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 گفتار پیش

 
هاي بازاریابی، برند به صورت ابتدایی، به نام، واژه، علامت، نماد یا طرحی اطلاق در برخی کتاب

این تعریف بسیار ابتدایی   .نمایدمیگردد و محصول را معرفی که بر روي محصول درج می  شودمی
چنانچه    .گردد، لوگو نام داردآنچه بر روي محصول درج می  .باشدو تا حدي نیز تعریف غلطی می

در حقیقت محل قرارگیري برند، نه بر روي   .شودمیلوگو ثبت گردد، علامت کسب و کار نامیده  
که در ذهن مشتري در اثر تجربیات    برند ادراکی است . استمحصول بلکه در ذهن و قلب مشتریان 

امروزه بحث برند، بحث بسیار    .استهایش از بازار شکل گرفته  قبلی استفاده از محصول یا شنیده
عرضه  برند  بدون  محصول  دیگر  دنیا  در  بگوییم  اگر  نباشد  اغراق  شاید  که  آنجا  تا  است  مهمی 

اد برند را با ایجاد کسب و کار برخی صاحب نظران، ایج  .، حتی اگر آن محصول آب باشدشودمین
 . )1399دانند (محمدي ارگی، برابر می

مفهومی   بازار دارد  دارریشهبازارگرایی  یادگیري درباره  به  تمایل  و  بازاریابی داشته  تئوري  به    .در 
بازارگرایی را    .استي بازاریابی  هافعالیتعبارت دیگر گسترش درك بازار و استفاده از آن براي  

ارت از پذیرش مفهوم بازاریابی به عنوان فلسفه کسب و کار دانست که هدایت کننده عب   توانمی
بر پایه تفکر بازاریابی ایجاد شده است و تفکر  بازارگرایی  .ي رقابتی سازمان خواهد بودهااستراتژي
بازاریابی  به هر حال تفکر   .) 1،1990(نارور و اسلاتر  دهدمیفلسفی آن را تشکیل    زیربنايبازاریابی  

به عنوان یک بنیان و شالوده فلسفی کافی نیست زیرا بازارگرایی نه فقط بر مشتریان بلکه علاوه بر 
آن بر روي رقبا، مباحث سازمانی متفاوت و عوامل متعدد بیرونی که بر نیازها و ترجیحات مشتریان 

تپنده، مدیریت و استراتژي   به اعتقاد نارور و اسلاتر، بازارگرایی قلب   .کندمیموثر است نیز تمرکز  
بازاریابی مدرن است و کسب و کاري که بازارگرایی اش را افزایش دهد، عملکرد بازارش را بهبود 

 . ) 2021و همکاران،   2خواهد بخشید (پیها
 

1 Naror & slater 
2 Piha 
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زمان تقویت   ایجاد برندهاي قوي که ناشی از رقابت است و به وعدهایشان عمل کرده و در طول  
این بررسی گرایش به    .روندمیي پیش روي مدیران به شمار  ها چالش ین  بین بزرگتر  ند درشومی

ارائه   و  کرده  سازي  مفهوم  مجدا  را  سازي    يدهندهبرند  عملیات  نوع  ثبت   ترگستردهیک  براي 
توسط   که  است  سازمانی  عمده  داده  هاشرکترفتارهاي  نشان  استراتژیک  برندمحور   . شودمیي 

برند با تاکید بر توسعه مفهومی، توسعه مقیاس و   گیريجهتارزیابی    تالیف کتاب حاضرهدف از  
برند بر اهمیت   گیريجهتکه    دهدمینتایج حاصل نشان    .استاعتبارسنجی در شعب بیمه ایران بوده  

 .ایز برند و هوش برند در شعب بیمه ایران تاثیر مثبت داردبرند، انسجام برند، تم
  .باشدمی ریصورت ز شیوه سازماندهی کتاب حاضر به

 ات ی کل :اول فصل
   ییبازارگرا :ومد فصل
 عملکرد  :سوم فصل
 عملکرد  یابیارز ندیفرآ ياجرا يهامدل :چهارم فصل
 برند يری گ جهت  :پنجم فصل
  به برند ش یگرا :مشش  فصل
  مشابه  قاتی بر تحق يمرور :مفت ه  فصل
   يمطالعه مورد :مت ش ه فصل
   ها افتهی :منه  فصل
 بندي جمع :مه د فصل

 ي که در مراحل گوناگون آماده ساز   یو بزرگواران  زانیکه از همه عز  دانمیبر خود لازم م  ان،یپا  در
 .نمایماند، صمیمانه تقدیر و تشکر نموده ياریکتاب من را  ن یا

 ژاله خواه  يمهد
 1402 بهار
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