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  چکیده

های صرادرات  ب  شااسای  ووام  مثرر بر ومککرد صادرات   ها برای بقا و موفقیت در فعالیتشررتت 
 بر تارتاانبرندساز رفتارهایواتاوی نقش  حاضر، پژوهش انجام از هدف. در این راستا نیازمادندخود 

ژوهش از نظر هدف پ باشد.های صرادرات  در اسرتان سرماان م    ارزش ویژۀ برند و ومککرد شررتت 
جامعۀ . رودشمار مرررر  ها توصریي  از نو  پیمایش  ب  تاربردی بوده و از لحاظ شریوه رردووری داده 

 239باشد ت  صاعت  استان سماان م  هایهای فعال در شهرکوماری پژوهش حاضرر تکی  شرتت 
ها از ووری دادهریری تصررادف  سرراده ب  واوان نمون  انتشان شرردند. برای جم   ودد با روش نمون 

 هاییافت سرازی معادت  سراختاری استياده شد.   ها از مدلپرسرشراام  و برای تجزی  و تحکی  داده  
ت  مشارتت، تبکیغا  دهان ب  دهان مثبت، رفتار درون نقش برندسازی و تمای   داد نشان پژوهش

بر  ادامرۀ همکاری بر ارزش ویژۀ برند تیریر مثبت و معااداری دارد. همیاین، بین ارزش ویژۀ برند و   
 های صادرات  تیریر مثبت و معااداری یافت شد.ومککرد شرتت

 

 .ژۀ برندهای صادرات ، ارزش ویتارهای برندساز تارتاان، ومککرد شرتترف :یکلیدهای هژوا

 JEL : M31, O32, D24, F58 بندیطبقه
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   مقدمه
ار المکک  استراتژی و پویای  مربوط ب  تسب و تترین موضووا  در زمیا  تسب و تار بینیک  از محبون

رذاران بشش وموم  واوان موضو  مورد ولاق  محققان، مدیران و سیاستچ  صرادرا  ب  باشرد. ارر م 

ه است. برخ  از تبدی  شرده اسرت اما مسرام  مهم  در این زمیا  وجود دارد ت  توج  تمتری ب  ون شد   

ه تاادواوان تحریکادبیا  توج  زیادی ب  وااصرررر اسرررتراتژی محصرررول ب  دلی  نقش محوری ون ب 

. با این حال اغکب این تحقیقا  بدون در نظر ررفتن یک (2019و همکاران،  1)ل  ومککرد صادرا  دارند

 رقابت ، شررد  ب  بازار در(. 2009 ،2جایگاه نظری قوی در نظر ررفت  شررده اسررت )تره و همکاران 

 این از یک  ت  شوندم  محسرون  سرازمان  یک موفقیت برای مهم  بسریار  وام  نامشرهود  هایدارای 

 متمایز برای تاربردی بسیار اسرتراتژی  یک سرازی، برند (.2012 ،3زاویالوا و )توچراو اسرت  برند ها،دارای 

 توج  با و (2011 ،4بالورو و )یوساتک  رودم  شمار ب  خدما  و محصوت  بازار ووردن دست ب  و شردن 

 و )ماه  اندترده توج  ون ب  بازاریابان تادم  ایجاد تاادرانمصرررف و هاسررازمان برای ت  ماافع  ب 

خرید  ریریتصمیم فرایاد ت  است فاتتور بسریار مهم   برند، ویژه ارزش راسرتا،  این در (.2010 ،5شراور 

بازاریاب   هایموفقیت تلاش سررراجش جهت ابزاری در و دهدم  قرار تیریر تحت را تاادهمصررررف

هرچاد ارزش ویژه برند توسط صاحب برند حيظ و افزایش (. 2006، 6)تاتکر و تکررود ها بشمار م شرتت

ف ت  تعاری ه مال  و دیدراه مصررررف  وجود داردهای  در مورد ارزش ویژه برند ماناد دیدرادیدراه ،یابدم 

