
 
 

 چکیده
موفقیت یک کسب و کار بی شک ناشی از عملکرد برند آن کسب و کار است. عملکرد شرکت 

یک بنگاه است که برتری  راهبردهایمزیت رقابتی، نتیجه و خروجی تحت تاثیر مزیت رقابتی، و 

کسب و کار عبارت است از  دهد. راهبردهایمینسبت به رقبایش در بازار را نشان  یک شرکت

، به نوعی برنامه مدیریت برای یک راهبرداین  .تی یکپارچه در جستجوی مزیت رقابتیاقداما

حوزه فعالیت یا کسب و کار معین از سازمان است که منابع سازمانی را به منظور دسترسی به 

جهت گیری پژوهش حاضر به بررسی  .کندآمیز در آن کسب و کار، هدایت میعملکرد موفقیت

شده در های پذیرفتهشرکت بر عملکرد برند و تاثیر آن کسب وکار  های راهبردی در سطح

جامعه آماری پژوهش . پرداخته است 1393تا  1388بورس اوراق بهادار تهران طی دوره زمانی 

های فعال در بورس اوراق بهادار تهران بود که با فیلترهای صورت گرفته در نهایت کلیه شرکت

ها از نظر در این پژوهش شرکته آماری پژوهش انتخاب شد. شرکت به عنوان نمون 110تعداد 

های نگر و شرکتهای آیندهشرکت کسب وکار به دو دسته های راهبردی در سطحجهت گیری

هر شرکت از سیستم امتیازدهی ترکیبی استفاده  راهبردبرای تعیین  شده اند وتدافعی تقسیم 

بازده حقوق  ،هابازده داراییز دو شاخص مالی ا عملکرد برندگیری همچنین برای اندازه. شد

ه نوع جهت گیری های دهد کنشان می حاضر . نتایج پژوهششده استاستفاده  صاحبان سهام

ها در سطح کسب و کار تاثیر معناداری بر عملکرد برند شرکت از طریق هر دو راهبردی شرکت

معنادار بین جهت گیری های   شاخص مورد استفاده  دارد؛ به عبارت دیگر رابطه مستقیم و

های مالی عملکرد ها از طریق شاخصها در سطح کسب و کار و عملکرد برند آنراهبردی شرکت

 برند وجود دارد.

 

 کلید واژه:

نگر، راهبررد تردافعی، عملکررد    راهبرد آیندهکار، کسب و های راهبردی سطح گیریجهت

 برند

 
 مقدمه

ز در حرال دگرگرونی اسرت و هریز چیرز ثابرت       در دنیای پرتحول امروز، همه چیر 

ها در رشد و سرودآوری  ین تغییرات سریع و متوالی بر توانایی شرکتا .ماندنمی

منظور برخورد اثربخش با همة عواملی که بر این توانایی تأثیر گذارند. بهتأثیر می

کننرد کره بره    ای طراحری مری  گونره را بره  راهبرردی دارند، مدیران فراینرد مردیریت   

کنرد. چنرین   اش تسرهی  مری  نظرشان وضعیت بهینه مؤسسه را در محری  رقرابتی  

ترری از  استقراری به این لحاظ امکانپذیر است که فرآیند راهبردی، بررآورد دقیرق  

کند و برای واکنش نسبت به فشارهای داخلی یا رقابتی، تغییرات محیطی فراهم می

 (.1393و همکاران، )رحمانی نوروزآباد  آوردآمادگی بیشتری پدید می

کسب وکار طریقی اسرت کره شررکت برا کمرک آن در برازار بره         های سطحراهبرد

پررردازد و تأکیرد آن برر دسررتیابی و حفررـ مزیررت رقررابتی در یررک         رقابت می

هرای  در محی  رقابتی تنها راه ماندگاری و رشد یرک سرازمان دسرتیابی بره مزیرت      .(1389)زارعی متین و همکاران،  صرنعت اسرت

ادامه فعالیت  ،شود. بدون مزیت رقابتیتوس  مشتری می ،عاملی است که سبب ترجیح سازمان بر رقیب ،رقابتی است. مزیت رقابتی
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(. 1389آید )غفاریران،  امری ناممکن به شمار می ،های اساسی روبه رو است و حفـ سهم بازار و منافعدر محی  رقابتی با دشواری

معنای بازده بیش از حد معمول تلقری شرده و از سروی    از یک سو، مزیت رقابتی به ؛زیت رقابتی دشوار استارائه تعریف دقیقی از م

، مزیت رقابتی در مرکزیت عملکررد بنگراه   (1985)دیگر، به عملکرد بازار سرمایه و انتظارات مرتب  است. با این وجود، به نظر پورتر

هرای ایجادشرده   که ارزش ایگونههای قاب  ارائه بنگاه برای مشتریان است بهرزشرقابتی قرار دارد. وی معتقد است مزیت رقابتی ا

کنرد  بر این باور است که بنگاه هنگامی مزیت رقابتی را تجربه می (2002) 2بارنی(. 1985، 1)پورتر تر باشندلاهای مشتری بااز هزینه

مزیرت   ویهای مشابه داشته باشرند.  ها فعالیتعداد کمی از بنگاههایش در صنعت یا بازار، ارزش اقتصادی ایجاد کرده و تکه فعالیت

کند کره ارزش بیشرتری   تر از حد طبیعی را مشاهده میلارقابتی را به عملکرد بنگاه ارتباط داده و معتقد است بنگاه هنگامی عملکرد با

و  رقابرت  راهبررد رین تعریف مزیت رقابتی در حوزه ت، رایجاینمنابع در اختیار، ایجاد کند. اما با وجود  مورد انتظارنسبت به ارزش 

مزیرت رقرابتی،   (. 2003، 3)روملت کندپیدا می در چارچوب خلق ارزش، هرآنچه موجب شود درآمد بیش از هزینه افزایش یابد، تجلی

 و( 2002، 4ناگران )ها دهرد مری نسبت به رقبایش در بازار را نشران   های یک بنگاه است که برتری یک شرکتراهبردنتیجه و خروجی 

 (.1993و همکاران،  5)آهارونی ی شرکت در یک صنعت رقابتی ختم شودلابه عملکرد با تواندمی

خلق مزیت رقابتی برای سرازمان اسرت    ،رویکردی است که برای سازمان مزیت رقابتی ایجاد می کند. کارکرد اصلی راهبرد ،راهبرد

ترر  گیرد. درک این مفهوم بسیار مهم است و اهمیت آن با رقابتیای مشتری انجام میبر ،و این امر از راه خلق ارزش بیشتر از رقیب

هرا،  اسرتراتژی عبرارت اسرت از الگررو یررا طرحرری کرره هرد          ،6(. طبرق تعریرف کرویین   1389یابد )غفاریان، شدن محی  افزایش می

