق برند با ارزش

 شود. برند ما باعی ایجاد ارزش افزوده به محصولات و خدمات سازمان می

 (2016علیپور و همکاران )

  اش برای خرید محصولات مؤیر است. کننده در تشویق دوستان و خانواده برند ما بر تصمیم مصرف 790/0

 شود. می  کننده به افزایش دفعات خرید محصولات در آینده برند ما باعی تمایل مصرف کننده تنظیم رفتار مصرف

کننده به خرید محصولات شرکت برا وعرود نیراز بره پرداخرت       برند ما باعی ایجاد تمایل در مصرف

 شود. مبلغ بیشتر برای آن می

(. 1393) احمرررد.سررررداری،  رزانررره واحمدونرررد، ف .1 منابعفهرست 
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 یهررا برنررد بررر پاسررخ  ةبررسرری تررثییر ارزش ویررژ »

، راهبردهررای بازرگررانی امجلرر. «کننرردگان مصرررف

21(4،) 78-63 . 

(. 1397) کرریم. حمردی،  لامرضا و امینی خیابانی، غ .2

منرابع   یور ی و بهرره یمیان فرهنگ بازارگرا ارابط»

انسانی؛ تبیینری از رویکررد برازار در یرک سرازمان      

-179 (،44)11، یور مدیریت بهرره لا مج. «تجاری

157 . 

(. 1395)کرریم.  حمردی،  لامرضرا و  ، غخیابانی ینیام .3

برنرد در موقعیرت اسرتراتژیک     هرای  یرایی نقش پو»

مرروردی: صررنایع  امطالعررالمللرری؛  ینکررار برر و کسررب

مرردیریت  یهررا پررژوهش امجلرر. «دسررتی داسررتو 
 . 115-131 (،61)22، راهبردی

 مرین. کهیراری حقیقرت، ا   هرره و دهدشتی شراهرع، ز  .4

برند صنعتی بر عملکرد  ةتثییر ارزش ویژ»(. 1393)

مورد مطالعره:  ؛ برند از دیدگاه اعضای مرکز خرید

 امجلرر. «لرروازم خررانگی کننرردة یرردتول یهررا شرررکت
 . 475-496 (،3) 6 ،مدیریت بازرگانی

مرتضرری. اکبرررزاده صررفوئی،  و باسررعلیرسررتگار، ع .5

تبیین تثییر رفتار شرهروندی سرازمانی برر    »(. 1393)

مرارک تجراری در    ةرضایت مشتری و ارزش ویرژ 

. «ها صنعت بانکداری با تثکید بر تهدیدها و فرصت

 . 315-336(، 2)6، مدیریت بازرگانی امجل

 عصررومه.و آبیکرراری، میدمحمد ، سررنسررب ییطباطبررا .6

شرناختی برر    هرای  یرف تحربررسی ترثییر  »(. 1393)

کنندگان نسبت بره برنرد و    احساسات منفی مصرف

راهبردهررای  امجلرر. «رویکردهررای رفترراری آنهررا  
 . 19-32 (،4) 21، بازرگانی

 .سررتار، وحیرردنیررژه و چرره، م قررره هریار؛عزیررزی، شرر .7

مدلی بررای تبیرین عوامرل مرؤیر برر       اارائ»(. 1390)

 امجلرر. «عملکرررد برنررد در صررنعت مررواد غررذائی   

  .115-126(، 10) 3، مدیریت بازرگانی

غفوریان شاگردی، امیر؛ آیبراغی اصرفهانی، سرعید و     .8

بررسی تثییرپرذیری رفترار   (. »1396بهبودی، امید. )

شررهروندی از مرردیریت برنررد داخلرری و بازاریررابی  

 . 41-58(، 1) 7، تحقیقات بازاریابی نوین«. داخلی

آبرادی، محسرن و ملکری،     یرک نفیض، داود؛ شفیعی  .9

ی هرا  شربکه بررسی ایرر تمرایلات   (. »1396اطمه. )ف

اعتماعی آنلاین بر عملکرد برنرد برا بررسری نقرش     

«. بررر مشررتری  یمبتنرری ارزش ویررژة برنررد  ا واسررطه

 . 55-68(، 3)5، تحقیقات بازاریابی نوین
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