پردازان دیدراه مال  ارزش . نظری (2019، 7)بوسرررین و موتون اندمتياوت  از ارزش ویژه برند را ارام  داده

  قاب  فروش پذیر است تاند: ارزش تک  یک برند ت  یک دارای  تيکیکویژه برند را ایاگون  تعریف ترده

در مقاب ، دیدراه مصرف ، ارزش (. 2005مکاران، و ه 1)وتیکگانرردد بوده و در ترازنام  مال  ماعکه م 

 وبار  است از تیریر متياوت  ت  دانش تاد. ارزش ویژه برندتااده بیان م ویژه برند را از دیدراه مصررف 

با رذر زمان مشررشش شررد ت  این دو در مورد بازاریاب  ون برند دارد.  تاادهبرند بر روی واتاش مصرررف

 هایو دارای محدودیتای خدمات  توان پاسشگوی  جام  و تام  را نداشت  هدیدراه بشصوص در سازمان

(. 2009، 9)تیاگ و رریه تر ررددبایسررت ميهوم ارزش ویژه برند رسررترده درنتیج  م فراوان  اسررت. 

ناپذیری ونها نسرربت ب  محصوت  نیازماد روش ماهیت خدما  و یا ب  وبارت  نامشرهود بودن و تيکیک 
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برخ  از محققان در مقات  مربوط  (.2010، 1)پالمر باشرردایجاد یک برند خدمات  قوی م متياوت  برای 

ام  ونها بر تعدهاد. پیشاهاد م ب  بازاریاب  روش جدیدی را برای ساخت یک برند قوی در بشش خدما  

ز مشررشش ا های برند ب  ماظور ایجاد یک معاایبین مشررتریان و تارمادان و توانای  ونها در ارام  ارزش

مطالعا  تم  ب   ه،امروز(. 2019و همکاران،  2)سرررورتواند و ون را مهم برشرررمرده برنرد تریتیرد ترده   

ت  های تکیدی نادیده ررفاند و یک  از مثلي از ماظر ارزش ویژه برند پرداخت  ومککردسررازی ارتباط ميهوم

راین تزم است ت  همگام با ادبیا  . باابرفتارهای برندسراز تارتاان اسرت  های ارام  شرده،  شرده در مدل 

سود، مطالعا  مربوط ب  حوزه ارزش ویژه برند نیز توسع  و رسترش پیدا تاد و  -مربوط ب  زنجیره خدمت

ب  ماظور بررس  ووام  تیریررذار بر ارزش ویژه برند و مزایای حاص  از ون صور  ریرد. اما در  مطالعات 

ا تحت رارزش ویژۀ برند رفتارهای برندساز تارتاان  ا و ایاک  چگون هرندسازی سازمانرابط  با مطالعا  ب

 دهد اطلاوا  تم  وجود دارد. تیریر قرار م 

  پیشینه نظری پژوهش
ب   ورود جهت رذاری سرررمای  و توسررع  برای ها سررازمان اولی  های رام مهمترین از یک  صررادرا 

جا ت  از ون(. 2019 ،3ابراهیم و هاریسون) هاسرت ون المکک  بین هایفعالیت رسرترش  و جهان  بازارهای

ادرا  امروزه، ص  رقابت اریتسب و تار بس یهاطیالمک  ب  سروت در حال توسع  است، در محنیتجار  ب

دن، ش  جهان شیشده است. با افزا  یامر مهم تبد کیب   هاترشرد و بقا شرت  یبرا  توجه قاب طور  ب

(. 2004، 4)مورران است سودووری و هافروش رسترش المکک ،بین بازارهای ورود ب  یبرا  صرادرا  راه 

امز ح  دولت یهابشش یو هم برا  خصوصهای بشش یصادرا  هم برا در تسب ومککرد برترباابراین 

