
 1403  بهار ،1، شماره 5دوره فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی،    /28 

 

28 
 

 

Journal of  

Management, Economics & Entrepreneurship 

www.JMEK.ir 

 

Volume 5, Issue 1, 2024 

The Effect of Brand Equity on Export Brand Competitiveness: 

The Role of Strategic Orientation 

 
Mehdi Khakzadian1  Seyed Sadegh Eimani*2  Seyedeh Maryam Emadi3 

 

1. Assistant Professor, Faculty Member, Pardisan Higher Education Institute, Fereydoonkenar, Iran.  

2. Master's Degree, Department of Business Management, Sari Branch, Islamic Azad University, Sari, Iran. 

(Corresponding Author) Email: sadeghimani15158@gmail.com 
3. Master's Degree, Department of Business Management, Sari Branch, Islamic Azad University, Sari, Iran. 

 

ARTICLE INFORMATION  ABSTRACT 

Type of Article: 

Original Research 

Pages: 28-42 

 Brand equity is increasingly regarded as a strategic asset that enables firms to sustain their 

position in competitive international markets. This study aimed to identify the effect of 

brand equity on export brand competitiveness, considering the mediating role of strategic 

orientation. In terms of purpose, the research was applied; in terms of data collection and 

design, it was descriptive–survey, and since it examined relationships among variables, it 

was correlational. The statistical population consisted of the customers of export brands. 

The sample size was determined as 384 respondents using Morgan's table and selected 

through simple random sampling. Data were collected using a questionnaire developed on 

the basis of the dimensions, components and indicators of the research constructs. The 

Kolmogorov–Smirnov (K–S) test was applied to examine distribution normality, and its 

results confirmed that the data were normally distributed. Accordingly, linear regression 

was employed to test the hypotheses, alongside the Durbin–Watson test and analysis of 

variance. The findings showed that brand equity had a significant effect on export brand 

competitiveness and on strategic orientation. Strategic orientation also exerted a significant 

effect on export brand competitiveness. Furthermore, the mediation analysis indicated that 

strategic orientation played a partial mediating role in the relationship between brand equity 

and export brand competitiveness. Accordingly, managers of export-oriented firms can 

improve their competitive position in international markets by strengthening brand equity 

and reinforcing strategic orientations. These results provide a basis for integrating brand-

building investments with strategic decision-making in export markets. 
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 گراییاستراتژیک نقش  به توجه با صادراتی برند  پذیریرقابت بر  برند  ویژه ارزش  نقش
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 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 28-42صفحات: 

پذیری برند صادراتی با  هدف اصلی این پژوهش، شناسایی و تبیین نقش ارزش ویژه برند بر رقابت  
گرایی است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر  گری استراتژیک تأکید بر نقش میانجی 

توصیفی  روش،  و  می -ماهیت  همبستگی  و  کلیه پیمایشی  شامل  تحقیق  این  آماری  جامعه  باشد. 
اساس جدول   بر  نمونه  جامعه، حجم  بودن  نامحدود  دلیل  به  که  است  برندهای صادراتی  مشتریان 

فرمول کوکران،   و  گردآوری    3۸۴مورگان  ابزار  انتخاب شدند.  تصادفی ساده  به روش  و  تعیین  نفر 
وتحلیل  ساخته بوده و روایی و پایایی آن مورد تأیید قرار گرفت. جهت تجزیهها، پرسشنامه محققداده

ها استفاده شد که  اسمیرنوف برای بررسی نرمال بودن توزیع داده-ها، ابتدا آزمون کولموگوروفدهدا
های پژوهش از مدل رگرسیون  ها را تأیید کرد. سپس برای آزمون فرضیه نتایج آن نرمال بودن داده 

های پژوهش نشان داد که ارزش ویژه افزار آماری استفاده گردید. یافته خطی و تحلیل مسیر در نرم 
گرایی دارد. علاوه بر  پذیری برند صادراتی و همچنین استراتژیکبرند تأثیر مثبت و معناداری بر رقابت 

پذیری برند صادراتی دارد. در نهایت، نتایج تحلیل  گرایی نیز تأثیر معناداری بر رقابت این، استراتژیک 
پذیری برند صادراتی،  ش ویژه برند و رقابتگرایی در رابطه بین ارزگری نشان داد که استراتژیک میانجی 

ایفا می معناداری  و  میانجی جزئی  برندهای صادراتی می نقش  مدیران  اساس،  این  بر  با  کند.  توانند 
المللی  ارتقای ارزش ویژه برند و تقویت رویکردهای استراتژیک، جایگاه رقابتی خود را در بازارهای بین 

