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 چکیده

، نیازمند راهبردی جهت میدان رقابتخدمات سازمان ها در  در دنیای به شدت رقابتی امروز، مدیران برای پیشبرد محصول و

داشتن ابزاری جهت متمایز سازی سازمان و محصولات از رقبا و محصولاتشان. برند و  بسخنی دیگر،منحصربفرد شدن هستند. 

مدیریت آن این نیاز را رفع می سازد. از تکنیک ها و ابزارهای حمایت گر مدیران ارشد و مدیران برند، جهت اخذ تصمیم به 

است. هدف از این پژوهش ارزیابی و  (BI)، سیستم هوش تجاری میان انبوه اطلاعات و داده های گوناگونموقع و سریع در 

-بررسی چشم انداز هوش تجاری بر موفقیت مدیریت برند در سازمان ها می باشد. پژوهش حاضر از نوع کاربردی بوده و تحلیلی

خ در پاس تحلیل یافته ی داده ها ارائه یتوصیفی می باشد. ابزار جمع آوری اطلاعات کتابخانه ای است. یافته ها نشان می دهد 

می باشد از ابزارهای هوش تجاری است. بکارگیری  برندبه نیازهای مشتری و حفظ آن ها که از عناصر اصلی ماندگاری یک 

به مدیران  ،سیستم هوش تجاری در یک سازمان جهت تحلیل و پیش بینی سریع حجم وسیع اطلاعات و تبدیل آن ها به دانش

ر و تصمیم گیری بهنگام و حفظ عملکردی مثبت و مستم شتن مزیت رقابتی،دابرند امکان دستیابی به اهداف سازمان نظیر 

می دهد. گرفتن تصمیمات صحیح و به موقع در سازمان می تواند موفقیت آن را در عرصه ی رقابت تضمین نماید. با  را صحیح

 ضمانت بقا و حفظ ارزش سازمان و نام تجاری آن، اهداف مدیریت برند محقق می شود.

 برند، مدیریت برندمزیت رقابتی، ابزار تصمیم گیری مدیریت، هوش تجاری، سیستم  ی کلیدی:واژه ها
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 مقدمه

را گردآوری می کردند. امروزه نیز از نظر  1سازمان ها از طلوع عصر سرمایه داری، اطلاعات مربوط به رقبایشان

در تلاش هایی نهفته است که فعالیت های اطلاعاتی  2بسیاری از صاحبنظران انقلاب واقعی در عرصه ی کسب و کار

سازمان ها، پی برده اند که امروزه بیشتر  (.1981به نقل از حقیقت منفرد، 1891د)گیلاد،نرا موقعیت یابی می کن

اطلاعات، خون زندگی اقتصاد دیجیتال است و کلید موفقیت درعصر اطلاعات، اتخاذ تصمیماتی است که بدون 

تناقض، بهتر و سریعتر در عرصه ی رقابت پیش دستی نماید. تصمیمات تجاری نامناسب یعنی تصمیمات مبتنی بر 

های بسیاری به بار آورد، شرکت را از بازار خارج کند و یا حتی شرکت را  اطلاعات حداقل یا ناقص، که می تواند زیان

توسط ریچارد میلر در  1191نخستین بار در سال  9واژه ی هوش تجاری(. 1991ورشکست نماید)محقر و همکاران،

زودتر از  رد کهه را برای شخص بانکداری به کار بکتاب دانشنامه ی تجارت و کسب و کار استفاده شد. او این واژ

رقبای خود، با دریافت و تحلیل اطلاعاتی در مورد محیط کسب و کار خود و سایر رخدادهای اجتماعی تاثیرگذار 

توانسته بود از سایر رقبای خود پیشی گرفته و سود قابل توجهی کسب نماید. سپس این واژه توسط پژوهشگران 

شرفته و دقیق امروزی خود برسد. در زمان حال نیز با نهادهای مختلف استفاده و توسعه داده شد تا به شکل پی

 4شرایطی پیچیده تر از قبل، سازمان ها برای استمرار فعالیت های خود در زمینه های مختلف نیازمند بهبود مستمر

هوش تجاری  .هستند که این امر با بهبود عملکرد سازمان از طریق توسعه ی فناوری هوش تجاری امکانپذیر است

است که با دامنه ی وسیعی از تکنیک ها، ابزارها و برنامه های  5شاخه های نسبتا جدید فناوری اطلاعات یکی از

فرآیند افزایش  (BI)است. هوش تجاری 1کاربردی در ارتباط است و هدف آن، تحلیل عملیات و ارتقای کیفیت

در سازمان  1سوددهی سازمان در بازار رقابتی با استفاده ی هوشمندانه از داده های موجود در فرآیند تصمیم گیری

است. در حقیقت در هوش تجاری، اطلاعات دریافت و به گونه ای استفاده می شود که ما را به هدف مطلوب در 

هر کسب و کاری یا کسب و کار خاص نیست، بلکه در یک صنعت وکسب و کار برساند. استفاده از آن تنها مختص 

 علامت های ابتدایی 9برندهای (.1989می توان از اصول و روش های هوش تجاری استفاده نمود)علی پسادست، 

می شدند.  د کنندگان کالاهای تجاری استفادهساده ای بودند که برای تعیین مالکیت حیوانات اهلی و شناسایی تولی