امرروزه بیشرتر   . کنررد برا یکردیگر ترکیرب مرری     هرم پیوسرته  های عملیاتی یرک سرازمان را در قالب یرک کر  بره   ها و زنجیرهسیاست

کننرد، کره هرر یرک در سرطو       مررتب  اسرتفاده مری    هایراهبردای از جامع و واحد، از مجموعه راهبردها به جای اتخاذ یک سازمان

ان سرازم  راهبررد هرای برزرچ چنرد محصروله عبارتنرد از:      در سرازمان  راهبردشوند. سه سطح مرحله مختلفی از شرکت طراحی می

تر سطح اول و دوم با های کوچک. شایان ذکر است که در سازمان(کارکردی)ای وظیفه (، راهبردتجاری)کار کسب و (، راهبردبنگاه)

وه بر پاسخگویی به شررای  محیطری،   لاع راهبردهر (. 1393خواه، )ثنایی و محبآید وجود میه شوند و یک سطح بیکدیگر ادغام می

کت به عنوان یک مجموعه ررقابتی واحد تجاری مربوط و با سطح ش هایدیگر و نیز با نقاط قوت و شایستگیهای سطو   راهبردبا 

 (.1987، 7)واکر و روکرتباشد واحد هماهنگ می

های اخیر نسبت به گذشته آن به مراتب راه تکام  و پیشرفت را پیمروده اسرت، در واقرع همرراه و همسرو برا       فرآیند ارزیابی در سال

های مدیریت در قالب مکاتب مدیریت، فرایند، ماهیت و کارآمردی آن نیرز توسرعه پیردا کررده اسرت. ارزیرابی        ه و تکام  اندیشهتوسع

(. در محری  رقرابتی و   1388توان آن را مدیریت کررد )قنبرصرادقی،   شرط لازم مدیریت است اگر چیزی را نتوان ارزیابی نمود، نمی

هرای اقتصرادی در گررو فراینرد بهبرود مسرتمر اسرت، ایرن مهرم از طریرق تعیرین اهردا ،             اهپیچیده تجارت حال حاضر موفقیت بنگر 

یابی بره  شود. ارزیابی عملکرد به منظور آگاهی از میزان دستها و به طبع آن ارزیابی عملکرد انجام میریزی و اجرای برنامهبرنامه

پرذیرد. در ارزیرابی   ک بره بهبرود فراینردهای داخلری انجرام مری      های سازمان و کمشده، کارایی هر یک از بخشاهدا  از پیش تعیین

های سنتی یا جدید وضعیت شرکت در مقایسه با روند گذشته، وضعیت رقبا و اهردا  از پریش تعیرین شرده     عملکرد بر اساس روش

تی و نیز اعطرای پراداش   ها و اهدا  آگیرد و از نتایج آن در جهت شناسایی نقاط ضعف و قوت، تدوین برنامهمورد بررسی قرار می

هرای  هرای اخیرر، نقرش و اهمیرت دارایری     (. در دهه1382شود )نادی قمی و زارع، عملکرد به مدیران سازمان و کارمندان استفاده می

ها که متمایزکننده یرک شررکت و ایجراد    ها افزایش یافته است. یکی از این دارایینامشهود همزمان با افزایش سطح رقابت بین شرکت

 و دارد، سرنجش  سرازمان  یرک  عملکررد  با مستقیمی رابطه برند عملکرد که آنجایی ده مزیت رقابتی برای آن است، برند است. ازکنن

نماید  کمک هاراهبردی سازمان و اهدا  کلی به نی  جهت در مدیران به قدرتمندی مدیریتی ابزار عنوان به تواندمی آن مستمر پایش

 برر عملکررد برنرد    های راهبرردی سرطح کسرب و کرار    گیریجهت تاثیربررسی در پژوهش حاضر به  (. لذا1392)حسنی و همکاران، 

 پرداخته شده است. شده در بورس اوراق بهادارهای پذیرفتهشرکت
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 نی نظری پژوهش. مبا1

 های راهبردی سطح کسب و کارگیری. جهت2 .1
هرا  در شررکت  طرور کلری سره سرطح از راهبررد     ا نگاه به آینده است. بهگیری کلی حرکت سازمان به سمت مقصد راهبردی براهبرد، جهت

-در سطح واحدهای وظیفه در سطح واحدهای کسب و کار و در نهایت راهبرد در سطح شرکت، راهبرد وجود دارد که عبارتند از: راهبرد

در چره کسرب و کارهرایی بایرد وارد      سوال اصلی مدیریت ایرن اسرت کره    شرکتدر اسرتراتژی سرطح (. 1391ای )رضوانی و سهامخدم، 

در سرطح  . هرا چگونه باید باشدکارکارها چگونه است و نحوه تخصیص منابع سرازمان بره ایرن کسرب و این کسب و بنردیشود، اولویرت

رقابرت در  کار یا یک بخش از شررکت چره روشری را بررای      یک واحد کسب و ین است کرها، شودکه مطر  میسوالی  کار کسب و راهبرد

 پردازنرد ها در یک صنعت یا بازار بره رقابرت مری   سطح کسب و کار اشاره دارد به این که چگونه شرکت راهبرد .گزیندبرمی یرک صرنعت

پردازنرد اشراره   ها چگونه در یک صنعت یا بازار به رقابرت مری  سطح کسب و کار به اینکه شرکت راهبرد ( و یا2000، 8)اسلاتر و اولسون

( که برر روی مشرتریان و رقبرا    1980)بندی پورتر یکی دسته بندی عمده وجود دارددر این رابطه دو دسته(. 2003ر و همکاران، دارد )واک

( سره  1985)بازار متمرکرز اسرت. پرورتر     –( که بر نرخ موردنظر تغییر محصول 1978) 9کند و دیگری دسته بندی مایلز و اسنوتمرکز می

تمایز برر مبنرای    ،کند: رهبری هزینه کلیکار متمایز مییابی و حفـ مزیت رقابتی توس  واحد کسب ونحوه دسترا بر مبنای  نوع راهبرد

طرور محردود   کار بر روی یک جایگاه ویژه از برازار کره بره   برند یا خدمات و تمرکز کسب و ،طراحی ،توسعه درک برتر مشتری از کیفیت

هرای محیطری کسرب    و جنبره  یا رهبری هزینه در آن. پورتر بر روی تناسب بین سه راهبررد تعریف شده است و استفاده از رویکرد تمایز 

هرای رویکررد   ( بر برخی از محردودیت 1978بندی مایلز و اسنو )کند. دستهدهنده رقابت در یک صنعت( تمرکز میکار )پنج نیروی تشکی و

رشرد   ،محصول )یعنی توسعه محصول جدیرد  -خ موردنظر تغییر در بازارنر ،بندیدهنده این دستهکند. متغیر اصلی تشکی پورتر غلبه می