 بهبود بخشند.
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 مقدمه -1

برند از جمله مباحثی است که طی چند دهه اخیر توجه بسیاری 

به   آن  اهمیت  و  است  ساخته  معطوف  خود  به  را  محققان  از 

دارایی از  یکی  بر هیچعنوان  اصلی شرکت  پوشیده  های  کس 

معصومی،   و  )شیرخدایی  امروز،  (.  1392نیست  دنیای  در 

پذیری سو و افزایش رقابتگسترش بازار صنایع غذایی از یک

شرکت شرکتبین  دیگر،  سوی  از  مشتریان  توقع  و  های  ها 

امروز   رقابتی  بازارهای  در  قوی  برند  یک  ایجاد  به  را  غذایی 

دیگران،   و  )فیض  است  کرده  پذیری  رقابت(.  139۶ترغیب 

شدت مورد توجه  های اخیر بهازجمله مباحثی است که طی سال

ویژگی از  یکی  است.  گرفته  قرار  اقتصادی  های پژوهشگران 

رقابتشرکت قدرت  از  برخورداری  امروز،  موفق  پذیری  های 

درعین و  بارز شرکتاست  ویژگی  نداشتن  حال،  ناموفق،  های 

افزایش رقابت در (.  200۴این ویژگی است )آجیتاب و مومایا،  

بازارهای جهانی در طول دو دهه گذشته ادامه داشته و برای 

دادن سهم بازار  ها مشکلاتی از قبیل ازدستتعدادی از شرکت

 (. 2015و کاهش سود را به همراه داشته است )تان و همکاران،  

استراتژیک دیگر،  طرفی  قابلیتاز  و  توانایی  های  گرایی 

یک  سازیتئوری طریق  از  که  است  منابع  اساس  بر  شده 

باشد. از  مکانیسم سیستماتیک تعاملی و با استفاده از منابع می 

کنند،  ها از دانش اقتصادی استفاده میآنجا که امروزه شرکت

به  استفاده  آنها  با  رقابتی  مزیت  ایجاد  برای  تلاش  در  سختی 

مهم از  یکی  نبرد،  میدان  این  در  منابع هستند.  از  ترین کامل 

گیرد، دانش  ای مورد استفاده قرار میطور گسترده منابعی که به

پایدار  توسعه  برای  آن  کاربرد  و  ادغام  ایجاد،  برای  توانایی  و 

رقابتمزیت در جهت  را  تعریفی  است که  رقابتی  پذیری  های 

آوردن دانش بیشتر و افزایش عمق دستبهکند. برای  ارائه می

دانش، شرکت منابع  افزایش  و وسعت  برای  مبارزه  به  باید  ها 

کارایی از طریق منابع دانش خود بپردازند. این تلاش فقط با  

می  دست  به  دانش  مدیریت  سیستم  و  استقبال  )نجمایی  آید 

 (. 2011نژاد، صادقی

به کنونی،  بازارهای  پررقابت  شرایط  جایگاه  دستدر  آوردن 

کننده وفادار ای که مصرف گونهکننده بهمناسب در ذهن مصرف 

شرکت باشد، از اهمیت بسزایی برخوردار است. از جمله عواملی 

که در رسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان مؤثر است،  

برند شرکت می ویژه  مطلوبیت ارزش  برند،  ویژه  ارزش  باشد. 

واسطه نام ای است که یک محصول به نهایی یا ارزش افزوده

کند. یکی از دلایل اصلی اهمیت این  و نشان تجاری ایجاد می

به در  آن  استراتژیک  نقش  رقابتی دستمفهوم،  مزیت  آوردن 

شود. ارزش ویژه است که این مزیت رقابتی در بازار حاصل می

دارایی برای شرکت محسوب   نام و نشان تجاری همانند یک

دهد )گیل و  وکار را افزایش می گردد که گردش وجوه کسبمی

 (. 200۷مارتینز، 

های تحقیقاتی موجود، این  با توجه به اهمیت موضوع و شکاف 

برند بر رقابتسؤال مطرح می ارزش ویژه  آیا  پذیری شود که 

آپ تأثیر مثبت گرایی در استارتبرند با توجه به نقش استراتژیک 

 و معناداری دارد؟

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . 2

   پذیری برندرقابت

آوردن دستپذیری به معنای امکان به در اقتصاد جهانی، رقابت

بین بازارهای  در  پایدار  و  مناسب  است. موقعیت  المللی 

پذیری برند، قدرتی است که عوامل بسیاری در ایجاد و  رقابت

(. 201۴وینس و همکاران،  -دهی به آن دخیل هستند )پنا شکل

پذیری برند به توانایی یک برند برای در ادبیات بازاریابی، رقابت

حفظ یا بهبود جایگاه خود در برابر رقبای موجود در بازار اشاره 

ادراک کیفیت  نظیر  عوامل  از  ترکیبی  از طریق  که  شده، دارد 

شود تمایز محصول، تصویر برند و وفاداری مشتریان محقق می

پذیری ، رقابت(2011از دیدگاه زیتهامل )(.  2009)وکاسوویچ،  

ر ادراک مشتریان از قیمت، کیفیت و ارزش دارد و  برند ریشه د

وسیله می-مدل  نشان  به  هدف  ادراکات  این  چگونه  که  دهد 

شود. سنتوز ویجانده و همکاران  ارزیابی نهایی برند منجر می

به (  2013) را  برند  عملکرد  بهبود  نیز  در  مؤثر  عاملی  عنوان 
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میرقابت معرفی  شرکت  میپذیری  بیان  و  دارند  کنند 

های بزرگ برای تثبیت جایگاه خود در بازار رقابتی، در  شرکت

فناوریجست همکاران  وجوی  و  فورناری  هستند.  جدید  های 

نیز نشان دادند که بین چرخه مرحله تکاملی زندگی  (  201۶)

فروشی و شدت رقابت در برند، رابطه معکوس وجود برند خرده 

نیز در پژوهشی ( 1392آبادی )بخش و علیدارد. باورصاد، توان 

نشان دادند که تمایل مشتریان به پذیرش خدمات، تحت تأثیر 

به   امر  این  و  است  تجاری  نشان  و  نام  ویژه  ارزش  مستقیم 

زند. محمدیان،  پذیری برند در بازارهای خدماتی دامن میرقابت

یز در بررسی عوامل ن(  1391دهشتی شاهرخ و مقدم شهری )

شرکت برند  ویژه  ارزش  بر  که  مؤثر  دریافتند  اینترنتی،  های 

ارتباطات بازاریابی و خدمات مشتری از اولویت برخوردارند و به  

شده، تعاملات و وفاداری برند ترتیب آگاهی برند، کیفیت ادراک

 روند. پذیری برند به شمار میاز عوامل اثرگذار بر رقابت

 ارزش ویژه برند  

ارزش ویژه برند عبارتی است که در صنعت بازاریابی استفاده 

شده را بر اساس این ایده  شود و ارزش نام تجاری شناختهمی

می  میبیان  معروف  تجاری  نام  یک  مالک  که  تواند کند 

)سنبه کند  کسب  درآمد  برند  شناخت  از  و  سادگی  مارتین 

)(.  201۸همکاران،   بر  (  1993کلر  مبتنی  برند  ویژه  ارزش 

های مرتبط با برند،  ها و بدهیای از داراییمشتری را مجموعه

داند که به محصول یا خدمت افزوده یا  نام و نشان تجاری می

شود و ارزشی فراتر از ارزش کارکردی برای از آن کاسته می 

نیز در طرح کلی  (  200۷کند. کلر )شرکت و مشتریان ایجاد می

کند که ارزش ویژه ید میخود برای ایجاد برندهای قوی، تأک

ادراک پایه شناخت، کیفیت  بر  باید  برند و  برند  تداعیات  شده، 

نشان دادند  (  200۷وفاداری برند استوار باشد. آکر و جاکوبسون )

که نگرش برند در بازارهای با فناوری بالا، ارتباط معناداری با 

نیز از منظر  (  2013ارزش مرتبط برند دارد. کرزمالی و همکاران )

هویت اجتماعی، تأثیر هویت برند بر وفاداری مشتری را مورد  

-نیز همخوانی خود(  2011بررسی قرار دادند. کوکسال و اوزر ) 

گیری وفاداری برند در میان کاربران تلفن همراه برند را در شکل

، مدیریت بازاریابی  (200۶مؤثر دانستند. از منظر کاتلر و کلر )

اس استوار  اصل  این  بر  رقابتی مدرن  مزیت  قوی،  برند  که  ت 

عنوان دارایی نامشهود  کند و ارزش ویژه برند به پایدار ایجاد می 

کسب وجوه  جریان  میشرکت،  افزایش  را  و  وکار  بوو  دهد. 

نیز در مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری  (  2012همکاران )

نشان دادند که آگاهی از برند تأثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند 

اما نمی برند  دارد،  به  بر وفاداری مشتریان  اثر مستقیمی  تواند 

( معصومی  و  شیرخدایی  باشد.  پژوهشی (  1392داشته  در  نیز 

یادگیری و  بازارگرایی  که  دادند  نقش نشان  طریق  از  گرایی 

می تأثیر  برند  عملکرد  بر  نوآوری،  محمودی میانجی  گذارند. 