 شیمردم، افزا  و بهبود سررطز زندر  اجتماو رفاه شیصررادرا  موجب افزا شیافزا رایاسررت، ز تیاهم

 ب   خارج انیت  مشررتر شررودم  و سررببرردد  م  مک  یتوسررع  صرراا ،ی درومدزا ،یوراشررتغال، بهره

 صررادرا  زمان در شرررتت ت  مقداری از اسررت وبار  صررادرا  .ابادی  تر دسررترسرر متاو  یتاتها

(. باابراین از یک 2010 ،5همکاران یابد )ناوارو وم  دسرت  خود اهداف ب  بازارخارج  ب  خود محصروت  

از سرروی دیگر مشررکلا   تجرب  ووامک  حیات  برای رقابت در بازارهای خارج  هسررتاد وسررو دانش و 

شود. بدین خاطر، ب  طور ت  مان  تحقق فروش صرادرات  باگاه م   سررراه صرادرا  وجود دارد   زیادی بر

های حمایت از صررادرا  و چ  در قالب های  را برای صررادرا  چ  در قالب برنام ها محرکتاریش  دولت
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در طول چهار ده  اخیر تحقیقرررا  زیرررادی در مرررورد   اند. های توسع  ارام  نمودهمثسسات  ماناد بانک

و  سازیودم توافق در ميهوم هاتلاشومککرد صادرات  صور  ررفتر  اسرت ولر  برا وجرود تمام  این 

های   شرتتهای اصکسرازی این ميهوم وجررررود دارد و این در حال  است ت  یک  از دغدغ  ومکرررر 

ومککرد (. ب  وبار  دیگر، 1391)بهزادنیا و همکاران،  المکک  در وصرر حاضرر ومککرد صادرات  است  بین

)شرام  اهداف راهبردی و اهداف اقتصاد( برای صادرا    از حدی ت  اهداف باگاه صرادرا  وبار  اسرت  

شررود )بشتیاری و حقق م ادرات  مهای  بازاریاب  صررریزی و اجرای راهبردیک محصررول از طریق طر 

چاین ومککرد صررادرات  دارای ابعاد رونارون  اسررت ت  یک شرراخش یا یک وام  هم (.1391بششرراده، 

 رذران،توانرد ون را توضررریز دهد. ارتباط و اهمیت ابعاد ومککرد در میان عیايعان مشتکف )سررررمای  نم 

مد  یا بکاد مد  باشررد بسررتگ  دارد  تارمادان، مشررتریان( متياو  اسررت و ب  این ت  تمرتز بر توتاه  

ا های باگاه در قبال رقباند. اول ارر بششرر  و برنام محققین سرر  بعد اصررک  از ومککرد را برجسررت  نموده

ر دومین بعد تارای  است ت  ب تواند ارر بشش  را نشان دهد.نشرانگرهای  از قبی  رشد فروش م   اسرت. 

سودووری شاخش اصک  است ت  این بعد  ون متمرتز است.های تار نسبت ب  ورودیوهای تسبخروج 

رایط و تار ب  تغییرا  شودهد. سومین بعد قابکیت انطباق است ب  این معا  ت  چطور تسبرا نشران م  

 های محیط پاسخ دهد.فرصت

  کارکنان برندساز رفتارهای
 و )مایکز تاادم  اسررتياده رقبا با تمایز ایجاد و خود پیشرراهادا  ب  دادن هویت برای برندها از هاسررازمان

 حت  یا و بهبود تقویت، ب  توانادم  برندساز رفتارهای تارریریب  طریق از نیز تارمادان (.2004 ،1ماگولد

 همکاران، و یومن و 2004 ماگولد، و )مایکز بپردازند هاسازمان و محصروت   برای برند یک تصرویر  خکق

 ب  توانادم  و تاادم  ماعکه را شرردهارام  خدما  تیيیت از مشررتری دیدراه رفتارهای  چاین (.2012