و ایجاد فاصله بین تولید کننده و مصرف کننده، نقش برندها در معرفی، شناسایی و رهگیری  8غاز انقلاب صنعتیبا آ

کالاها و خدمات اهمیت پیدا کرد. پس از جنگ جهانی دوم و گسترش وسایل ارتباط جمعی، افزایش سریع توان 

شیوه ی امروز پدید آمد و با معرفی ابزارهای ارتباطی به  تولید و ایجاد تقاضا برای انواع کالاهای مصرفی، دانش برند

                                                           
1 .Competitors  
2 .Business  
3 .Business Intelligence  
4 .Continuous Improvement 
5 .Information Technology 
6 .Increase Quality 
7 .Decision Making 
8 .Brand  
9 .The Industrial Revolution 
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. جهانی شدن اقتصاد، گسترش اینترنت و نقش آن در فعالیت های بازاریابی، قرابت به اوج رسید 11نوین مثل اینترنت

سبک زندگی طبقه ی متوسط در اکثر کشورهای دنیا صرف نظر از فاصله های جغرافیایی و فرهنگی، تنوع بیش از 

نقش برند یا بر ها و خدمات در بازارهای جهانی به همراه توقع روزافزون مشتریان، همگی عواملی هستند که حد کالا

)یعسوبی و حسین نام تجاری در توسعه ی بازارها و سودآوری شرکت ها در بازارهای رقابتی موجود صحه می گذارند

بود که  11ه صلیب لاتین متعلق به هرنان کورتزنخستین برند ثبت شده در نیمکره ی غربی، به شکل س .(1998پور، 

شد. برندها به عنوان الگوهایی بودند که به سادگی قابل تشخیص بوده و به منظور  12وارد مکزیک 1518در سال 

در یک سازمان سبب مرتب سازی داده های لازم از هوش تجاری سیستم  بکارگیری تعیین هویت استفاده می شدند. 

به سازمان می شود و آشفتگی ناشی از وجود داده های  آیندهداده های  ی موجود درون سازمان ومیان انبوه داده ها

خام، ازدیاد داده های نامعتبر و فاقد ارزش، عدم تحلیل به موقع داده های صحیح و به کارگیری داده ها در زمان 

لازم و  19با دانش یسازمانبه سخنی دیگر مناسب و در نتیجه عدم اخذ بهنگام یک تصمیم کارا را از بین می برد. 

فضای مناسب تری را برای بازاریابی و در میدان رقابت، و در نتیجه  داردصحیح، آگاهی مناسبی نسبت به سایر رقبا 

 خواهد داشت. 14اهداف برندینگگسترش محصولات و 

 

 ضرورت و اهمیت تحقیق

ان و کافی عرضه می کند و توانایی استدلال و ناطمیقابل  اطلاعات تجاری را بصورت روز آمد، (BI)هوش تجاری 

می سازد)آزوف و  جزیه و تحلیل اطلاعات امکان پذیردرک مفاهیم نهفته در اطلاعات تجاری را از طریق کشف و ت

امروزه با تولد فن آوری های نوین در سطوح مختلف به ویژه (. 1981به نقل از حقیقت منفرد،  2114چارلزورث، 

سیستم های هوش تجاری، کمتر مدیری  و 15ی هوشمند به مانند سیستم های پردازش تحلیلی برخطتکنولوژی ها

هوش تجاری در هر  جهت گیری به سوی استفاده از ها را فراموش می کند به طوری که این تکنولوژی استفاده از

کاربردهای . (1981پور،بنگاه به عنوان استراتژی اصلی مدیران در عصر حاضر تلقی می شود)لاجوردی و رحیمی 

هوش تجاری، جانی تازه به استراتژی یک سازمان می بخشد. آن ها دقت و موفقیت اهداف و مقاصد شرکت را اندازه 

با توجه به وجود فضای رقابتی پیچیده و (. 1989به نقل از حاجیپور شوشتری،  2119می کنند)راگلاسکی،  گیری

، تصمیم های موثر را 11(ریسکتعارض و عدم اطمینان) ر شرایط اطمینان،شلوغ، مدیران سازمان ها باید بتوانند د

اتخاذ نمایند. این تصمیمات با توجه به گستردگی و حجم بسیار داده ها و اطلاعات و سرعت روز افزون رقابت مشکل 

با ارزش به  می باشد. لذا استفاده از ابزارها و تکنیک های سیستم هوش تجاری در جهت پردازش داده های مناسب و

                                                           
10 .Internet  
11 .Hernan kortez  
12 .Mexico  
13 .Knowledge  
14 .Branding  
15 .On Line Analytical Processing(OLAP) System  
16 .Risk  
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سازمانی که  11برند دانش و اطلاعات صحیح، سازمان را در جهت تسریع یک تصمیم مناسب یاری می رساند. مدیر

و 19داشته باشد، موفقیت خود را در فضای رقابتی کسب می نماید. موفقیت  اخذ تصمیم بهنگام و مرتبط راتوانایی 

بر انتخاب مشتریان، ایجاد گذاری تاثیر ،تضمین نماید از جملهرا  ینگاین سازمان می تواند اهداف برند 18خوش نامی

خوب حاصل از مصرف کالا یا خدمت و متمایز  بنی بر ثبات و تکرارپذیری تجربهتعهدی نانوشته با مصرف کنندگان م

 ها و خدمات نسبت به سایر محصولات رقبا.نمودن کالا

 

 روش تحقیق

پژوهش های مدیریتی می توانند از نظر ماهیت، اکتشافی یا توصیفی باشند و یا به قصد آزمون فرضیه ها انجام گیرند. 