هرا دامنره   هرای مختلفری کره سرازمان    باشد. در این رویکرد یک چهرارچوب جرامع توسرعه داده شرده اسرت. شریوه      سهم بازار و غیره( می

هرای اداری و فنری( را بررای    هایی)مسراله کنند )مساله کارآفرینی( را بیان کررده و سراختارها و فرآیند  بازار خود را تعریف می -محصول

کننرد:  بندی میکند. آنها کسب و کارها را به چهار نوع راهبردی طبقهبازار ایجاد می -های محصولیابی به مزیت رقابتی در آن دامنهدست

کند؛ های مختلف فراهم میستراتژیها چهارچوب مفیدی را برای اجرای موفق ابندی آنگرها. دستهواکنش ،مدافعان ،گرهاها، تحلی پیشگام

هرای مختلرف   بندی کرده و چندین پیشنهاد در مرورد اینکره چگونره جنبره    چرا که کسب و کارها را بر طبق مقاصد راهبردی مدیریت دسته

 (.1978و اسنو،  کند )مایلزارائه می ،باید با یکدیگر تناسب داشته باشند فرآیندها و سبک مدیریت در هر یک از انواع راهبرد ،ساختار

 .ها آورده شده استمشخصات هر یک از این استراتژی (1)در نگاره 
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 (1978)مایلز و اسنو،  ونکسب وکار مایلز و اسراهبردی سطو  گیری جهت: (1)نگاره 
 ونسطح کسب وکار مايلز و اس راهبردچهار 

جو
ت 

ص
فر

 

 هایکننده بودن در حوزهاولین اقدام .ای که هر از گاه بايد آن را مجددا تعريف نمودمحدوده کند،در محدوده يک بازار محصول گسترده عمل می

 .ها خیلی سودآورد نباشندشلارود. حتی اگر تمام اين تجديد بازار و محصول، ارزش بشمار می

جديدی از اقدامات رقابتی  هایغلب به دورهها ادهد و اين پاسخبوجود آمده پاسخ می هایاولیه مربوط به فرصت هایمتلابه سرعت به ع

 .گرددمنتهی می

جديدی از اقدامات رقابتی منتهی  هایها اغلب به دورهدهد و اين پاسخبوجود آمده پاسخ می هایاز طريق تحريک و ايجاد فرصت لامعمو

 .گرددمی

 .شود قدرت خود را حفظ کندی که وارد میيتواند در تمام بازارهاکند، اما نمیبازار جديد رقابت می هایاز طريق تحريک و ايجاد فرصت لامعمو

فع
مدا

 

ها يا خدمات را در لاطیف نسبتا محدودی از کا .پیدا کند و آن را حفظ نمايد لابا ثبات خدمت يا کا هایکند تا جايگاهی مطمئن در حوزهش میلات

 .ت خود، با کیفیت برتر يا خدمات بهتر ازرقبا، برتری خود را حفظ کندلاحصوکند تا با کاهش قیمت مسعی می .کندمقايسه با رقبا عرضه می

شود. دوست دارد تا تغییراتی را که مستقیما با حوزه ت جديد تکنولوژيکی پیش قدم نمیلادر صنعت خود و در توسعه و طراحی محصو لامعمو

 .شود نايده بگیرداش مربوط نمیکاری

گر
ل 

حلی
ت

 

کند، اما بازار اعمال می _جو تغییرات کمتر و کندتری در محصولگیرد، در مقايسه با فرصتفوق قرار می راهبردا بین دو که م راهبرديک نوع 

ها و خدمات دست يابد، اما با دقت الاای محدود و با ثبات از ککند تا به مجموعهش میلات .آيی دارددر مقايسه با مدافع تعهد کمتری به ثبات و کار

باشد، اما اغلب در محصول کننده میبه ندرت يک اولین اقدام .کندآتیه در صنعت خود پیروی میت جديد و خوشلاای منتخب از تحوهاز مجموع

تر يا از نظر کیفیت برتر باشد، هزينهاغلب با عرضه محصول يا خدمتی که کم .و يا سومین استبازارهای مرتبط به بازار موجود خود دومین  –

 .باشدهمراه می

عل
نف

م
 

دوست ندارد تا  .بازار ثابتی برخوردار نیست _مثل رقبايش از سیاست محصول  .رقابتی تعريف شده و مشخص است راهبردفاقد هر گونه 

ش بايرق ت جا افتاده نیز به اندازهولايابی محصدر بازار .طراحی و توسعه محصول جديد يا بازار جديد را بپذيرد هایهمانند رقبايش ريسک

 .دهدگیرد از خود واکنش و پاسخ نشان میغالبا وقتی که تحت فشارهای محیطی قرار می .شجاعت ندارد

 
های کوچک نسبت بره مردل   رقابتی برای سازمان راهبرداظهار داشتند که مدل مایلز و اسنو در خصوص تبیین  (1988) 10راگمن و وربیک

و (. 2006، 12؛ تریپراتی 2006و همکاران،  11)تان اندبررسی و یا تلفیق این دو مدل پرداخته به نقد و نیز. محققان دیگری )پورتر برتری دارد

 راهبردحاضر برای تعیین نوع  پژوهشدر (. لذا 1987)واکر و روکرت، جدیدی را پیشنهاد کردند  راهبردهای یا براساس این دو مدل، مدل

صورت که برای بدست آوردن امتیازات ترکیبری از  ؛ بدینایمکردهاستفاده  (1997) 13کت از سیستم امتیازدهی ترکیبی ایتنر و لرکررهر ش

پنج نسبت نرخ رشد فروش، هزینه تبلیغات به ک  فروش، تعداد کارمندان به فرروش، ارزش برازار شررکت بره ارزش دفترری آن و نسربت       

ها را بر اسراس چهرار نسربت اول    صورت است که ابتدا شرکتدهی بدین شود. سیستم امتیازها استفاده میهای ثابت به ک  داراییدارایی

و شررکتی کره در    5ترین پنجک قرار دارد امتیاز لاکنیم. بدین صورت که شرکتی که در بابه پایین در پنج گروه تقسیم می الابه ترتیب از ب

هرا را  شوند. سپس شرکتدهی میک مربوطه امتیازها متناسب با پنجشرکت کند و بقیهرا کسب می 1گیرد امتیاز ترین پنجک قرار میپایین

تررین  و شرکتی که در پایین 1گیرد امتیاز ترین پنجک قرار میالاکنیم. این بار شرکتی که در ببر اساس نسبت آخر به پنج گروه تقسیم می

شوند. در مرحله آخر امتیرازات بدسرت   یدهی مها متناسب با پنجک مربوطه امتیازکند و بقیه شرکترا کسب می 5پنجک قرار دارد امتیاز 

 (مجموع پنج نسربت فروق  )نماییم تا امتیاز نهایی هر شرکت بدست آید. دامنه امتیازات ترکیبی آمده از دو مرحله فوق را با یکدیگر جمع می