 طورب  (.1911 ،2بری و ، زیثمال)پاراسررورامان شرروند ماجر مشررتری حيظ و وفاداری از باتتری سررطو 

 ادهد شر  رسم  شغ  شرر   در ونی  از باتتر و برتر رفتارهای صرور  ب  تارتاان برندسراز  رفتار خاص،

 شودم  مشتری رضایت افزایش نهایت در و سازمان  ارزش افزایش موجب ت  شودم  تعریف است، شده

 و ماندراری )مشررارتت، رفتار نو  سرر  (2009) همکاران و  مورهار مطالع  در (.2015 سررو، و )تیاگ

 شود.م  داده توضریز  ادام  در ت  اندشرده  مطر  تارتاان برندسراز  رفتارهای واوان ب  شرياه (  تبکیغا 

  ب مربوط تجارن در تارمادان فعال مشارتت شام  برند، توسرع   در فعال صرور  ب  تارمادان مشرارتت 
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 دارد، وجود برند تصررویر سررازیقدرتماد برای ت  راهکارهای  با رابط  در مافوق رذاشررتن جریان در برند،

 چگونگ  درباره ميید هایایده ارام  و سازمان مشتریان برند تجرب  بهبود برای سازنده پیشراهادهای  دادن

 و ارت مح  در مشارتت برندسازی، تلاش برای اصطلا  ترینمهم اسرت.  پیروان ب  برند ومککرد ارتقای

 با و یورود یک با شرررتت  دارند شرررتت برند توسررع  در ت  تارتاان  نشسررت اسررت. شررياه  تبکیغا 

 و سازمان محصرول  از تارتاان فردی حمایت دوم، وورد.م  فروهم را برند مدیریت برای تیيیت باتترین

مای  ت .اسررت بالقوه و واقع  مشررتریان برای تبکیغا  از معتبر فرم و تاری زمیا  از خارج خدما  برندهای

 ها،سررازمان اغکب امروزه. اسررت سررازمان برند با تارتاان ایحرف  ارتباط حيظ معاایب  ب  ادامۀ همکاری

 هایهزیا  و تاادم  ریزیبرنام  ون برای ترده، قکمداد اساس  و مهم را انسان  مااب  ماندراری موضرو  

 در تارتاان تمای  ب  ادامۀ همکاری از ماظور (.2016 ،1همکاران و )پریسرربیترو دهادم  انجام زیادی

 و ون درون سررازمان تارتاان فعاتن  حرتت و حضررور بکک  نیسررت، ون فیزیک  جاب  فقط سررازمان،

 شغ  و تار با ونها بودن درریر تعبیری ب  و سازمان راهبردهای و هاسیاست با ونان همسوی  و هماهاگ 

رفتار درون نقش برندسررازی تارتاان ب    (.2006 ،2و همکاران )لیپاک اسررت  ون ب  مربوط مسررام  و

اشرراره دارد )چ  ب  اسررتانداردهای مقرر شررده در رفتارها و نقش تارتاان خط مقدم ب  واوان نمایاده برند 

ها، قوانین و غیره و چ  ب  صور  غیرتتب ( ت  ب  صور  نوشتاری در قالب تدهای رفتاری، دستورالعم 

دلی  این ت  تجرب  مشررتریان از برند ب  رفتار تارتاان خط مقدم بسررتگ  دارد اهمیت این اسررتانداردها   

ای برندی های با مشتریان رفتار تااد ت  با وودهشرود و باابراین نمایادران برند باید ب  رون  دوچادان م 

باط ب  معا  حيظ ارت تمای  ب  ادامۀ همکاری .تاد همگام باشادها و تبکیغا  ارام  م ت  سازمان در وره 

 ای تارتاان با برند سازمان است. حرف

 دوست را خود سازمان و تار ت  است تارتاان  داشتن هاسازمان برای نکت  ترینجالب اجتماو  دیدراه از