سازمانی را نیز نقش رفتار شهروندی  (  1392میمند و هرندی )

 گیری ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری تبیین کردند. در شکل

 گرایی استراتژیک 

آن استراتژیک محیط  یا  سازمان  اهداف  به  مربوط  که  گرایی 

گیرد. این پذیری استراتژیک قرار میشود، در حوزه انعطافمی

بهرویه میها  اتخاذ  مواردی ندرت  به  مربوط  معمولًا  و  گردند 

تغییرات   مانند  دارند؛  اثرگذار  و  مهم  بسیار  تغییرات  که  است 

تکنولوژیک، سبد جدید محصولات و خدمات در بازار، یا قوانین  

به وکار در محیط که میجدید کسب را  طور تواند مدل رقابت 

در (.  139۴معناداری دستخوش تغییر کند )امینی و همکاران،  

استراتژیک منابع،  بر  مبتنی  دیدگاه  توانایی چارچوب  به  گرایی 

سازمان برای بازآرایی منابع در پاسخ به تغییرات محیطی اشاره 

سازی بر اساس منابع از نوان ظرفیتی برای تئوریعدارد و به

می تعریف  تعاملی  و  سیستماتیک  مکانیسم  یک  شود. طریق 

( همکاران  و  رفتار (  200۷هرسی  مدیریت  چارچوب  در  نیز 

انعطافسازمانی، تأکید می پذیری استراتژیک نیازمند  کنند که 

دانش است. مرادی و همکاران  یادگیری سازمانی و مدیریت 

ارزش (  139۴) بر  مبتنی  بنیادین  برند  الگوی  نیز در پژوهشی 

های چابک پیشنهادی برند به مشتریان و کارکنان را در سازمان

که   دادند  نشان  و  دادند  قرار  بررسی  مورد  ایرانی 



 گرایی استراتژیک   نقش به توجه  با صادراتی برند پذیریرقابت  بر برند ویژه ارزش نقش 32/ایمانی 

 

کند. عزیز و گرایی در این الگو نقش کلیدی ایفا میاستراتژیک

نیز ارتباط بین ارزش ویژه برند با همخوانی (  1391همکاران ) 

شخصیت برند و مشتری را مورد مطالعه قرار دادند و دریافتند 

که این همخوانی از طریق رویکردهای استراتژیک در بازاریابی 

 شود.تقویت می

دهند که ارزش ویژه برند، تجربه های پیشین نشان میپژوهش

پذیری حسی برند و عملکرد برند از جمله عوامل مؤثر بر رقابت

های رفتاری و عاطفی مشتریان هستند.  گیری پاسخبرند و شکل

( در پژوهشی با موضوع تأثیر ارزش 2020در این راستا، گوپتا )

برند بر رقابت پذیری برند نشان داد که ارزش ویژه برند  ویژه 

گیری بازاریابی ایجادشده برای مشتریان تجاری، از طریق جهت

رقابتبه بر  غیرمستقیم  میصورت  تأثیر  برند  گذارد. پذیری 

همچنین، توسعه تجاری علاوه بر تأثیر مثبت بر ایجاد ارزش  

به  برند،  رقابتویژه  نیز  مستقیم  افزایش  طور  را  برند  پذیری 

ها بر اهمیت تقویت ارزش ویژه برند و اتخاذ  یافتهدهد. این می

به جهت مناسب  بازاریابی  رقابتی گیری  جایگاه  ارتقای  منظور 

 .برند تأکید دارند

ای با عنوان »تجربه  ( در مطالعه2019ایگلسیاس و همکاران )

می تأثیر  برند  ویژه  ارزش  بر  چگونه  برند  به  حسی  گذارد؟« 

بررسی سازوکارهای اثرگذاری تجربه حسی برند بر ارزش ویژه  

آنان نشان داد که تجربه حسی  نتایج پژوهش  برند پرداختند. 

برند از طریق رضایت مشتری و تعهد عاطفی مشتری بر ارزش 

ویژه برند تأثیر غیرمستقیم دارد. همچنین، رضایت مشتری بر  

گذارد و همدلی کارکنان نیز رابطه تعهد عاطفی وی تأثیر می

کند. این  میان تجربه حسی برند و رضایت مشتری را تعدیل می

کننده تنهایی تعییننتایج بیانگر آن است که تجربه حسی برند به

های های عاطفی و ارزیابی، بلکه واکنشارزش ویژه برند نیست

 .گیری این ارزش نقش مهمی دارندمشتریان نیز در شکل 

های  ( در پژوهشی با عنوان »تأثیر فعالیت201۸سئو و پارک )

رسانه پاسخ بازاریابی  و  برند  ویژه  ارزش  بر  اجتماعی  های 

ارزش   میان  ارتباط  بررسی  به  مشتری در صنعت هواپیمایی« 

های مشتریان پرداختند. نتایج  ویژه برند، تصویر برند و واکنش

نشان داد که ارزش ویژه برند تأثیر معناداری بر تعهد مشتری 

به  نیز  برند  و تصویر  و دارد  تبلیغات شفاهی  بر  معناداری  طور 

می تأثیر  آنلاین  یافتهتعهد  این  فعالیتگذارد.  اهمیت  های ها 

های اجتماعی و مدیریت تصویر برند را در  بازاریابی در رسانه

تقویت روابط با مشتریان و تشویق آنان به تعامل و معرفی برند  

 . سازدبرجسته می  به دیگران

( همکاران  و  »بررسی 201۷هررو  عنوان  با  پژوهشی  در   )

زنجیرهسلسله و  مقصد  برندهای  ابعاد  مراتب  بین  اثرات  از  ای 

ارزش ویژه برند« نشان دادند که ادراکات مربوط به یک مقصد  

به منطقه کشور  ای  به  مربوط  ادراکات  تأثیر  تحت  مثبت  طور 

بیانگر آن  محل قرارگیری آن مقصد قرار می یافته  این  گیرد. 