ماهیت پژوهش، متکی به مراحل پیشرفت دانش در حوزه ی آن پژوهش است. تصمیم گیری در مورد طرح پژوهش 

می شود. در مرحله ی اکتشافی، سعی می شود از مرحله ی اکتشافی شروع شده و به مرحله آزمون فرضیه ها ختم 

حوزه های جدید پژوهش سازمانی کشف گردد. در مرحله ی توصیفی، سعی می شود ویژگی های خاص پدیده هایی 

که تمایل به یافتن آگاهی در مورد آن ها وجود دارد توصیف شود و در نهایت، در مرحله ی آزمون فرضیه ها مشخص 

ی تایید می شوند یا خیر و مجموعه ی این تلاش ها محقق را برای یافتن پاسخ برای سوال می شود که آیا روابط فرض

پژوهش ها بر اساس هدف به سه دسته تقسیم بندی می (. 1999انایی فرد و همکاران،تحقیق هدایت می کند)د

هش حاضر از نظر پژو(. 1919)سرمد و دیگران،22، تحقیقات توسعه ای21، تحقیقات کاربردی21شوند. تحقیقات بنیادی

تحلیلی، محقق علاوه بر تصویرسازی آنچه که -می باشد. در تحقیقات توصیفی "تحلیلی-توصیفی"هیت و روشما

(. 11،ص1991هست، به تشریح و تبیین دلایل چگونه بودن و چرایی وضعیت مسئله و ابعاد آن می پردازد)حافظ نیا،

س از طرح مسئله، در پی دستیابی به یک چارچوب منطقی این پژوهش از نظر نوع و هدف کاربردی می باشد که پ

 جهت استفاده ی ابزارها و تکنیک های سیستم هوش تجاری در مدیریت برند می باشد. 

 

 

 

 

                                                           
17 .Brand Manager   
18 .Success  
19 .Reputation 
20 .Basic Or Fundamental Research 
21 .Applied Research 
22 .Developmental Research 
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 پیشینه ی تحقیق

 24لون پیتر به قلم "سامانه ی هوش تجاری"حت عنواننخستین بار ت IBM 29عبارت هوش تجاری در یکی از مقالات 

مطرح شد. هوش تجاری، بسته ای متشکل از سیستم های پشتیبانی از تصمیم گیری  1859در سال 

یکی از نیازمندی های کنونی و آینده ی مدیریت  (.1989حاجیپور شوشتری، نقل قول از  2112است)پرسوس،

می بایست علاوه بر  25سازمان، پشتیبانی از فرآیند تصمیم گیری است که سیستم های برنامه ریزی منابع سازمان

روحانی و ، یکپارچگی و بهبود فرآیند این نیازمندی ها را نیز پوشش دهند. )21اهداف واقعی خود یعنی مکانیزاسیون

اروپایی به معنی -واژه ی برند از کلمه ی قدیمی انگلیسی با معنی هیزم)و در اصل از واژه ای هندی .(1991 ،همکاران

سال پیش از  2111از سرقت آن ها در حدود ری حیوانات اهلی برای جلوگیری داغ( مشتق شده است. علامت گذا

باستان رایج بوده است تا حیوانات مسروقه قابل تشخیص باشند. در حدود قرن دهم استفاده از  21میلاد در مصر

جستجو و خطوط رایج گردید. همچنین، این علامت ها برای  علامت های بازرگانی به صورت های ساده ای متشکل از

فرموله سازی های  خود ( در تحقیق2114جاشی و همکاران)شناسایی کالاها به وسیله ی افراد بی سواد، مفید بودند. 

ا بمختلفی را در جهت درک تأثیر ویژگی های سرویس های مختلف در تجربه ی مشتری برای هدایت خانه مشتریان 

یک رویکرد جدید هوش پیشنهاد  (2112وان و همکاران) در پژوهش .ندانجام داده ااستفاده از ابزار هوش تجاری 

با توجه به موضوع خدمات سفارش و استراتژی های بازاریابی برای ( TEAتجاری)یک روش برآورد دو مرحله ای 

این نتایج را ارائه داده اند. با روش دو مرحله ای  (CPs) سیستم احتمال درنظر گرفتندر برآورد دانشگاه و پزشکان 

( در مقاله ی خود علاوه بر 2112بهرامی و همکاران) موثر بودن این روش دو مرحله ای را نشان می دهد. آزمایش

تجارت معرفی فرآیندهای مدیریت بازار و ضرورت لازم بر خلاقیت و نوآوری و خلق این فرآیندها برای رقابت در 

با توجه  علاوه بر ارائه ی یک چارچوب . سپسنموده اندجهانی جاری، به اصول و ویژگی های هوش تجاری نیز اشاره 