 حققت برای را خود توشش و سع  تمام و باشاد داشت  ولاق  و می  سازمان در ماندن برای باشاد، داشت 

 ب  و دهادم  انسرران  صررورت  برند ب  مقدم، خط تارتاان ایاک  دلی ب  بگیرند. تارب  سررازمان اهداف

 تاادم  ایجاد را پایداری و مد بکاد روابط تااد،م  تمک مشتریان ب  برند با احسراسر    تماس برقراری

 و شوند م برند نمایاده ب  نسبت مشتریان در اوتماد و ولاق  نزدیک ، احساس ایجاد باوث روابط این ت 

 ربا  حيظ برای سازمان یک توانای  شروند. م  ررفت  تارب  برند رقابت  مزیت ایجاد برای نیز ووام  این

 ت  است حال  در این است، مهم و حیات  بسیار هستاد تماس در مشتریان با ت  تارتاان  در ماندراری و

 است مشک  شوند،م  ووض مرتب طورب  تارتاان ت  شرایط  در پایداری و مد بکاد روابط چاین ایجاد

                                                                                                                             
1 Presbitero, Roxas & Chadee 2 Lepak 
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 رهبری هایسبک تیریر بررس  با پژوهش  در (2015) همکاران و جادق  (.2009 همکاران، و )مورهار 

 تارماد بر مبتا  برند شررهروندی رفتار بر (خاص برند ایمبادل  رهبری و خاص برند وفرینتحول )رهبری

 با رهبران و مدیران مدیریت، طریق از شررهر  ب  دسررتیاب  هاسررازمان برند رهبری ت  تردند بیان

 رذارانسرمای  انتظارهای با دیدار برای انحصاری طورب  تواندم  ت  است استعداد با و خاص هایتوانای 

 رفتار و برند رهبری هایسبک بین ت  داد نشان هاون تحقیق نتایج شود. استياده مشرتریان  تقاضراهای  و

 و مزایا زا دیگر یک  سازمان، برند راستای در شياه  تبکیغا  دارد. وجود معااداری ارتباط برند، شهروندی

 تمایلا » تواندم  ت  (2010 ؛2009 ،1رریه و )تیاگ اسررت تارمادبر مبتا  برند ضررروری هایبشش

 شررود، تعریف «دیگران ب  )برند( سررازمان توصرری  و )برند( سررازمان درباره مثبت جملا  ريتن ب  تارماد

 پشررتیبان  بکک  تاد،م  فراهم تارتاان برای ماافع  تاها ن  ارتباطا  این (.2006 ،2اودترتن و )بکومر

 دانش (،2001 همکاران، و )مورهار  اسررتشدام هزیا  بازده افزایش ماناد مزایای  تارماد، یک شرشصرر  

 دارد همراهب  سازمان برای را (1919 ،3همکاران و )تیرنان تارماد بهتر ومککرد و ربیشت استشدام از پیش

 تبکیغا  نتیج ، در (.2012 ،2010 رریه، و )تیاگ رذارندم  تیریر سررازمان  اجتما  روی ون پ  در ت 

تمای  ) مشتری همکاری ادام  و انتشان در و رودم  شمار ب  بازاریاب  ابزار قدرتمادترین از یک  شياه 

 برند  توسع در تارتاان فعال مشارتت ت  ونجا از .داشت خواهد بسزای  تیریر سازمان با (ب  ادامۀ همکاری

 تریانمش برند تجرب  بهبود برند، تصویر قدرتمادسازی برای ميید هایایده و راهکارها ارام  شام  سازمان،

 برند تییید ب  فعال مشررارتت این احتماتً (،2009 همکاران، و )مورهارا  اسررت برند ومککرد ارتقای و

 و تارتاان با مشتری ارتباط شود.م  ماجر برند با سازرار رفتار و برند ب  تارتاان پایبادی تارتاان، توسط