می برند  یک  از  مشتریان  ارزیابی  که  تأثیر  است  تحت  تواند 

اعتبار برندهای مرتبط و سطوح بالاتر قرار گیرد. از  تصویر و 

این منظر، شناخت روابط میان ابعاد مختلف ارزش ویژه برند و  

آن  میان  متقابل  میتأثیرات  سازوکار  ها  بهتر  درک  به  تواند 

 . کمک کند گیری ادراکات مشتریانشکل

ای با عنوان »آثار رقابتی  ( در مطالعه201۶فورناری و همکاران ) 

برندها« به بررسی رابطه میان چرخه تکامل زندگی برندهای  

فروشی و شدت رقابت برند پرداختند. نتایج پژوهش آنان  خرده

برند  زندگی  چرخه  تکاملی  مرحله  میان  که  داد  نشان 

فروشی و شدت رقابت برند رابطه معکوس وجود دارد. این خرده

تدوین  در  برند  عمر  چرخه  مرحله  به  توجه  اهمیت  نتیجه 

دهد و بیانگر آن است که شرایط  راهبردهای رقابتی را نشان می

ها تواند متناسب با مرحله توسعه و تکامل آنرقابتی برندها می

 . متفاوت باشد

( در پژوهشی با موضوع  2013ویخانده و همکاران )-سانتوس 

به  برند  رقابت»عملکرد  بهبود  در  مؤثر  عاملی  پذیری عنوان 

رقابتی   جایگاه  تثبیت  در  برند  عملکرد  نقش  به  شرکت« 

گزارش شرکت نتایج  اساس  بر  پرداختند.  شرکتها  های  شده، 

به   دستیابی  دنبال  به  خود  عملکرد  بهبود  برای  بزرگ 
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بازار  فناوری در  را  خود  موقعیت  بتوانند  تا  هستند  جدید  های 

یافته این  کنند.  تثبیت  رقبا  سایر  با  مقایسه  در  بر  رقابتی  ها 

هم توجه  و اهمیت  فناورانه  نوآوری  برند،  عملکرد  به  زمان 

گویی به تحولات محیط رقابتی تأکید  توانایی شرکت در پاسخ

 . دارند

( در پژوهشی با عنوان »مدل ارزش ویژه 2012بوو و همکاران )

در   اهداف چندگانه  برای  آن  کاربرد  و  بر مشتری  مبتنی  برند 

کشور آمریکا« به بررسی ابعاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری  

پرداختند. نتایج نشان داد که آگاهی از برند تأثیر مثبتی بر ارزش 

اثر مستقیمی بر وفاداری مشتریان به  ویژه برند دارد، اما لزوماً  

برند ندارد. این یافته حاکی از آن است که آگاهی از برند، اگرچه 

مؤلفه  از  شکلیکی  در  مهم  برند  های  ویژه  ارزش  گیری 

تنهایی برای ایجاد وفاداری مشتریان کافی  شود، به محسوب می 

نیست و سایر عوامل مؤثر بر نگرش و رفتار مشتریان نیز باید  

 . ورد توجه قرار گیرندم

در مطالعات داخلی نیز ارتباط میان تجربه حسی برند، رضایت  

مشتری، تعهد عاطفی و ارزش ویژه برند مورد توجه قرار گرفته  

( در پژوهشی با عنوان »بررسی 1399است. مؤمنی و همکاران )

تأثیر تجربه حسی برند بر تعهد عاطفی مشتریان و ارزش ویژه  

دادند که تجربه    برند شرکت مواد غذایی خلیج فارس« نشان

برند تأثیر مثبت و معناداری بر تعهد عاطفی و رضایت  حسی 

صورت مستقیم و مشتریان دارد. همچنین، تجربه حسی برند به 

غیرمستقیم بر ارزش ویژه برند تأثیرگذار است. افزون بر این، 

رضایت مشتریان بر تعهد عاطفی آنان و ارزش ویژه برند تأثیر  

دارد معناداری  و  تجربهمثبت  اهمیت طراحی  نتایج  این  های  . 

ارتقای رضایت مشتریان را در تقویت ارزش  حسی مطلوب و 

 .سازدویژه برند آشکار می

( در پژوهشی با عنوان »تأثیر عملکرد  139۶فیض و همکاران )

طلبی فناورانه«  پذیری برند با تبیین نقش فرصتبرند بر رقابت

پذیری پرداختند.  به بررسی نقش عملکرد برند در ارتقای رقابت

نتایج پژوهش نشان داد که عملکرد برند تأثیر مثبت و معناداری 

طلبی فناورانه در این رابطه  پذیری برند دارد و فرصتبر رقابت

کند. بر این اساس، بهبود عملکرد برند در نقش میانجی ایفا می

بهره و  شناسایی  توانایی  فرصتکنار  از  فناورانه برداری  های 

 .تواند در تقویت موقعیت رقابتی برند مؤثر باشدمی

( در پژوهشی با عنوان »ارتباط ارزش ویژه برند  1395علویجه )

مبتنی بر مشتری، ارزش ویژه رفتاری و عملکرد برند در بازار«  

ها پرداخت. نتایج نشان داد که به بررسی ارتباط میان این سازه

ارزش تقویت سازه و  بر مشتری  مبتنی  برند  ویژه  ارزش  های 

صورت مستقیم و غیرمستقیم  تواند به ویژه رفتاری مشتری می

در بهبود عملکرد برند در بازار، از جمله افزایش سهم بازار، مؤثر  

نگرش  به  توجه  اهمیت  بر  یافته  این  رفتارهای باشد.  و  ها 

 .های عملکردی بازار تأکید داردمشتریان در کنار شاخص

( در پژوهشی با عنوان 1392آبادی ) بخش و علیباورصاد، توان

»بررسی تأثیر ارزش ویژه نام و نشان تجاری بر تداوم و ترویج  

ارتباط مشتریان« به بررسی نقش ارزش ویژه برند در پذیرش 

خدمات بانکی پرداختند. نتایج پژوهش آنان نشان داد که تمایل  

مشتریان به پذیرش خدمات بانکی تحت تأثیر مستقیم ارزش 

دهد که ام و نشان تجاری قرار دارد. این یافته نشان میویژه ن

گیری ترجیحات مشتریان و  تواند در شکلارزش ویژه برند می

تقویت تمایل آنان به استفاده از خدمات یک برند نقش داشته  

 . باشد

( 1391همچنین، محمدیان، دهشتی شاهرخ و مقدم شهری )

بندی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه  در پژوهشی با عنوان »اولویت

شرکت رتبهبرند  و  شناسایی  به  اینترنتی«  عوامل  های  بندی 

که   داد  نشان  نتایج  پرداختند.  برند  ویژه  ارزش  بر  اثرگذار 

بیشتری  اولویت  از  مشتری  خدمات  و  بازاریابی  ارتباطات 

کیفیت  برند،  از  آگاهی  عوامل،  این  از  پس  برخوردارند. 