به ارائه ی ویژگی های سازمان جهت دستیابی به رویکرد هوش  ،ابعاد مختلف و عملکردهای هوش تجاریشناسایی به 

خود به ارائه ی  پژوهش ( در1981سازور و همکاران)پرداخته اند. نیز تجاری و سود حاصل از آن در روند کسب و کار 

توجه  ،الگویی جهت بهبود هوش تجاری در بازاریابی صنعت بیمه ی الکترونیک اشاره نموده اند. در نتایج بدست آمده

د. نلازم می دان تجاری در بخش بیمه ی الکترونیکبهبود هوش  جهت ی بیش از پیش مسئولان بیمه ی نوین را در

معیارهای عملکرد هوش تجاری برای کمک به مدیران در جهت ارزیابی به منظور تعیین ( 2114)در تحقیقات وانگ 

استفاده شده است و  91فازی و فرآیند تحلیل سلسله مراتبی 28فازی از دو رویکرد دمیتل 29فروشندگان هوش تجاری

نمودار یک خط و  ینقاط قوت و ضعف بین سه فروشندگان هوش تجاری از طریق مشاهده  و تعیین معیار بهتر به

 است.  آمدهاز مطالعات در زمینه ی هوش تجاری دیگر تعدادی  در جدول شماره ی یک،اشاره شده است.  رادار رنمودا
                                                           
23 .International Business Machines 
24 .Hans Peter Luhn 
25 .Enterprise Resource Planning(ERP) 
26 .Mechanization 
27 .Egypt  
28 .BI-vandors 
29 .Fuzzy DEMATEL 
30 .Fuzzy AHP (analytical hierarchy process) 
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 رخی از کاربردهای سیستم هوش تجاری(: ب1جدول شماره ی )
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 هوش تجاری و ضرورت کاربرد آنسیستم مروری بر 

ارزشمند تلقی جاد محصولات جدید که در یک فرهنگ حل مسئله و ایدر مجموعه ی توانایی هایی است که  ،هوش

می شوند، به کار می رود. یکی از مهم ترین انواع هوش که در محیط کسب و کار و برای مدیران ارشد سازمانی از 

هوش . (1989حاجیپور شوشتری، به نقل از 2111)هابول،برخورد است، هوش تجاری می باشد. اهمیت بالایی

است که با جمع آوری داده ها از  ییشامل مجموعه ای از ابزارها، برنامه های کاربردی و متدلوژی ها (BI)تجاری

را مهیا می  91منابع درون و برون سازمانی، داده ها را برای تجزیه و تحلیل آماده می کند، امکان اجرای پرس و جو

را ایجاد می نماید به نحوی که این گزارشات در اختیار تصمیم گیران و همینطور  92سازد، گزارشات و داشبوردها

 IT94در ابتدا، ابزارهای هوش تجاری توسط تحلیلگران داده و سایر متخصصین قرار می گیرد.  BPMS99کارکنان 

عنوان نتایج پرس روی داده ها اجرا می کردند و گزارشات را به  استفاده می شدند به صورتی که آن ها تحلیل ها را بر

سیعی از برنامه های کاربردی و جو برای کاربران کسب و کار تولید می نمودند. هوش تجاری شامل مجموعه ی و

هوش  هوش تجاری موبایل، ،(OLAP)تحلیل های موردی و پرس و جو، گزارش ساز، پردازشگر تحلیلی آنلاین نظیر

تجاری بلادرنگ، هوش تجاری عملکردی، هوش تجاری و سرویس های ابری، هوش تجاری متن باز، هوش تجاری 

اشتراکی و هوش منطقه ای می باشد. تیم هوش تجاری بیشتر در پرس و جو ها و تحلیل های داده های کسب و کار 

کوچکتر که زیرمجموعه ای از  95داده گاهنظارت می کند. داده های هوش تجاری معمولا در یک انبار داده یا یک 

به صورت گسترده به عنوان انباره ها در 91به علاوه سیستم های هادوپاطلاعات شرکت است ذخیره می شوند. 

و گونه های دیگر کلان داده ها  91معماری های هوش تجاری و مخصوصا برای داده های بدون ساختار، فایل های لاگ

داده های زیادی در سیستم های اطلاعاتی موجود در سازمان ها وجود (. 1984وردین استفاده می شود)تی نیوز، فر

بع خارجی است. به هر حال حتی دارد. قسمتی از این داده ها از تراکنش های داخلی سازمان و قسمتی از آن از منا

به طور مستقیم از آن  د، نمی تواننآن ها به مدل های سیستماتیک و ساخت یافته جمع آوری و ذخیره شده باش اگر

. این داده ها باید توسط ابزار مناسب استخراج و با استفاده از روش های تحلیل، نمودها برای تصمیم گیری استفاده 

پردازش و به اطلاع و دانش مبدل شوند تا بتوان از آن ها در فرآیند تصمیم گیری استفاده کرد. مهم ترین منفعت 

سیستم (. 1981 تجاری، افزایش اثربخشی در فرآیند تصمیم گیری است)لاجوردی،استفاده از سیستم های هوش 

صحیح و پیشرفته از اطلاعات مربوط ی های هوش تجاری موجب بهبود عملکرد تجاری سازمان ها از طریق استفاده 