 و بوده مشررتری عهن در خدمات  شرررتت تصررویر تاادهتعیین تارتاان برندسررازی نقش درون رفتارهای

 در فعال صور ب  ت  تارمادان  (.2004 ماگولد، و )مایکز اسرت  تارماد برندسرازی  رفتار ميهوم بر تیییدی

 بات تیيیت با های ورودی برند مدیریت برای تاادم  وم  اسررتانداردها طبق و دارند نقش برند توسررع 

 ونجا از (.2009 همکاران، و )مورهار  تاادم  تمک برند مدیریت برای مدیران ب  و ترد خواهاد ارام 

 و برند با سازرار رفتارهای شام  و بوده سرازمان  برند اهداف ب  رسریدن  راسرتای  در اسرتانداردها  این ت 

 اسررت. تیریررذار برند ارزش ویژۀ بر رفتارها این احتماتً ريت توانم  باابراین اسررت، تارتاان مشررارتت

 اسررتانداردهای و اهداف با و بوده مجرن و ماهر تارمادان  دارند، باتی  تاری سررابق  ت  تارمادان 

 شانن را برند با سازرار رفتارهای تارمادان سایر از بیشتر نتیج  در هستاد. وشراا  هاسرازمان  در مقررشرده 

                                                                                                                             
1 King & Grace 

2 Bloemer & Odekerken-Schröder 

3 Kirnan, Farley & Geisinger 
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 از واق  در شرروند. برند ویژۀارزش  افزایش موجب توانادم  احتماتً و هسررتاد پایباد برند ب  و دهادم 

 دهاد،م  نشان برند با مرتبط رفتارهای خود، از مداوم طورب  ت  رمربششر   و مولّد تارمادان حيظ طریق

  (.2012 رریه، و )تیاگ یابدم  افزایش احتماتً سازمان برند موفقیت

 

 صادراتی هایو عملکرد شرکتارزش ویژه برند 

 1910 یترین مياهیم بازاریاب  برای نشستین بار در ده ميهوم ارزش ویژه برند ب  واوان یک  از مهم
(. ارزش ویژه برند ب  قدر  یک برند در عهن مشتریان اشاره دارد 2007و همکاران،  1شک  ررفت )براوو

تااده از تمام  مزیت و برتری (. ب  طور تک  ارزش ویژۀ برند، ادراک مصرف2017و همکاران،  2)هازی
ارزش ویژه برند  .است ت  یک نام و نشان تجاری در مقایس  با دیگر برندهای رقیب ب  همراه م  وورد

اب  یهای بازاریاب  انجام شده در رذشت ، ارزیاب  موفقیت جایگاهرذاری تلاشابزاری برای ساجش تیریر
(. ارزش ویژۀ برند مبتا  2016، 3تاد )لیو و چاموده را فراهم م بیا  ومککرد برند در ویابرند در حال و پیش

بر مشتری، ب  مااب  ارزش وفرین برند از دیدراه مشتری نگریست  و ون را نتیجۀ تیریرا  مشتکف شااخت 
های داند. باابراین ارزش ویژۀ برند حاص  از پاسخهای برند م برند بر رفتار مشتریان در قبال تکیۀ فعالیت

تمایز مشتریان ب  برند است و این تمایز نشی  ررفت  از برند و شااخت ون خواهد بود. این شااخت برند از م
ثفقیت های توتاه مد  بازاریاب  بر مپذیرد. باابراین تجارن حاص  از فعالیتهای برند ارر م تکیۀ فعالیت

اب  و ریشۀ اصک  ارزش ویژۀ برند، م(. 1311رذارد )دیواندری و همکاران، مد  سازمان تیریر م بکاد
های سازد بازتان فعالیتباشد. ونی  ت  یک برند را قدرتماد م های شک  ررفت  شده از برند م عهایت

 ویژه ارزشها است. های ایجاد برند در عهن ونایجاد برند در عهن مشتریان، در راستای تشکی  بکوک