عوامل  ادراک زمره  در  برند  به  وفاداری  و  تعاملات  برند،  شده 

آن  بیانگر  نتایج  این  گرفتند.  قرار  برند  ویژه  ارزش  بر  اثرگذار 

به  برند،  ویژه  ارزش  تقویت  که  کسباست  در  وکارهای ویژه 
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مشتریان،   با  تعاملات  کیفیت  به  توجه  مستلزم  اینترنتی، 

 . ارتباطات بازاریابی اثربخش و ارائه خدمات مطلوب است

دهد که  در مجموع، مرور مطالعات داخلی و خارجی نشان می

ای از  پذیری برند تحت تأثیر مجموعهارزش ویژه برند و رقابت

های سازمانی قرار دارند.  عوامل مرتبط با مشتری، بازار و قابلیت

از یک سو، عواملی مانند تجربه حسی برند، رضایت مشتری،  

گیری ارزش  تعهد عاطفی، آگاهی از برند و تصویر برند در شکل 

ویژه برند و تقویت روابط مشتریان با برند نقش دارند؛ از سوی 

جهت  برند،  عملکرد  و دیگر،  تجاری  توسعه  بازاریابی،  گیری 

میفرصت فناورانه  رقابتطلبی  ارتقای  در  برند توانند  پذیری 

دهد که مؤثر باشند. همچنین، نتایج برخی مطالعات نشان می

عوامل همواره مستقیم نیست و ممکن است از اثرگذاری این  

گر تحقق  طریق متغیرهای میانجی یا در تعامل با عوامل تعدیل 

 .یابد

با وجود این، برای تبیین دقیق روابط میان متغیرهای یادشده،  

لازم است این روابط در بسترهای صنعتی و بازارهای مشخص 

های مشتریان، ماهیت محصولات و بررسی شوند؛ زیرا ویژگی

گیری ارزش ویژه برند و  توانند بر نحوه شکلشرایط رقابتی می

پذیری برند اثر بگذارند. بنابراین،  تأثیر آن بر عملکرد و رقابت

پژوهش حاضر با تمرکز بر روابط میان متغیرهای مورد مطالعه 

و با توجه به بستر مورد بررسی، درصدد است به توسعه شناخت 

پذیری موجود در زمینه عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند و رقابت

 . برند کمک کند

فرضیه  پژوهش،  پیشینه  و  نظری  مبانی  اساس  زیر بر  های 

 :تدوین گردید

برند بر رقابت . 1  تأثیر پذیری برند در استارتارزش ویژه  آپ 

 . مثبت و معناداری دارد

استراتژیک .2  بر  برند  ویژه  استارتارزش  در  تأثیر گرایی  آپ 

 . مثبت و معناداری دارد

آپ تأثیر  پذیری برند در استارتگرایی بر رقابتاستراتژیک .3 

 . مثبت و معناداری دارد

پذیری  گرایی در تأثیر ارزش ویژه برند بر رقابتاستراتژیک . ۴ 

 .آپ نقش میانجی داردبرند در استارت

 
 (2020 گوپتا، از  برگرفته) پژوهش مفهومی مدل -1 شکل

 روش تحقیق . 3

پژوهش حاضر از نظر هدف، در زمره تحقیقات کاربردی قرار  

تواند مورد استفاده مدیران و فعالان حوزه  دارد؛ زیرا نتایج آن می

این  روش،  و  ماهیت  نظر  از  گیرد.  قرار  صادراتی  برندسازی 

پیمایشی و از نوع همبستگی است؛ چرا که -پژوهش توصیفی

متغیرهای  میان  موجود  روابط  تبیین  و  توصیف  به  پژوهشگر 

پردازد و به دنبال  پژوهش بدون دستکاری در شرایط واقعی می

استراتژیک برند،  ویژه  ارزش  میان  رابطه  و  یافتن  گرایی 

اینکه  رقابت به  با توجه  برند صادراتی است. همچنین،  پذیری 

کسب واقعی  بستر  در  مشتریان  پژوهشگر  میان  در  و  وکار 

می حضور  صادراتی  این  برندهای  زمره  یابد،  در  مطالعه 

 شود.بندی میهای میدانی طبقهپژوهش

برندهای  مشتریان  کلیه  شامل  حاضر  پژوهش  آماری  جامعه 

صادراتی است. با توجه به اینکه این جامعه از نظر تعداد نامحدود 

امکان  آن  کامل  فهرست  به  دسترسی  و  از است  نیست،  پذیر 

نامحدود روش  جوامع  برای  نمونه  تعیین حجم  استاندارد  های 

گیری از جدول مورگان  استفاده شده است. بر این اساس، با بهره 

نمونه   کوکران، حجم  فرمول  روش    3۸۴و  گردید.  تعیین  نفر 

گیری در این پژوهش، تصادفی ساده است؛ به این معنا نمونه

که هر یک از اعضای جامعه آماری شانس برابر و مستقلی برای  

به شدن  داشتهانتخاب  نمونه  عضو  به عنوان  روش  این  اند. 

می اجازه  نتایجپژوهشگر  تا  اطمینان دستبه  دهد  با  را  آمده 
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های احتمالی بیشتری به کل جامعه تعمیم دهد و از سوگیری

 های هدفمند جلوگیری کند. ناشی از انتخاب

داده  گردآوری  اصلی  پرسشنامه  ابزار  پژوهش،  این  در  ها 

ساخته است که بر اساس مبانی نظری و پیشینه پژوهش  محقق

اندازه برای  است.  شده  متغیرهای  تدوین  از  یک  هر  گیری 

های هر ها و در نهایت شاخصپژوهش، ابتدا ابعاد، سپس مؤلفه

ها طراحی بعُد مشخص گردید و سؤالات بر اساس این شاخص

و   اساتید  توسط  بازبینی  طریق  از  پرسشنامه  روایی  شدند. 

قرار   تأیید  مورد  برند  مدیریت  و  بازاریابی  حوزه  متخصصان 

گرفت و پایایی آن نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ سنجیده 

 شد. 

 پژوهش  در کاررفتهبه  معیارهای  و سؤالات جدول -1 جدول

 منابع تعداد سوالات  سازه ها

سوال  ۷ ارزش ویژه برند ( 2020گوپتا)   

سوال  ۸ رقابت پذیری برند   

سول ۴ استراتژیک گرایی   
 پژوهش  هایمنبع: یافته

ای )از کاملاً گزینهسؤالات پرسشنامه در قالب طیف لیکرت پنج

شده  طراحی  موافقم(  کاملاً  تا  پاسخمخالفم  تا  دهندگان اند 

ها بتوانند میزان موافقت یا مخالفت خود را با هر یک از گویه 

مقیاس به نوع  این  بیان کنند.  اجازه دقت  پژوهشگر  به  گذاری 

داده می تا  قابلدهد  کمی  و  های  ادراکات  از  را  تحلیلی 

 دست آورد. دهندگان بههای کیفی پاسخنگرش 

در این پژوهش از دو دسته روش آماری توصیفی و استنباطی  

دادهبرای تجزیه آمار  وتحلیل  استفاده شده است. در بخش  ها 

شاخص از  و توصیفی،  میانگین  درصد،  فراوانی،  نظیر  هایی 

شناختی نمونه های جمعیتانحراف معیار برای توصیف ویژگی

 ها بهره گرفته شده است. و توزیع پاسخ

فرضیه آزمون  از  پیش  استنباطی،  آمار  بخش  آزمون در  ها، 

منظور بررسی نرمال بودن  ( بهK-Sاسمیرنوف )-کولموگوروف

نتایج این آزمون نشان داد که فرضیه  توزیع داده ها اجرا شد. 