ید بتوان یک ساختار به رقبا، مشتریان، تامین کنندگان و عملیات تجاری داخلی سازمان ها می شوند. البته در ابتدا با

با توجه به نیازهای تحلیلی موجود در آن سازمان طراحی نمود.  هوش تجاری در سازمان مورد نظر مناسب برای

همچنین زیرساخت فناوری اطلاعات سازمان، باید توانایی پشتیبانی از ساختار مورد نظر را داشته باشد)لی 

                                                           
31 .Query 
32 .Dashboard 
33 .Business Process Management Software  
34 .Information Technology  
35 .Data Mart 
36 .Hadoop 
37 .File Log  
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ازمان با استفاده از هوش تجاری، اطلاعات و شاخص های محیط س. (1989به نقل از حاجیپور شوشتری، 2111بویتز،

پیرامون را مقایسه نموده و روند کارها را در آینده پیش بینی می نماید و مدیران را قادر می سازد تا موقعیت سازمان 

 (. 1981و شعبان مایانی،  د)حقیقت منفردنرا در مقایسه با رقبایشان بهتر درک نمای

 

 هوش تجاری در سازمان هاعوامل موثر بر 

تواند بر کارایی و عملکرد سازمان تاثیرات  به روز مانند هوش تجاری می همان طور که یک رویکرد سیستمی دقیق و

می ی آن ها توانند بر میزان کارایی هوش تجاری اثرگذار باشند که از جمله  بسیاری بگذارد، بسیاری از عوامل نیز می

 نمود:توان به عوامل زیر اشاره 

 مشتریان .1

 رقبا .2

 (1989،به نقل از حاجیپور شوشتری 2115)دیمیتریادوس،نیروی انسانی .9

 زیرساخت های فنی .4

  (1989،به نقل از حاجیپور شوشتری 2112، کارل)برقراری ارتباط با تأمین کنندگان .5

اثربخشی هوش تجاری نشان می دهد که این سیستم به اهداف مورد نظر خود دست یافته و نیازهای اطلاعاتی 

سازمان را برآورده می کند. اثربخشی هوش تجاری حاصل مقایسه ی نتایج حاصل شده با اهداف از پیش تعیین شده 

مراحل اجرای یک سیستم هوش  (.1981حقیقت منفرد، به نقل از  2118ی هوش تجاری در سازمان است)شینگ،

 .(1981به نقل از حقیقت منفرد،  2111)باردلی،تجاری در سازمان در شکل شماره ی یک آورده شده است
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 ابزارهای هوش تجاری

مختلفی جهت هوشمندسازی کسب و کار طراحی شده 99ابزارهای های صورت گرفته در سایت های معتبر،با بررسی 

(، برخی درحوزه مدیریت ActuateOneاست. برخی از این ابزارها در حوزه ی امنیت و سفارشی سازی )مانند، 

 SAP)مانند،  (، برخی در حوزه ی مدیریت عملیاتOracle,IBM Congnosعملکرد )مانند، 

BusinessObjects ،(، برخی از ابزارها امکان تحلیل حجم وسیع داده )مانندMicroStrategy را داشته، برخی )

 ()صارمی نیا و... ( و برخی از نظر هزینه ای و وظایف مقرون به صرفه هستندJasperSoftمنبع باز )مانند، 

 برند

استراتژی نام تجاری قوی  برند، دارایی یک شرکت است که باعث افزوده شدن ارزش محصول نهایی می شود. یک

، اما یک الگوی استاندارد برای محاسبه ی نمایدان را نیز به کار جذب می می کند و نخبگبرای سهامداران ایجاد 

ارزش نام تجاری، درک میزان ارزش را راحت تر می کند. برند می تواند خالق مسائلی چون سنجش میزان وفاداری 

قبال تغییر قیمت، ارزیابی نگرش های بازار و ... در سازمان باشد. یک برند مشتریان، عکس العمل های کششی در 

بسیاری برای سازمان های خدماتی در پی دارد. در این بین می توان به مواردی چون وفاداری بیشتر  عقدرتمند مناف

مشتریان به تغییرات  در شرایط بحرانی، حاشیه ی سود بیشتر، جوابگویی مثبت بیشتر مشتریان، افزایش توان سازمان

به نقل از مروتی شریف آبادی و همکاران،  2111)کلر،قیمت و مزایای فروش مجوز استفاده از نام و نشان اشاره نمود

یم ی شود. منظور از مفاه. در ارزیابی ارزش برند از دیدگاه مصرف کننده بیشتر مفاهیم ادراکی مطرح م(1981

است که مصرف کننده درباره برند یاد می گیرد، احساس می کند، می بیند و قدرت برند و مجموعه حالاتی ادراکی، 

در نهایت درک می کند. در مبانی ادراکی ارزش یک برند دارایی است که انتظار می رود ارزش مشتری، تمایلات به 

تصر درباره ی خرید مشتری و عملکرد بازارهای شرکت ها را بهبود دهد. درک از وظایف فراتر از عقاید ساده و مخ

شان بازرگانی یا آرم و برچسب زمانی که برند را فقط به عنوان یک ن .بود برند است که در دهه ی گذشته شایع شده