 موفقیت ارزیاب  رذشت ، در شده انجام های بازاریاب تلاش رذاریتیریر ساجش برای ابزاری برند

ارزش  (.2016، 4)لیو و چامو تادم  فراهم را ویاده در شرتت ومککرد بیا پیش و حال در برند یاب جایگاه
توان ب  واوان ارر افتراق  دانش برند بر واتاش تارماد نسبت ب  محیط تارش تعریف ترد ویژه برند را م 
 ای ت  این دانش موجبرون در واق  هرراه تارماد دارای دانش برند باشد ب   (.2009، 5)تیاگ و رریه

رفتار مبتا  بر برند مثبت و مولد و هماهاگ با هویت برند مربوط  از سوی تارماد شود، ارزش ویژه برند 
حیثیت و اوتبار  برندها اغکب یادوور هم  تارتردهای تعام  و (.2010، 6)بامومگراث و اسمیتریرد شک  م 

ع  سازی ضمن توسی بسیار حساس است، موفقیت در برندسازمان برای مشتریان هستاد. برند سازی 
افزایید و در ویاده موجب خواهد رردید تا ولاوه بر ارتقاء لمکک  تشورها نیز م بازارهای صادرات  ب  اوتبار 

ها در ررا ری و افزایش صادرا  تات شود. فرصتووجایگاه تاتی صادرات  در بازارهای جهان ، موجب ارز
ی اخت ارزش ویژه برند، هدف ارزشماد. سای دارندالمکک  نقش تعیین تاادهها ب  بازارهای بینیش شرتت

ها در ررو اتشاع تدابیری است ت  ها و درامدهاست. موفقیت شرتتدر بازاریاب  است، زیرا ضامن موفقیت

                                                                                                                             
1 Bravo 
2- Hazée 

3- Lio & Chau 
4 Lio & Chau 

5 King & Grace 

6 Baumgarth, & Schmidt 
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ضروری است ت  پیش از هر رون  اقدام ، نسبت ب  ووام  مثرر  ،رواز این تاد.م ب  ارتقاء برند ونها تمک 
 د. ها و ومککرد شرتت موفقیت حاص  شودر موفقیت برند وراه  وجود داشت  باشد تا در تعیین استراتژی

  پژوهش تجربی پیشینه
رهبری برند بر رفتار های ( در پژوهش خود تحت واوان بررس  تیریر سبک2015جادق  و همکاران )

ریت ها دستیاب  ب  شهر  از طریق مدیشهروندی برند مبتا  بر تارماد نشان دادند ت ، رهبری برند سازمان
 تواند ب  طور انحصاری برای دیدار باهای خاص و با استعداد است ت  م مدیران و رهبران با توانای 

اط معااداری ها ارتباستياده قرار بگیرد. نتایج تحقیق ون رذاران و تقاضاهای مشتریان موردانتظارا  سرمای 
های رهبری برند و رفتار شهروندی برند مبتا  بر تارماد را نشان داد. مطالعا  وانگ و فین بین سبک

شان بادی یک محصول ن( در رابط  با مااب  ناهمگون از ارزش ویژه برند مبتا  بر مشتری در طبق 2013)
  برند و تیيیت درک شده رابط  مثبت و معااداری با ارزش ویژه برند مبتا  بر مشتری دادند ت ، احساسا

بر   اجتماو یۀبرند و سرما یژۀارر ارزش وای تحت واوان ( در مقال 1396مهرنوش و طهماسب  ) دارد.
او  و ت  ارزش ویژۀ برند بر سرمایۀ اجتمنشان دادند   سماد( یبرند )مورد مطالع : برند خودرو یرتصو

د. ولاوه رذارتصویر برند ارر معااداری دارد و همیاین سرمایۀ اجتماو  نیز بر تصویر برند تیریر معااداری م 
 ۀالع)مط  شرتت بر ومککرد صادرات  ووام  داخک یرتیر( در مطالعۀ خود با 1393بر این شجاو  و همکاران )