درصد پذیرفته    95ها در سطح اطمینان  نرمال بودن توزیع داده 

 های پارامتری موجه است. شود؛ بنابراین، استفاده از آزمون می

فرضیه آزمون  خطی برای  رگرسیون  مدل  از  پژوهش،  های 

استفاده شده است. رگرسیون خطی به پژوهشگر این امکان را  

دهد تا میزان و جهت تأثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته را  می

را بسنجد. همچنین،   تأثیر  این  آماری  و معناداری  برآورد کند 

وجود به عدم  از  اطمینان  و  خطاها  استقلال  بررسی  منظور 

واتسون استفاده شده  -خودهمبستگی در مدل، از آزمون دوربین

( واریانس  تحلیل  این،  بر  علاوه  برای  ANOVAاست.   )

 سنجش معناداری کلی مدل رگرسیون به کار رفته است.

گرایی در رابطه  گری استراتژیکمنظور آزمون نقش میانجیبه

پذیری برند صادراتی، از روش  میان ارزش ویژه برند و رقابت

بررسی اثرات مستقیم و غیرمستقیم استفاده شده است. در این 

روش، ضرایب بتای مسیرهای مستقیم و غیرمستقیم محاسبه  

نوع   غیرمستقیم،  اثر  و  مستقیم  اثر  اثر کل،  مقایسه  با  و  شده 

های گردد. کلیه تحلیلگری )کامل یا جزئی( تعیین می میانجی

 انجام پذیرفته است. SPSSافزار آماری با استفاده از نرم 

 هایافته. 4

از جمع داده پس  پرسشنامه محققآوری  از طریق  و  ها  ساخته 

داده توزیع  بودن  نرمال  از  آزمون  اطمینان  از  استفاده  با  ها 

های  اسمیرنوف، در این بخش به آزمون فرضیه -کولموگوروف

چهارگانه پژوهش با استفاده از مدل رگرسیون خطی پرداخته 

آمده به تفکیک هر فرضیه در ادامه ارائه  دستشود. نتایج به می

 گردد. و تفسیر می

پذیری برند صادراتی تأثیر  ارزش ویژه برند بر رقابت  فرضیه اول: 

  مثبت و معناداری دارد.

عنوان منظور آزمون این فرضیه، متغیر »ارزش ویژه برند« بهبه

عنوان  پذیری برند صادراتی« بهمتغیر مستقل و متغیر »رقابت

از متغیر وابسته در مدل رگرسیون وارد شده نتایج حاصل  اند. 

 این تحلیل در جدول زیر ارائه شده است: 

 



 گرایی استراتژیک   نقش به توجه  با صادراتی برند پذیریرقابت  بر برند ویژه ارزش نقش 36/ایمانی 

 
 ( برند پذیری رقابت: وابسته متغیر) رگرسیون ضرایب جدول -2 جدول

ضرایب   مدل
 غیراستاندارد 

ضرایب    
 استاندارد 

سطح   آماره 
 معناداری

ضریب   
رگرسیون  

(B) 

خطای 
 استاندارد 

ضریب 
رگرسیون  

(Beta ) 

    

عرض  
 از مبدأ 

923/1  1۶۸/0  
 

۴۶3/11  000/0  

ارزش  
ویژه 
 برند

3۸۸/0  0۴۴/0  ۴10/0  ۷۸3/۸  000/0  

 پژوهش  هایمنبع: یافته

(  Bبر اساس نتایج جدول فوق، ضریب رگرسیون غیراستاندارد )

دست آمده است به  3۸۸/0برای متغیر ارزش ویژه برند برابر با  

دهد به ازای افزایش یک واحدی در ارزش ویژه که نشان می

واحد   3۸۸/0پذیری برند صادراتی به میزان  برند، متغیر رقابت

 یابد. افزایش می

است که بیانگر    ۴10/0( نیز برابر با  Betaضریب استانداردشده )

بوده و نشان می متغیر  میان دو  رابطه  به شدت و جهت  دهد 

برند،   ویژه  ارزش  در  معیار  انحراف  یک  افزایش  ازای 

میزان  رقابت به  صادراتی  برند  معیار    0/ ۴10پذیری  انحراف 

و    ۷۸3/۸برای این متغیر برابر با    tیابد. مقدار آماره  افزایش می

با   برابر  آن  معناداری  از سطح خطای   000/0سطح  است که 

می  05/0 فرض  کمتر  و  رد  فرض صفر  اساس،  این  بر  باشد. 

می تأیید  و پژوهش  مثبت  تأثیر  برند  ویژه  ارزش  یعنی  شود؛ 

 پذیری برند صادراتی دارد. معناداری بر رقابت

گرایی تأثیر مثبت و ارزش ویژه برند بر استراتژیک  فرضیه دوم: 

 معناداری دارد. 

عنوان متغیر مستقل  در این فرضیه، متغیر »ارزش ویژه برند« به 

»استراتژیک متغیر  بهو  نظر گرایی«  در  وابسته  متغیر  عنوان 

اند. نتایج تحلیل رگرسیون در جدول زیر ارائه شده گرفته شده

 است: 

 ( گراییاستراتژیک: وابسته متغیر) رگرسیون ضرایب جدول -3جدول 

ضرایب   مدل
 غیراستاندارد 

ضرایب    
 استاندارد 

سطح   آماره 
 معناداری

ضریب   
رگرسیون  

(B) 

خطای 
 استاندارد 

ضریب 
رگرسیون  

(Beta ) 

    

عرض  
 از مبدأ 

930/2  1۸۴/0   90۶/15  000/0  

ارزش  
ویژه 
 برند

159/0  0۴9/0  1۶5/0  2۷۴/3  001/0  

 پژوهش  هایمنبع: یافته

  ( B)  بر اساس نتایج جدول فوق، ضریب رگرسیون غیراستاندارد

دست آمده است به  159/0برای متغیر ارزش ویژه برند برابر با  

دهد به ازای افزایش یک واحدی در ارزش ویژه که نشان می

استراتژیک متغیر  میزان  برند،  به  افزایش   159/0گرایی  واحد 

 یابد. می

است که بیانگر    1۶5/0نیز برابر با   (Beta) ضریب استانداردشده

برای   t باشد. مقدار آمارهشدت و جهت رابطه میان دو متغیر می

  001/0و سطح معناداری آن برابر با    2۷۴/3این متغیر برابر با  

باشد. بر این اساس، کمتر می  05/0است که از سطح خطای  

شود؛ یعنی ارزش ویژه فرض صفر رد و فرض پژوهش تأیید می

 .گرایی داردبرند تأثیر مثبت و معناداری بر استراتژیک

پذیری برند صادراتی  گرایی بر رقابتاستراتژیک  فرضیه سوم: 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