هرای تردافعی و   ن شررکت باشرد بعنروا   15تا  5شان در بازه هایی که مجموع امتیازخواهد شد. شرکت 25تا  5هر شرکت طی یک سال بین 

(. در نهایرت  1997)ایتنرر و لرکرر،    گردندهای تهاجمی تعیین میباشد به عنوان شرکت 25تا  15هایی که مجموع امتیازشان در بازه شرکت

در  نگر( مقدار یک وهای تهاجمی )آیندهشود که در مورد شرکتبه عنوان متغیری مجازی تعریف می (STRT)کسب و کار  متغیر راهبرد

 گیرد.نگر( مقدار صفر را میهای تدافعی )گذشتهمورد شرکت

 

 



 

 بر عملکرد برند های راهبردی در سطح کسب و کار و تاثیر آن گیریجهت                                                     

 

 

 
 

141 

 عملکرد برند. 2. 1
برند برای هر شرکت از اهمیت زیادی برخوردار است. ایجاد و حفـ موقعیت مناسب در اذهان مشتریان یکری از اهردا  مهرم بازاریابران     

در محی  بسیار رقابتی امروز، ساخت برند موفرق بره عنروان یکری از      ( و همچنین به دلی  تغییرات زیاد1393پور و همکاران، است )کفاش

(. یک برند قوی به مثابه ابزاری برای ایجراد تمرایز   1394شود )آقازاده و همکاران، های کسب و کار محسوب میمهمترین و بهترین روش

(. موفقیرت یرک   1393و )احمدونرد و سررداری،    (2010، 14شرود)آکر و مزیت رقابتی است که منجر به سود بیشتر و موفقیت بلند مدت مری 

گیرری و سرنجش عملکررد برنرد وجرود      های مختلفی جهت انردازه شک ناشی از عملکرد برند آن کسب و کار است. شاخصکسب و کار بی

 18یجس برچرز ( و فروبرت و گر  2009) 17( سرهم برازار، بالردا  و همکراران    2010) 16( و اوکاس و وییراواردنرا 2008) 15دارد. لی و همکاران

(، سرودآوری،  2009اند. بالردا  و همکراران )  گیری عملکرد برند معرفی کردههای بازاری اندازهعنوان شاخص( ، حجم فروش را به2010)

 اند.گیری عملکرد برند معرفی کردههای مالی اندازهعنوان شاخصحجم فروش، سهم سوددهی را به

، 19گیری عملکرد برند مورد استفاده قررار گرفتره اسرت )گراش و همکراران     ی مالی اندازههاعنوان شاخصدر پژوهش حاضر سودآوری به

هرا و نررخ برازده    (. برای سنجش سودآوری از نرخ بازده دارایی2003، کلر و لمن، 2003و  2009، بالدا  و همکاران، 1998؛ لاسار، 1995

هرا یکری از   نررخ برازده دارایری   دآوری دارد اسرتفاده شرده اسرت.    حقوق صاحبان سهام که مبتنی بر رویکرد حسابداری در ارزیابی سرو 

برای محاسبه نرخ بازده حقوق صاحبان سرهام سرود    آید.ها به دست میهای مالی است که از تقسیم سود خالص بر مجموع دارایینسبت

دلیرر    .نمایدامداران محاسبه میشود، این نسبت سود شرکت را در ازای یک ریال سرمایه سهخالص بر حقوق صاحبان سهام تقسیم می

ها این است که نسربت  شرکت سودآوریعنوان متغیرهایی بررای سرنجش ها و بازده حقوق صاحبان سهام بهاصرلی انتخاب بازده دارایی

 دآوریسرو هرایی کره بره بررسری     برای مثال، هشتاد درصد پرژوهش . مزبور با راهبرد شرکت و عملکرد مردیریت رابطره مسرتقیم دارنرد

هرا بیرانگر کررارایی اسررتفاده از   انرد. برازده دارایریانتخاب کرده سودآوریهرا را معیارهای مهم ارزیابی اند، این نسبتها پرداختهشرکت

شرررکت اسررت. برازده حقروق صراحبان سررهام نیررز بیررانگر          سرودآوری های مورد استفاده برای ترین شاخصها و یکی از رایجدارایی

 (.1986، 20)فوستر ستفاده از حقوق صاحبان سهام عادی استا یکرارای

 پیشینه تجربی پژوهش. 3. 1
کاری کره در  کسب و کار و فرصت رشد بر ارتباط میان مالکیت مدیران و محافظه ( در پژوهشی با عنوان تاثیر راهبرد2015) 21سوکمونو

کاری رابطه معناداری وجود دارد. همچنین نترایج نشران داد   دیران و محافظهکشور اندونزی انجام داد به این نتیجه رسید که بین مالکیت م

کاری موثر است، اما وجود فرصت رشد تاثیری عنوان عاملی تعدی  گر بر ارتباط میان مالکیت مدیران و محافظهکسب و کار به که راهبرد

هرای رقرابتی و پایرداری    راهبررد رابطه برین   پژوهشیدر  (2014) و همکاران 22راجیو کاری ندارد.بر ارتباط بین مالکیت مدیران و محافظه

شوند. با این حرال اسرتراتژی   های رقابتی منجر به بهبود عملکرد جاری میراهبردعملکرد را مورد بررسی قرار دادند. نتایج نشان داد که 

تمرایز برا ریسرک بیشرتری همرراه       راهبردهمچنین شود. های آتی میرهبری هزینه، منجر به حفـ عملکرد در دوره راهبردتمایز نسبت به 

-رقابتی، پاداش مدیران اجرایی و عملکرد شررکت را در سرال   راهبردرابطه بین در پژوهشی به بررسی  (2014) 23یاشنگ و جوهنی. است

بنردی  بررای طبقره  ای و محتروا  آنهرا برا اسرتفاده از تجزیره و تحلیر  خوشره      . شرکت مورد بررسی قرار دادند 515در  2005- 2000های 

رهبرری   راهبررد هرایی کره   کنند، نسبت بره شررکت  تمایز پیروی می راهبردهایی که از های شرکت، به این نتیجه رسیدند که شرکتراهبرد

برین   دهند که عدم تجانسوه بر این نتایج نشان میلاکنند. عتری استفاده میلابا( PLC ) کنند، از نسبت عملکرد ر پاداشهزینه را دنبال می

 ( در پژوهشری برا عنروان راهبررد     2013و همکراران )  24الحرق  نرور  .تجاری و ساختار پاداش یک اثر منفی بر عملکرد شرکت دارد راهبرد

نگر با آینده های با راهبردهای با استراتژی تدافعی باسطو  بالایی از مدیریت سود و شرکتکنند که شرکتتجاری و کیفیت سود بیان می