می گرفتند. امروزه برند به عنوان مجموعه ای از انتظارات و تداعی معانی ها  نظر برای پیام های بازرگانی در خطی،

عی معانی ها و تجارت عریف می شود. اگر انتظارات و تداش نشأت می گیرد، تمحصولات ا  که از تجربه یک شرکت یا 

ی یا برند، از چند بخش ریک مارک تجا. (1981برند می شود)معینی، ی مثبت باشد منتج به درک مثبتی درباره 

رایحه،  و چند بخش فرعی اعم از: رنگ، 41، لوگوفونت یا لوگو41، لوگوی تصویری یا آرم98اصلی شامل: نام تجاری

                                                           
38 .Tools 
39 .Brand Name 
40 .Brand Mark/Sign 
41 .Logo 

 (: مراحل اجرای یک سیستم هوش تجاری در سازمان1شکل شماره ی )
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، ویژگی ها باشد)روستا ک برند خوب باید دارای این(. ی1989،موسیقی تشکیل شده است)حدادیان شعار، کاراکتر و

1989) 

 از لحاظ قانونی قابل پشتیبانی باشد. .1

 تلفظ آن ساده و روان باشد. .2

 به خاطر سپردن آن آسان باشد. .9

 شناسایی و تشخیص آن کار دشواری نباشد. .4

 لب نماید.توجه ی افراد را ج .5

 خود داشته باشد. مزایای استفاده از محصول را در .1

 پیام محصول و یا شرکت تولید کننده را به همراه داشته باشد. .1

 میان محصولات رقیب مشخص سازد. موقعیت محصول را در .9

 

 مدیریت برند

است. هدف از این نوع مدیریت برند، برنامه ی کاربردی تکنیک های بازاریابی یک محصول، خط محصول و یا برند 

مدیریت، افزایش ارزش محصولات برای مشتریان و در نتیجه کسب حق امتیاز برای آن محصولات است. بازاریابان، به 

آرم تجاری به عنوان وعده ای می نگرند که درباره ی کیفیت مورد انتظار مشتریان از محصولات به آن ها داده شده 

یش میزان فروش شود. همچنین با مدیریت برند، تولید کنندگان می توانند افزا است. این امر ممکن است باعث

رسانند. ارزش برند با میزان سود حاصل برای تولیدکنندگان سنجیده می بمحصولات را با قیمت بالاتری به فروش 

ت نام تجاری و در بحث مدیری (.1989 ،یزان فروش و هزینه ها است)روستاشود. این امر ناشی از ترکیبی از افزایش م

محبوبیت  برندسازی نکات زیادی وجود دارد که رعایت آن ها می تواند شرکت ها را در افزایش اعتبار، شهرت و

با توجه به توان به داشتن عملکردهای مثبت و مستمر و تبلیغات اشاره نمود.  برندشان یاری نماید. از این نکات می

تحویل به موقع  های مختلف اعم از کیفیت، مشتری مداری، خدمات،شرکت ها می توانند در حوزه ، عملکرد مثبت

از اثر بخشی مناسبی برخوردار ، م باشده با رعایت اصول علمی تبلیغات توأباشند. تبلیغاتی کدارای این عملکرد و... 

ست که به افزایش رقابت در بازارهای خدماتی بسیاری از شرکت ها را مجبور کرده ا. (1989 )حدادیان،خواهد بود

یک مزیت رقابتی بنگرند. برای این منظور شرکت ها و بخش های خدماتی سعی در برقراری ی برند خود به دیده 

ارتباط با مشتریان دارند و سعی می کنند از طریق تأثیرپذیری که بر ادراک مشتریان از خدمات دریافت شده می 

 . (1989محمودی میمند،به نقل از  2118تگ و هاولی،گذارند، تصویری مطلوب را در ذهن مشتری ایجاد نمایند)

 

 



 
 

12 
 

 ارزش برند

امروزه، ساخت برندهای قوی، بخاطر مزیت های فوق العاده ای که ایجاد می کنند، اولویت بازاریابی بسیاری از سازمان 

ری ارزش کلی یک برند، یگبازار ایجاد می کنند. در اندازه ها شده است. برندهای قوی برای یک شرکت، هویتی را در 

محققان بازاریابی و پژوهشگران، به آزمایش مفهوم ارزش برند می پردازند و به ارزش کلی که نام برند به ذهن تولید 

ارزش  "انجمن علمی بازاریابی" 1898کننده، خرده فروش ها و مصرف کنندگان می آورد اطلاق می گردد. در سال 

زش افزوده ای که به واسطه ی نام در بازار از طریق حاشیه ی سود بهتر یا سهم بازار : ارنمودبرند را این گونه تعریف 

ریان و سایر اعضای کانال می تواند به عنوان دارایی مالی و تبرای محصول ایجاد می شود. این ارزش افزوده توسط مش

. (1981مروتی شریف آبادی،از  به نقل 2111مجموعه ای از روابط و رفتارهای مطلوب تلقی گردد)یاسین و همکاران 

محمودی به نقل از  1881)آکر، در شکل شماره ی دو ابعاد تشکیل دهنده ی ارزش برند اشاره شده است

  (1989میمند،

 

 

 

 

 

 

 

 یافته ها

 .(1989دانایش، داناپردازان پارسه،)تارنمای در زیر آمده است 2119 ده مسیر)روند( هوش تجاری در سال