»استراتژیک متغیر  فرضیه،  این  به در  متغیر  گرایی«  عنوان 

عنوان متغیر  پذیری برند صادراتی« بهمستقل و متغیر »رقابت

اند. نتایج تحلیل رگرسیون در جدول وابسته در نظر گرفته شده

 زیر ارائه شده است:
 ( برند پذیری رقابت: وابسته متغیر) رگرسیون ضرایب جدول  -4جدول 

ضرایب   مدل 
 غیراستاندارد 

ضرایب    
 استاندارد 

سطح   آماره
 معناداری

ضریب   
رگرسیون  

(B ) 

خطای  
 استاندارد 

ضریب 
رگرسیون  

(Beta) 

    

عرض 
 از مبدأ

595/1  15۷/0   1۷1/10  000/0  

ارزش 
ویژه  
 برند 

501/0  0۴3/0  509/0  552/11  000/0  

 پژوهش  هایمنبع: یافته
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(  Bبر اساس نتایج جدول فوق، ضریب رگرسیون غیراستاندارد )

دست آمده است  به  0/ 501گرایی برابر با  برای متغیر استراتژیک

می نشان  در که  واحدی  یک  افزایش  ازای  به  دهد 

رقابتاستراتژیک متغیر  میزان  گرایی،  به  برند صادراتی  پذیری 

( نیز  Betaیابد. ضریب استانداردشده )واحد افزایش می 0/ 501

است که بیانگر شدت و جهت رابطه میان دو   509/0برابر با  

و   552/11برای این متغیر برابر با   tباشد. مقدار آماره  متغیر می

با   برابر  آن  معناداری  از سطح خطای   000/0سطح  است که 

می  05/0 فرض  کمتر  و  رد  فرض صفر  اساس،  این  بر  باشد. 

می  تأیید  استراتژیکپژوهش  یعنی  و  شود؛  مثبت  تأثیر  گرایی 

 پذیری برند صادراتی دارد. معناداری بر رقابت

بر  استراتژیک   فرضیه چهارم:  برند  گرایی در تأثیر ارزش ویژه 

 پذیری برند صادراتی نقش میانجی دارد. رقابت

گرایی در رابطه  گری استراتژیکمنظور آزمون نقش میانجیبه

پذیری برند صادراتی، از روش  میان ارزش ویژه برند و رقابت

بررسی اثرات مستقیم و غیرمستقیم استفاده شده است. در این 

روش، با مقایسه ضرایب بتای مسیرهای مستقیم و غیرمستقیم، 

میانجی مینوع  تعیین  یا جزئی(  )کامل  این  گری  نتایج  گردد. 

 تحلیل در جدول زیر ارائه شده است: 
 گریمیانجی  حالت در ضرایب اثرات جدول -5جدول 

  aمتغیر   
)ارزش ویژه  

 ←برند 
گرااستراتژیک

 ( یی

  bمتغیر 
گرایی  )استراتژیک

 پذیریرقابت ←
 (برند

)ارزش   cمتغیر  
 ←ویژه برند 

 (برند پذیریرقابت

1۶5/0 ضرایب بتا   509/0  ۴10/0  

سطح  
 معناداری

001/0  0/000  000/0  

اثر    
غیرمستقیم 

(a×b) 

اثر کل   ( cاثر مستقیم )

((a×b)+c ) 

0۸۴/0 مقدار   ۴10/0  ۴9۴/0  

 پژوهش  هایمنبع: یافته

بر اساس نتایج جدول فوق، ضریب بتای مسیر مستقیم میان  

( برابر با  cپذیری برند صادراتی )مسیر  ارزش ویژه برند و رقابت

در سطح    0/ ۴10 مسیر   000/0و  بتای  است. ضریب  معنادار 

استراتژیک و  برند  ویژه  ارزش  )مسیر  میان  با  aگرایی  برابر   )

در سطح    0/ 1۶5 مسیر   001/0و  بتای  است. ضریب  معنادار 

( bپذیری برند صادراتی )مسیر  گرایی و رقابتمیان استراتژیک

با   برابر  سطح    509/0نیز  در  اثر   000/0و  است.  معنادار 

با  a×bضرب  غیرمستقیم )حاصل محاسبه شده    0۸۴/0( برابر 

 است. 

( مستقیم  اثر  مقایسه  )۴10/0با  غیرمستقیم  اثر  و   )0۸۴ /0 ،)

می مستقیم  مشاهده  اثر  و  بوده  معنادار  مسیر  دو  هر  که  شود 

توان نتیجه گرفت که همچنان باقی است. بر این اساس، می

پذیری  گرایی در رابطه میان ارزش ویژه برند و رقابتاستراتژیک

کند. بنابراین، فرض  برند صادراتی نقش میانجی جزئی ایفا می

( )H₀صفر  پژوهش  فرض  و  رد   )H₁  نقش وجود  بر  مبنی   )

 شود.گرایی تأیید میمیانجی برای استراتژیک

تحلیل اساس  انجامبر  آزمون های  نتایج  خلاصه  شده، 

 های چهارگانه پژوهش در جدول زیر ارائه شده است:فرضیه

 پژوهش های فرضیه آزمون نتایج  خلاصه -6جدول 

 شماره
 فرضیه

 نتیجه  شرح فرضیه

فرضیه 
 اول

پذیری برند ارزش ویژه برند بر رقابت 
صادراتی تأثیر مثبت و معناداری 

 دارد.

 تأیید
 

فرضیه 
 دوم

گرایی  ارزش ویژه برند بر استراتژیک
 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تأیید
 

فرضیه 
 سوم 

پذیری گرایی بر رقابت استراتژیک 
برند صادراتی تأثیر مثبت و معناداری 

 دارد.

 تأیید
 

فرضیه 
 چهارم 

گرایی در تأثیر ارزش  استراتژیک 
پذیری برند  ویژه برند بر رقابت 

 صادراتی نقش میانجی دارد. 

تأیید 
)میانجی 

 جزئی(

 پژوهش  هایمنبع: یافته

های پژوهش  دهد که تمامی فرضیه آمده نشان می دستنتایج به 

اطمینان   سطح  شده  95در  تأیید  مفهومی درصد  مدل  و  اند 

ها بیانگر آن  پژوهش از اعتبار آماری برخوردار است. این یافته



 گرایی استراتژیک   نقش به توجه  با صادراتی برند پذیریرقابت  بر برند ویژه ارزش نقش 38/ایمانی 

 

طور مستقیم و  تواند هم بهاست که ارتقای ارزش ویژه برند می

استراتژیک  از طریق تقویت  بهبود رقابتهم  به  پذیری گرایی، 

 برند صادراتی منجر شود.