هرای  راهبرد بره بررسری رابطره    در پژوهشری  (2011) و همکراران 25 ناداکومرار  کاری حسابداری مررتب  هسرتند.  از محافظه سطو  بالایی

های رهبری هزینه یرا تمرایز   راهبردهایی که از هر یک از شرکت اند. نتایج حاص  از پژوهش بیانگر این است کهپرداختهعمومی و عملکرد 

 .کنند، عملکرد بهتری دارندمشخصی ندارند یا از روش ترکیبی استفاده می راهبردیی که هانند نسبت به شرکتکاستفاده می

هرای پذیرفتره شرده در    ( در پژوهشی تاثیر راهبردهای رقابتی را بر پایداری عملکررد مرالی و ریسرک شررکت    1394مرادی و سپهوندی ) 

رهبرری   هد که هر چند بکارگیری استراتژی تمایز نسبت بره راهبررد  دبورس اوراق بهادار تهران مورد بررسی قرار دادند. نتایج نشان می
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در  (1393) حردادیان و همکراران  تمایز ممکن است برا ریسرک بیشرتری همرراه باشرد.       شود، اما راهبردهزینه منجر به عملکرد پایداری می

های تکنولروژی مرورد   های بازاریابی و قابلیتیتهای تمرکز و تمایز بر عملکرد را با در نظر گرفتن نقش واس  قابلراهبردپژوهشی تاثیر 

هرای  تمرکز و تمایز با در نظرر گررفتن نقرش واسر  قابلیرت      راهبردداری بین تاثیر ابررسی قرار دادند. نتایج نشان داد رابطه مثبت و معن

 هرای اسرتراتژی  نسربی  اثر بررسی( در پژوهشی به 1391هنربخش و همکاران ) .های تکنولوژی بر عملکرد وجود داردبازاریابی و قابلیت

 کره دهد  می نشان نتایجپرداختند.  تهران بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته هایشرکت عملکرد و مالی اهرم بین ارتباط روی بر تجاری

 محصرول،  مایزت استراتژی با هایشرکت در. دارد شرکت عملکرد با مثبتی رابطه تقسیمی سود هزینه، رهبری استراتژی با هایشرکت در

( در 1390صرالحی و همکراران )  عررب  .دارنرد  شررکت  عملکررد  با منفی رابطه تقسیمی سود اما عملکرد با مثبت رابطه شرکت، اندازه متغیر

هرای پذیرفتره شرده در برورس اوراق بهرادار تهرران را       شرکت و ساختار سرمایه بر عملکرد شرکت پژوهشی تاثیر ریسک محی ، راهبرد

دهد که بین ریسک محی  و جریان نقد آزاد هر سرهم، ترین ریسرک محری  و نررخ برازده حقروق        ار دادند. نتایج نشان میمورد بررسی قر

( در پرژوهش خرود بره    1389متین و همکاران)صاحبان سهام و بین ساختار سرمایه و جریان نقد آزاد هد سهم ارتباط وجود دارد. زارعی

دهد عملکرد سازمانی با استفاده از رویکرد کارت امتیازی متوازن پرداختند. نتایج نشان میبررسی رابطه بین گرایش راهبردی شرکت با 

نگرری، تحلیلری و تردافعی رابطره مثبرت و      فعرالی، آینرده  ای بر عملکرد سازمانی دارد و ابعاد پریش کسب و کار نقش تعیین کننده که راهبرد

هرای برترر   رهبری هزینه بر عملکرد مالی بلندمدت شرکت راهبردتاثیر  ( 1389) ارفرد و درستکوریمعناداری با عملکرد سازمانی دارند. ن

رهبرری هزینره برر     راهبررد دهد که اعمرال  د. نتایج حاص  نشان میدنپذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران را مورد بررسی قرار دا

برا گذشرت زمران     راهبررد مستقیم دارد. با این وجود اعمرال ایرن   های پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران اثر عملکرد مالی شرکت

تولیردی و   کسرب و کرار برا راهبررد     ( در پژوهشی به بررسری رابطره برین راهبررد    1388نایب زاده ) .منجر به عملکرد با دوام نخواهد شد

ز در شرکت به همراه تصمیمات سازگار کسب و کار تمای دهد که انتحاب راهبردعملکرد شرکت سایپا دیزل پرداخته است. نتایج نشان می

 تولید اثر مطلوبی بر عملکرد شرکت سایپا دیزل داشته است. تر یعنی راهبرددر سطح پایین با این راهبرد

 می باشد: 2با توجه به مبانی نظری فوق و پیشینه مطر  شده مدل مفهومی پژوهش به شر  نگاره شماره 

 

 
 (2016) 26اقتباس از جمال انور : مدل مفهومی پژوهش 2نگاره شماره 

 های پژوهشفرضیه  . 4. 1
 ها تاثیر مستقیم و معنادار دارد.های سطح کسب و کار بر عملکرد برند شرکت راهبرد فرضیه اصلی:

 های فرعی:فرضیه

 های تدافعی دارند.بالاتری نسبت به شرکت یهـابـازده دارايـیشده در بورس اوراق بهادار تهران های تهاجمی پذيرفتهشرکت
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هـای تـدافعی   بالاتری نسبت به شـرکت بازده حقوق صاحبان سـهام شده در بورس اوراق بهادار تهران های تهاجمی پذيرفتهشرکت

 دارند.

 

 شناسی پژوهشروش. 2

یرن نروع   گیررد. در ا هرای کراربردی قررار مری    های شبه تجربی است که به لحاظ هد  در زمره پرژوهش این پژوهش از نوع پژوهش

انرد و یرا از وقرایع    ای طبیعی وجرود داشرته  ها از محیطی که به گونهها ، هد  بررسی رواب  موجود بین متغیرهاست و دادهپژوهش

(. جامعره آمراری   1384)دلاور، شروند آوری و تجزیره و تحلیر  مری   گذشته که بدون دخالت مستقیم پژوهشرگر رخ داده اسرت، جمرع   

هرا در برورس   سرهام آن  1393ترا   1388پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار اسرت کره از سرال     هایموردنظر پژوهش کلیه شرکت

 .شرود نمونه آماری موردنظر در این پژوهش بر اساس روش حذ  سیسرتماتیک انتخراب مری   . اوراق بهادار تهران معامله شده است

ه اولیه انتخاب شده و سپس با اعمال شرای  لازم مرحله عنوان نمونهای پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران بهتمامی شرکت

هرایی اسرت کره دارای تمرام     های واجد شرای  غربال خواهند شد. در این پژوهش نمونه آماری شام  تمام شررکت به مرحله شرکت

 های زیر باشند:ویژگی

هرا، ایرن   های مزبور برا سرایر شررکت   ت شرکتگری نباشند؛ به دلی  ماهیت متفاوها و واسطهگذاریی که جزء سرمایههایشرکت -1