 داده های بزرگ، بزرگتر می شوند. .1

 یکی از سرویس های جدید سلف سرویس است. .2

 سرعت بخشیدن به حمایت از مصرف کننده .9

 استفاده از نرم افزار هوش تجاری بر روی تلفن همراه .4

 ند.بعضی از شرکت ها احساس خوشایندی از استفاده ی هوش تجاری بصورت اجتماعی دار .5

 استخراج می نمایند. BI 42سازمان ها از رایانش ابری .1

                                                           
42 .Cloud Computing 

 (: ابعاد تشکیل دهنده ی ارزش برند2شکل شماره ی )
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 بسیاری از مشاغل به مهارت های تحلیلی نیاز دارند و منجر به کاهش نیروی متخصص می شود. .1

 و تجارت ساخته می شوند. ITپروژه های هوش تجاری توسط  .9

 تجسم داده های تعاملی درخواست می شود. .8

49هادوپ گدر مومنتام" .11
ساختار هرجایی نمی روند.)هادوپ، یک تکنولوژی نسبتا جوان  داده های بدون "

 است(

مشاوره ی برند است  44را منتشر کرده است. اینتر برند، شرکت امریکایی 2114سبز برتر برند  51، فهرست اینتر برند

و خدمات تجاری گسترده ای را از جمله استراتژی برند، تجزیه و تحلیل برند، ارزش برند، طراحی سازمانی، مدیریت 

نام  کشور جهان است. 29دفتر در  42برند دیجیتال، طراحی بسته بندی و نامگذاری ارائه می کند. اینتر برند دارای 

 .(1989)کانون رسمی پیک برتر،اشاره شده است در زیر برند برتر این فهرست 11

 45فورد .1

 41تویوتا .2

 41هوندا .9

 49نیسان .4

 48پاناسونیک .5

 51نوکیا .1

 51سونی .1

 52ادیداس .9

 59دنون .8

 54دل .11

مارک و نام تجاری که میلیاردها دلار می ارزد و قدرت و فروش آن ها بسیار بیشتر از شرکتی است که در اختیار 

 .(1989 ،مهر )پایگاه تحلیلی خبر،در زیر آمده است 2114در سال دارند. گران ترین برند های جهان 

 

                                                           
43 .Hadoop Gathers Momentum  
44 .American  
45 .Ford 
46 .Toyota 
47 .Honda 
48 .Nissan 
49 .Panasonic 
50 .Nokia 
51 .Sony 
52 .Adidas 
53 .Danone  
54 Dell 
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برای دوازدهمین  2114سپتامبر  19کمپ مدیریت برند یکی از بزرگترین رویدادهای جهانی است که در روز جمعه 

امریکا برگزار شد. بر گزارش آی بازاریابی، هدف این از کمپ، ارائه ی برند و بازاریابی حرفه ای و  55بار در لاس وگاس

زمینه های نوآوری، تحقیق،  خدمات مشاوره ای برای برندها در ارائه ی خدمات مشاوره ای است. کمپ مدیریتی

برندهای بزرگ چه کاری انجام می "نویسنده ی کتاب 51دنیس لی یانتوسعه و تجزیه و تحلیل رقابتی ارائه می دهد. 

و... وضعیت  51از اصول بزرگترین برندهای جهان صحبت کرد. به گفته ی وی، برندهای بزرگی مثل اپل، نایک "؟دهند

و محبوبیت خود را به دلیل خوش اقبالی، فرمول جادویی و یا حتی نبوغ یک رهبر رویایی بدست نیاورده اند. راب 

هرگز به صورت انفرادی گفته است که  "؟ن را دوباره و دوباره حفظ کنیماچگونه مشتری"ویسنده ی کتابن 59لدواو

پرواز نکنید. شما باید کارکنان، پشتیبان ها و همکاران، تأمین کنندگان، فروشندگان و توزیع کنندگان خوبی داشته 

فهرست نام . (2114،یگاه کاوشگران روابط عمومیبرند بزرگی تبدیل کنید)پا هباشید تا بتوانید کسب و کارتان را ب

. پویندگان راه 9. صنعتی زرماکارون 2. کیسون )سهامی عام( 1در ایران:  1989برندهای ممتاز صادرکنندگان سال 

 (1989)سازمان توسعه ی تجارت ایران، . ذوب آهن اصفهان1. پاکسان  5. فراورده های لبنی کاله 4سعادت  

 

 

 

                                                           
55 .Las Vegas 
56 .Denise Lee Yan 
57 .Nike 
58 .Robb Waldau 
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 از هوش تجاری استفاده نموده اند معروف که نمونه برندهای

تاکنون بصورت حرفه ای در زمینه ی تهیه و  1911( از سال  58شرکت بین المللی انفورماتیک سیستم آوران)باسا

(  Front-endو   Back-endتأمین راهکارهای فناوری اطلاعات و ارتباطات و راه حل های یکپارچه ی سازمانی)

اولین شرکت ایرانی است که تجربه ی مشاوره و پیاده سازی موفق سیستم های برنامه ریزی  ،افعالیت می نماید. باس