 گیری. بحث و نتیجه 5

بر   برند  ویژه  ارزش  نقش  شناسایی  هدف  با  حاضر  پژوهش 

میانجیرقابت نقش  بر  تأکید  با  صادراتی  برند  گری  پذیری 

گرایی انجام شد. نتایج حاصل از آزمون فرضیه اول  استراتژیک

آپ  پذیری برند در استارتنشان داد که ارزش ویژه برند بر رقابت

پژوهش نتایج  با  یافته  این  دارد.  معناداری  و  مثبت  های  تأثیر 

(  2013و سنتوز ویجانده و همکاران )(  139۶فیض و همکاران )

همسو است. نتایج تحقیق آنان نشان داد که عملکرد برند تأثیر  

های بزرگ پذیری برند دارد و شرکتمثبت معناداری بر رقابت

جست در  رقابتی،  بازار  در  خود  جایگاه  تثبیت  وجوی برای 

 های جدید هستند. فناوری

نتایج حاصل از آزمون فرضیه دوم نشان داد که ارزش ویژه برند  

آپ تأثیر مثبت و معناداری دارد. گرایی در استارتبر استراتژیک

و مهرنوش  (  2020های گوپتا )های پژوهشاین نتیجه با یافته 

همخوانی دارد و بیانگر آن است  ( 139۶و طهماسبی آقبلاغی )

به برای مشتریان تجاری،  ایجادشده  برند  ارزش ویژه  طور که 

جهت طریق  از  را  برند  با  رقابت  بازاریابی  غیرمستقیم  گیری 

 دهد. افزایش می

که   داد  نشان  سوم  فرضیه  آزمون  از  حاصل  نتایج 

آپ تأثیر مثبت  پذیری برند در استارتگرایی بر رقابتاستراتژیک

پژوهش نتایج  با  یافته  این  دارد.  معناداری  رحیمو  نیا، های 

مطابقت دارد. ( 201۶و وانگ و تئو )( 1391فاطمی و هرندی )

شده بعد اصلی در نتایج تحقیق آنان نشان داد که کیفیت ادراک

توجهی بر سایر ابعاد ایجاد ارزش ویژه برند است و تأثیر قابل 

 ارزش ویژه برند دارد. 

که   داد  نشان  چهارم  فرضیه  آزمون  از  حاصل  نتایج 

پذیری برند  گرایی در تأثیر ارزش ویژه برند بر رقابتاستراتژیک

پژوهش نتایج  با  یافته  این  دارد.  جزئی  میانجی  های نقش 

 ( ضربی  ) (  1391سیفعلی  همکاران  و  هررو  همسو (  201۷و 

یافته با  نتیجه  این  همچنین  و است.  خزایی  پژوهش  های 

مطابقت (  2010و ریچارد نیتمر و همکاران )(  1391همکاران )

دارد. نتایج تحقیق آنان نشان داد که برای دستیابی به سطح 

بالایی از وفاداری به برند و نفوذ در بازار از طریق ارزش ویژه 

 شود.برند، بر ضرورت بهبود تصویر ذهنی برند تأکید می

می به نشان  حاضر  پژوهش  نتایج  کلی،  ارتقای طور  که  دهد 

برند می ویژه  بهارزش  از طریق تواند هم  مستقیم و هم  طور 

پذیری برند صادراتی  گرایی، به بهبود رقابتتقویت استراتژیک

با   باید  صادراتی  برندهای  مدیران  اساس،  این  بر  شود.  منجر 

گذاری در ابعاد مختلف ارزش ویژه برند )از جمله آگاهی، سرمایه

شده، تداعیات برند و وفاداری( و همزمان تقویت کیفیت ادراک

رویکردهای استراتژیک در سازمان، جایگاه رقابتی خود را در  

 المللی ارتقا بخشند. بازارهای بین

با   دیگری  علمی  پژوهش  هر  مانند  حاضر  پژوهش 

ها برای تفسیر هایی مواجه بوده است که توجه به آنمحدودیت

ترین این  ها ضروری است. از جمله مهمدهی آننتایج و تعمیم

 توان به موارد زیر اشاره کرد:ها میمحدودیت

ها از طریق استفاده از روش خودگزارشی در گردآوری داده •

سوگیری با  است  ممکن  که  پاسخپرسشنامه  دهنده های 

 همراه باشد. 

محدود بودن جامعه آماری به مشتریان برندهای صادراتی  •

 سازد. که تعمیم نتایج به سایر جوامع را با احتیاط مواجه می

تغییرات   • روند  بررسی  امکان  که  پژوهش  بودن  مقطعی 

 کند. متغیرها در طول زمان را فراهم نمی

گر احتمالی مانند گر و تعدیلعدم کنترل متغیرهای مداخله •

 اندازه سازمان، سابقه صادراتی و نوع صنعت. 

یافته اساس  محدودیتبر  و  پژوهش  موجود، های  های 

 شود: های آتی ارائه میپیشنهادات زیر برای پژوهش
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های طولی برای بررسی روند تأثیر ارزش  انجام پژوهش •

 پذیری برند صادراتی در طول زمان.ویژه برند بر رقابت

گر مانند فرهنگ سازمانی، بررسی نقش متغیرهای تعدیل •

و   برند  ویژه  ارزش  میان  رابطه  در  فناوری  و  نوآوری 

 پذیری برند. رقابت

مقایسه نقش ارزش ویژه برند در صنایع مختلف )خدماتی،  •

 های احتمالی. تولیدی، فناوری( برای شناسایی تفاوت

تر  های کیفی و ترکیبی برای درک عمیقاستفاده از روش  •

 گرایی در برندهای صادراتی. ابعاد استراتژیک

های اقتصادی و بررسی تأثیر عوامل محیطی مانند تحریم •

و  برند  ویژه  ارزش  میان  رابطه  بر  ارزی  نوسانات 

 پذیری برند صادراتی در ایران.رقابت

کلیه اصول اخلاق در پژوهش، همچنین    ملاحظات اخلاقی:

ارجاعات  امانت و  استنادها  منابع،  از  استفاده  در  علمی  داری 

 موردتوجه قرار گرفته و رعایت شده است. 

دارند که تدوین و انتشار  نویسندگان اعلام می  تعارض منافع:

 این مقاله فاقد هرگونه تعارض منافع بوده است.

صورت مشترک نگارش و تدوین مقاله به  سهم نویسندگان:

 و با مشارکت برابر تمامی نویسندگان انجام شده است.

وسیله از تمامی افرادی که در تهیه بدین  تشکر و قدردانی:

داشته مساعدت  و  همکاری  مقاله  این  تکمیل  قدردانی و  اند، 

 شود.می

این پژوهش بدون دریافت هرگونه    تأمین اعتبار پژوهش:

 حمایت یا تأمین مالی انجام شده است. 
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