 گردند.ها از نمونه آماری پژوهش حذ  میشرکت

شان تغییر نکرده است؛ برای افزایش اعتبار محاسبات متغیرهرای پرژوهش   هایی که در طول دوره پژوهش پایان سال مالیشرکت-2

 ها تغییر یابد.برای آزمون فرضیات نبایستی پایان سال مالی شرکت

 های مورد نظر آنها در دسترس باشد.هایی که دادهرکتش-3

اسفند هر سال باشد؛ به جهت همسانی تاریخ گزارشگری، حذ  اثرات فصرلی و افرزایش    29هایی که پایان سال مالی آنها شرکت -4

 باشد.اسفند می 29اطلاعات، دوره مالی آنها منتهی به   قابلیت مقایسه

 های آماری انتخاب شدند.شرکت برای آزمون -سال 660شرکت و  110در نهایت  های مذکور وبا اعمال محدودیت

هرای اطلاعراتی برورس اوراق    های همراه آن مستخرج از بانکهای مالی و یادداشتهای این پژوهش از صورتآوری دادهجهت جمع

 بهادار تهران، سایت کدال استفاده شده است.

از دسرته متغیرهایی هسرتند   (SIZE) و انردازه شررکت (LEV) آن اسرت کره اهررم مرالی (، حراکی از1390نتایج پژوهش مشرکی ) 

شرده   گذارنرد. از ایررنرو، در پرژوهش حاضرر، دو متغیرر یراد     هرا برر جرای مریشررکت )عملکرد برند( که تأثیری معنادار بر عملکرد

هرا برر   ای کنترلی در نظر گرفته شده است. با توجه بره شرای  تورمی اقتصاد ایران و نامربوط برودن اقرلام دارایری   عنوان متغیرهبه

ایرن، یکری از   برر هرای تراریخی، بررای سنجش اندازه شرکت از لگاریتم طبیعی ارزش بازار سهام اسرتفاده شرد. افرزون   اساس ارزش

بنابراین، در این پژوهش از نسبت  .آیرددسرت مریها برهها به داراییه از تقسیم بدهیهای اهرم، نسبت بدهی است کترین مقیاسمهم

 .ها برای سنجش اهرم مالی اسرتفاده شده استها به ک  داراییک  بدهی

 با توجه به وجود دو شاخص برای اندازه گیری متغیر وابسته، برای آزمون فرضیه پژوهش نیز از دو مدل 

 است:زیر استفاده شده 
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 متغییرهای که در مدلهای فوق آمده اند عبارتند از 

ROA برابر است با نسبت سود خالص پس از کسر مالیات به مجموع دارایی ها : 

ROE برابر است با نسبت سود خالص پس از کسر مالیات به مجموع حقوق صاحبان سهام : 

STRT ( استفاده 1997رکت از سیستم امتیازدهی ترکیبی ایتنر و لرکر ): در این پژوهش برای تعیین استراتژی کسب و کار هر ش

بت نرخ رشد فروش، هزینه تبلیغات به ک  فروش، تعداد سدست آوردن امتیازات ترکیبی از پنج نه رت که برای بوبدین صمی کنیم 

یها استفاده میشو د. سیستم کارمندان به فروش، ارزش بازار شرکت به ارزش دفتری آن و نسبت دارایی های ثابت به ک  دارای

 به پایین در پنج گروه تقسیم می لاامتیاز دهی بدین صورت است که ابتدا شرکت ها را بر اساس چهار نسبت اول به ترتیب از با

را  1گیرد امتیاز  و شرکتی که در پایین ترین پنجک قرار می 5ترین پنجک قرار دارد امتیاز کنیم. بدین صورت که شرکتی که در بالا

شرکت ها متنا سب با پنجک مربوطه امتیاز دهی می شوند . سپس شرکت ها را بر ا ساس نسبت آخر به پنج  کسب می کند و بقیه

و شرکتی که در پایین ترین پنجک قرار دارد  1ترین پنجک قرار می گیرد امتیاز گروه تقسیم می کنیم. این بار شرکتی که در بالا

دست آمده از ه شوند. در مرحله آخر امتیازات ب ها متناسب با پنجک مربوطه امتیاز دهی می یه شرکتکند و بق را کسب می 5امتیاز 

مجموع پنج نسبت فوق ( دست آید . دامنه امتیازات ترکیبی ه دو مرحله فوق را با یکدیگر جمع می نماییم تا امتیاز نهایی هر شرکت ب

عنوان شرکت های ه باشد ب 15تا  5ت هایی که مجموع امتیاز شان در بازه خواهد شد . شرک 25تا  5هر شرکت طی یک سال بین  (

ایتنر و ) باشد به عنوان شرکت ها ی تهاجمی تعیین می گردند  25تا  15تدافعی و شرکت هایی که مجموع امتیازشان در بازه 

 (.1997همکاران، 

SIZEدر ابتدای هر سال مالی : که برابر است با لگارتیم طبیعی ارزش بازار حقوق صاحبان سهام 

LEVبرابر است با نسبت بدهی ها به مجموع دارایی ها : 

های پژوهش از روش رگرسیون چندمتغیره با روش برآورد حداقل مربعات استفاده شده است. با توجه به  جهت برآورد مدل

ها مانند آزمون پايايی،  ن دادههای خاص اي ها استفاده شده است، لذا آزمون های ترکیبی برای برآورد مدل اينکه داده

(، Stata12های نقض فروض کلاسیک )مانند آزمون خودهمبستگی و آزمون ناهمسانی واريانس با کمک نرم افزار ) آزمون

ها به کمک  های تشخیصی مدل های تشخیصی )آزمون لیمر و هاسمن( انجام شده و در انتها با توجه به نتايج آزمون آزمون

استفاده  tو  Fهای  به ترتیب از آزمون  برآورد شده اند. جهت آزمون معناداری رگرسیون ها و فرضیه Eviews8نرم افزار 

 شد.
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 هایافته. 3

 ( زير گزيده ای از آماره های توصیفی متغیرهای پژوهش ارائه شده اند.3در نگاره شماره )

 (: آمار توصیفی متغیرهای پژوهش3نگاره شماره )
 انحراف استاندارد کمینه بیشینه میانگین نماد متغیر

 LEV 65/0 84/1 10/0 23/0 اهرم مالی

 ROA 10/0 62/0 44/0- 14/0 ها بازده دارايی

 ROE 26/0 92/0 69/0- 28/0 بازده حقوق صاحبان سهام

 -STRT 45/0 1 0 69/0 های سطح کسب و کار راهبرد

 

هاسرت کره   شررکت  -منفی بودن ارزش دفتری حقوق صاحبان سهام در برخی سالتوجه شود دلی  بالاتر از یک بودن بیشینه اهرم مالی، 

 تر از یک بدست دهد.ها بزرگتر بوده و در نتیجه اهرم مالی مقداری بزرچها از جمع داراییشود جمع بدهیباعث می

 های پایایی )مانایی( متغیرها آزمون. 4
هرای مختلرف    متغیرهرا برین سرال    متغیرها در طول زمان و کوواریرانس  اریانسین معنی است که میانگین و ودپایایی متغیرهای پژوهش ب

هرای ترکیبری باعرث برروز مشرک        های سری زمانی و چه در داده در صورتی که متغیرها پایا نباشند، چه در مورد داده ثابت بوده است.