منابع انسانی در ایران را دارد. این شرکت از بدو تأسیس عضو شورای عالی انفورماتیک کشور بوده و همواره در ارزش 

ی نیروهای متخصص در طراحی، های صورت گرفته در زمره ی شرکت های تراز اول بوده است. شرکت باسا دارا

صنایع مختلف کشور بوده و از همکاری اساتید دانشگاه در  ساخت و پیاده سازی سیستم های اطلاعاتی یکپارچه در

سرویس های متعددی از جمله طراحی، تولید، توسعه و  بهره می برد. این شرکت توانایی ارائه ی ITCو  ITزمینه ی 

پشتیبانی سیستم های کاربردی نرم افزاری و تأمین و تهیه انواع تجهیزات سخت افزاری، شبکه و سرورها و همچنین 

پشتیبانی و سرویس دهی تجهیزات سخت افزاری و شبکه و توسعه لایه ی فیزیکی را دارد. شرکت باسا به عنوان یکی 

خود را برای پیاده سازی هوش تجاری ئه کنندگان معتبر راهکارهای اوراکل در ایران متدلوژی خاص و چابک از ارا

اوراکل استفاده می کنند را دارد. شرکت اوراکل با  ERPاوراکل به خصوص برای سازمان هایی که از سیستم های 

اوراکل "با هوش تجاری را دارد، محصول  سابقه ی طولانی که در زمینه ی ارائه ی محصولات و راهکارهای مرتبط

11هوش تجاری
خود ارائه می نماید. این  ERPتوانمندی های بسیار بالا و بصورت کاملا یکپارچه با سیستم  خود را با "

مجموعه نه تنها برای  کلیه ی سازمان های نیازمند به هوش تجاری بسیار مفید می باشد بلکه با توجه به یکپارچگی 

 تجارت الکترونیک اوراکل"ود براساس داده های سیستم و تعداد گزارشات مدیریتی آماده موج ERPبا این سیستم 

11سویت
شرکت اوراکل به عنوان  ERP، این ابزار بهترین راهکار برای سازمان هایی است که در حال حاضر از راهکار "

شرکت میکرواستراتژی از ورود نسل  باسا(.شرکت تارنمای اطلاعاتی خود استفاده می نمایند)ی سیستم یکپارچه 

اپل خبر داد که در حال پیوستن به  iPhoneو  iPadجدید برنامه ی کاربردی موبایل هوش تجاری برای تلفن های 

می باشد)پایگاه خبری  استفاده می نمایند red-hotبسته ی ارتقاء دهنده ی فروشندگان سازمانی که از ساختار 

(. شرکت مایکروسافت نسخه ی جدید نرم افزار مجازی سازی داده ها مبتنی بر 1998،تیر ماه فناوری اطلاعات ایران

12قدرت هوش تجاری"که با نامش ابری ردازفضای پ
شناخته می شود را معرفی نمود و توضیح داد که این محصول  "

شرکت  همچنین .ار می دهدسیستم های هوشمند تجاری در اختیار سازمان ها قر ی قابلیت های فراوانی را در حوزه

خود را به همراه پیش نمایشی از ابزار موبایلی  Power BIمایکروسافت پیش نمایش عمومی از خدمات هوش تجاری 

Power BI  برای رایانه های لوحیiPad ،(.1989عرضه نمود)تی نیوز 

 نتیجه و پیشنهادات

                                                           
59 .Basa 
60 .Oracle Business Intelligence  
61 .Oracle E-Business Suite  
62 .Power BI 



 
 

16 
 

ان با اخذ تصمیمات مناسب، سازمان را در جهت هبری آن در سازمان می باشد. مدیرقلب هر سازمانی مدیریت و ر

رسیدن به اهدافش هدایت می نمایند. مدیران برند جهت تصمیم گیری بهنگام و صحیح در شرایط مختلف اعم از 

به داده ها و  ،پیش بینی رفتار مشتری و شناخت تقاضای بازار،  و... (ریسک)ایط اطمینان، متعارض، غیراطمینانشر

، می تواند ( از طریق تحلیل و پردازش داده های ورودیBI)حقایق مفید و مرتبط نیازمند هستند که هوش تجاری

سازمان را در راستای رسیدن به اهدافش یاری رساند. به سخنی دیگر مدیران برند جهت ماندگاری و خوش نامی نام 

ن به برند سازمان و حفظ و افزایش این دارایی نامشهود، باید تجاری سازمان، حفظ ارزش برند، وفاداری مشتریا

د. سیستم هوش تجاری با ابزارها و تکنیک های خود نبتوانند تصمیمات صحیح و فوری را در شرایط متفاوت اخذ نمای

ناسب و م دانشمدیران را از کلاف پیچیده ی انبوه اطلاعات و داده های گوناگون خارج ساخته و  ه سادگیمی تواند ب

لاغ که توسط سیستم هوش تجاری، این اطلاعات صحیح به مدیران برند اب هنگامیدقیقی را در اختیار آنان قرار دهد. 

، آگاهی لازم را کسب نموده و می توانند با این دانش، از تکنیک های بازاریابی و شود، آنان از فضای بازار رقابت

  پیشگام شوند.سایر رقبا ده نماید و نسبت به ام تجاری محصول استفاتبلیغات برای گسترش ن
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