و آزمون فیشر تعمیم یافتره   (LL)زمون لوین، لین و چو [. به همین دلی  پایایی متغیرها با استفاده از دو آ50رگرسیون کاذب خواهد شد ]

(PPF) ( ارائه شده است.4انجام شدند و نتایج در نگاره شماره ) 

 های پایایی در سطح (: نتایج آزمون4نگاره شماره )

 نتیجه معناداری PPFآماره آزمون  معناداری LLآماره آزمون  نماد متغیر

 اياپ LEV 12- 00/0 309 00/0 اهرم مالی

 پايا ROA 8- 00/0 366 00/0 ها بازده دارايی

 پايا ROE 18- 00/0 376 00/0 بازده حقوق صاحبان سهام

 پايا STRT 18- 00/0 141 00/0 های سطح کسب و کار راهبرد

 پايا SIZE 28- 00/0 375 00/0 اندازه

 

 لذا نیازی به بررسی هم جمعی متغیرهای پژوهش نمی باشد. ( نشان می دهد متغیرهای پژوهش پايا هستند.4همانطور که نگاره شماره )

 های ناهمسانی واریانس و عدم خودهمبستگی نتایج آزمون . 1. 4
گوینرد و یکری از مشرکلاتی اسرت کره در بررآورد       ها( نباشد آن را واریانس ناهمسرانی مری  اگر جمله خطا دارای واریانس ثابت )بین زمان

هرا و مخردوش شردن نترایج     زننرده  توان به ناکارایی تخمینکنیم. از پیامدهای واریانس ناهمسانی میمی معادلات رگرسیون با آن برخورد

پاگران اسرتفاده شرده اسرت.      -و کای دو اشاره کرد. برای کشف واریانس ناهمسانی در پژوهش حاضر از آزمون بروش t ،Fهای آزمون

برای تخمین مدل استفاده کرد. فرض کلاسریک دیگرری کره     GLSاز روش  در صورتی که واریانس ناهمسانی وجود داشته باشد بایستی

است. همبستگی خطاهرا بایکردیگر را اصرطلاحا     OLSوجود آن اهمیت دارد فرض عدم خودهمبستگی است که از فرضیات اساسی روش 
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(. در پژوهش حاضرر از  1384، دیگر قاب  استفاده نیست )زراء نژاد و انواری OLSگویند و در صورت وجود آن روش خودهمبستگی می

چاگران جهرت بررسری ناهمسرانی واریرانس       -جهت بررسی خودهمبستگی سریالی اجزا خطا و از آزمون برروش  آزمون والد تعدی  شده

انرد در نگراره شرماره    انجام شرده  Stata12استفاده شده است. نتایج آزمون ناهمسانی واریانس و آزمون خودهمبستگی که در نرم افزار 

 آمده است.( 5)

 های ناهمسانی و خودهمبستگی (: نتایج آزمون5نگاره شماره )

 مدل
معناداری آزمون 

 پاگان-بروش
 نتیجه

معناداری آزمون 

 والد تعديل شده
 نتیجه

 عدم خودهمبستگی 00/0 همسانی واريانس 01/0 (1مدل شماره )

 عدم خودهمبستگی 01/0 ناهمسانی واريانس 18/0 (2مدل شماره )

 

پاگران  -باشرد )فررض صرفر آزمرون برروش     ( می2( بیانگر وجود واریانس ناهمسانی در مدل شماره )5ارائه شده در نگاره شماره ) نتایج

( بایسرتی از روش  2شود( و لذا جهت برآورد مدل شماره )است رد می 0.05واریانی همسانی است و باتوجه به اینکه سطح معناداری زیر 

شرود و لرذا ایرن مردل برا روش      ( فرض همسانی واریانس پذیرفته می1استفاده کرد. اما در مدل شماره ) GLSحداق  مربعات تعمیم یافته 

ها عدم خودهمبستگی پذیرفته شده است که بیانگر این است که نیازی برآورد شده است. همچنین در مدل (OLS)حداق  مربعات معمولی 

 (.1384زراء نژاد و انواری، باشد )ها و وارد کردن وقفه نمیبه تغییرات در مدل

 های تشخیصی لیمر و هاسمن نتایج آزمون . 2. 4
-باشد( و روش تلفیرق داده یا تابلویی )که شام  دو روش اثرات ثابت و تصادفی می (Panel)های ترکیبی دو روش پان   برای تخمین مدل

ها را تعیین نمود. برای تعیرین  یصی روش صحیح برآورد مدلهای تشخوجود دارد؛ بنابراین بایستی به کمک آزمون (Pool)ها یا ترکیبی 

هرای  هایی که باید در مدل رگرسیون بکار برده شود دو آزمون تشخیصی وجرود دارد. آزمرون ا  لیمرر بررای تعیرین نروع داده      نوع داده

) اثررات تصرادفی و یرا     هرای ترابلویی  ادههای تابلویی تعیین شد باید از طریق آزمون هاسمن نوع دترکیبی یا تابلویی. در صورتی که داده

هرای  (. با تفاسیر مرذکور نترایج آزمرون   1391نماید)هنربخش و همکاران،  ( مطلب مذکور را تشریح می1اثرات ثابت( مشخص گردد. شک  )

 اند.( بیان شده4های پژوهش در نگاره )لیمر و هاسمن برای مدل
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 (1شکل )

 های تشخیصی لیمر و هاسمن (: نتایج آزمون6ره شماره )نگا
 نتیجه آزمون هاسمن معناداری آزمون هاسمن نتیجه آزمون لیمر معناداری آزمون لیمر مدل

 روش اثرات ثابت 20/0 اثرات ثابتروش 00/0 (1)شمارهمدل

 روش اثرات ثابت 02/0 اثرات ثابتروش 00/0 (2)شمارهمدل

 

 با استفاده از روش اثرات ثابت برآورد شوند. 2( پژوهش بایستی با روش اثرات تصادفی و مدل1( مدل )6ره شماره )با توجه به نگا

 ها ها و آزمون فرضیه نتایج برآورد مدل .3. 4
( 7اره )( که همگی جهت آزمون فرضیه پژوهش مورد استفاده قرار گرفته است در نگاره های شرم 2( و )1نتایج برآورد مدل های شماره )

 ( آمده اند.8و )

 ( پژوهش1(: نتایج برآورد مدل شماره )7نگاره شماره )

 
 سطح معناداری tآماره  ضريب رگرسیون نماد متغیر

های سطح کسب و کار راهبرد  STRT 019602/0  56/2-  01/0  

SIZE 012148/0 اندازه  73/2  01/0  

-LEV 390636/0 اهرم مالی  63/14-  00/0  

 جز ثابت
 

1902980.  74/2  01/0  

های موزون برآورد مدل آماره  

38/0 ضريب تعیین تعديل شده F 38/134آماره    

68/1 آماره دوربین واتسون F 00/0احتمال آماره    

 

 
 
 

 
 

Pooled 

Random Effect 

Model 

Fixed Effect Model 

  هاسمن آزمون

 آزمون لیمر

Pane

l 
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 ( پژوهش2(: نتایج برآورد مدل شماره )8نگاره شماره )

 
 سطح معناداری tآماره  ضريب رگرسیون نماد متغیر

 STRT 064407/0- 28/6- 00/0 سب و کارهای سطح ک راهبرد

 SIZE 038102/0 55/5 00/0 اندازه

 LEV 199392/0- 56/4- 00/0 اهرم مالی

 جز ثابت
 

127574/0- 27/1- 20/0 

 های موزون برآورد مدل آماره

 F 41/31آماره  84/0 ضريب تعیین تعديل شده

 F 00/0احتمال آماره  90/1 آماره دوربین واتسون

 

هرا  و سطح معناداری آن بیانگر معنادار بودن رگرسریون  Fشود که آماره  ها مشخص میهای موزون برآورد مدل وجه به بخش آمارهبا ت

شرده  است(. همچنرین ضرریب تعیرین تعردی      05/0و احتمال آن زیر  96/1در هر چهار مدل بزرگتر از مقدار بحرانی  F) مقدار آماره  است

کسرب و کرار در هرر دو مردل      را برای متغیرر راهبررد   Tباشد. جهت آزمون فرضیه پژوهش بایستی آزمون میها مقادیر قاب  قبولی مدل

) ناحیه رد فرض صرفر   است که با توجه به ناحیه بحرانی -28/6، -56/2ها به ترتیب برای متغیر مذکور در مدل tانجام دهیم. مقدار آماره 

است و یا سطح معنراداری متغیرر مرذکور زیرر      96/1تا  -96/1بایستی بین  95/0اداری و پذیرش فرضیه پژوهش که با توجه به سطح معن

های سطح کسب و کرار و عملکررد    شود و رابطه مستقیم و معنادار بین راهبرد باشد( مورد قبول بوده و لذا فرضیه پژوهش رد نمی 05/0

 های مالی عملکرد برند وجود دارد.ها از طریق شاخصبرند شرکت

 

 گیریهنتیج 

موفقیت یک کسب و کار بی شک ناشی از عملکرد برند آن کسب و کار است. لزوم اندازه گیری عملکرد سازمان از جنبه ها و با توجره بره   

سطو  مختلف اغلب در ادبیات بازاریابی و به عنوان یک متغیر وابسته همیشه مورد توجه مورد توجه بوده است، به همین جهت دیدگاهی 

عملکرد از طریق محصولات و خدمات ارائه شده توس  سازمان وجود دارد که اصرطلاحا  عملکررد برنرد نامیرده مری شرود        جهت ارزیابی

 بررسری  و بازنگری به نیاز هستند، مواجه آن با هاشرکت و هاسازمان امروزه که پویایی محی  به توجه (. با2012)چیرانی و همکاران، 

 بره ویرژه مردیران    هرا سازمان مدیران و دارد وجود سازمان عناصر سایر و فرهنگ ها، راهبرد ی،تکنولوژ ساختار، موضوعات تغییر در

 کنند.  شناسایی را خود سازمان در تغییر عناصر سازمانی، بنیادی اقدام هرگونه به مبادرت از قب  باید ارشد،

های سطح کسرب و کرار، برا اسرتفاده از یرک       انواع راهبردلذا در این پژوهش سعی شده است که با در نظر گرفتن الگوهای قبلی در زمینه 

های پذیرفتره شرده در برورس اوراق بهرادار تهرران      های سطح کسب و کار بر عملکرد برند شرکت رویکرد جدید به بررسی تاثیر راهبرد

این پژوهش جهت انردازه گیرری   پرداخته شود. راهبرد جهت گیری کلی حرکت سازمان به سمت مقصد راهبردی با نگاه به آینده است. در 

ه نروع  دهرد کر  نشان می پژوهش های مالی استفاده شده است. یافته های راهبردهای سطح کسب و کار و عملکرد برند از اطلاعات صورت

بررد  های سطح کسب و کار تاثیر معناداری بر عملکرد برند از طریق هر دو شاخص مورد استفاده دارد؛ به عبرارت دیگرر نروع راه    راهبرد

تدافعی در وضعیت عملکرد برند تفراوت   انتخابی )آینده نگر و تدافعی( بر عملکرد برند تاثیر گذار است و بین راهبرد آینده نگری و راهبرد

(، 2014(، یاشرنگ و جروهنی )  2014وجود دارد. یافته های پژوهش حاضرر همراسرتا برا پژوهشرهای پیشرین شرام  راجیرو و همکراران )        

( مری باشرد. البتره در    1391( و هنربخش و همکاران )1393(، حدادیان و همکاران )1394(، مرادی و سپهوندی )2011ن )نادکومار و همکارا

های عام  پورتر برای راهبرد کسب و کار استفاده شده که در نهایت تاثیر آن بر عملکررد کلری شررکت     ها از راهبردبرخی از این پژوهش

وجه به آن می تواند عملکرد صحیح را منجر شود. برا توجره بره نترایج تحقیرق، پیشرنهاد مری شرود         ها خارج است اما تتایید دست شرکت
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شرکتها جهت گیری های راهبردی خود را مشخص نمایند تا بتوانند بهترین کنش و واکنش را در بازار داشته باشند. همچنرین متنراظر برا    

 راهبرد انتخابی، عوام  آمیخته بازاریابی شده است.

ها تاثیرات محی  خرد و کلان است که بعضا  از در سطح عملیات، اقدامات لازم مشخص شود؛ به عبارتی اقدامات ه محدودیتاز جمل

تعیین شده، افراد مسئول و زمان و بودجه لازم برآورد شود. در نهایت اینکه امروزه برند و برند سازی یکی از ارکان مهم در هر 

در عصر سوم بازاریابی که کانون توجه در آن مدیریت برند است، شرکتها باید همه ابزارهایی که  سازمانی است و با توجه به اینکه

 منجر به خلق و ارائه برند مناسب می شود اهتمام ورزند که یکی از این ابزارها استراتژی های کسب و کار است. 
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