ی هاوام  داخک  شرتت، مث  ویژر نشان دادند ت  و صادرتاادۀ پست  در تهران( یها: شرتتیمورد
باابراین با در نظر  و معاادار دارد. مدیریت  و دسترس  ب  مااب  داخک ، بر ومککرد صادرات  تیریر مثبت

الذتر و ودم بررس  تیریر مشارتت، تبکیغا  دهان ب  دهان مثبت، رفتار درون نقش ررفتن توضیحا  فوق
 توانصور  ررفت  تاتاون، م ادامۀ همکاری بر ارزش ویژه برند در مطالعا  برندسازی و تمای  ب  

 ای زیر را مطر  ساخت: ه فرضی

 : مشارتت بر ارزش ویژۀ برند ارر مثبت و معااداری دارد.1فرضیۀ 

 : تبکیغا  دهان ب  دهان مثبت بر ارزش ویژۀ برند ارر مثبت و معااداری دارد.2فرضیۀ 

 نقش برندسازی بر ارزش ویژۀ برند ارر مثبت و معااداری دارد. : رفتار درون3فرضیۀ 

 : تمای  ب  ادامۀ همکاری بر ارزش ویژۀ برند ارر مثبت و معااداری دارد.4فرضیۀ 

 های صادرات  ارر مثبت و معااداری دارد.: ارزش ویژۀ برند بر ومککرد شرتت5فرضیۀ 

 رندسازب رفتارهای وهای صادرات  زمیاۀ ومککرد شرتت در پژوهش مدل یافت ،توسع  فرضیا  ب  توج  با

 شود.م  ارام  1 شک  صور ب  تارتاان
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 پژوهش مفهومی مدل .1 شکل

  شناسی پژوهشروش
ها از روش همبستگ  استياده ها از روش پیمایش  و جهت تحکی  دادهووری دادهحاضر جهت جم  در پژوهش

د باشصاعت  استان سماان م  هایهای فعال در شهرکشرتت جامعۀ وماری پژوهش حاضر تکی ت. اس شرده 

ریری تصادف  ساده انتشان شده است. باابراین حجم نمون  موردنیاز پژوهش از ت  نمون  وماری با روش نمون 

بدست ومد، با این  226محاسرب  شرد ت  تعداد نمون  وماری    %5فرمول توتران برای جامع  محدود با خطای 

ها و تعمیم مااسب نتایج نمون  وماری ب  جامع  وماری حدود بدست ووردن اطلاوا  بیشتر از نمون وجود جهت 

پرسشاام  این ووری شد. پرسشاام  تام  و قاب  استياده جم  239پرسرشراام  توزی  رردید ت  در انتها    250

باشد  م شااخت معیتشام  سثات  جقسمت تشکی  شده است. قسمت اول  دواز  پژوهش استاندارد بوده و

سثات  مربوط ب  بعد مشارتت تارتاان، تبکیغا   ت.ات  اصک  پرسشاام  اسثقسمت دوم شررررام  سرررر و

 ؛2009مورهار  و همکاران، شياه  مثبت، رفتار درون نقش برندسازی و تمای  ب  ادامۀ همکاری از پژوهش 

ومککرد  و سررررانجام سرررثات  مربوط ب  بعد ؛2017و همکاران،  1نظر خانبعرد ارزش ویژۀ برند از پژوهش  

ترونباخ و  وليای ضریب از پرسشاام ، پایای  برای رردووری شد. 2003، 2ویب از پژوهش های صادرات  شرتت

 استياده شده است. اسالافزار اسمار  پ نرم از هاداده و تحکی  تجزی  برای

 
                                                                                                                             
1 Nazar Khan 2 Ibeh 
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   هاداده تحلیل و تجزیه

 اظورم ب  است. ررفت  انجام ساختاری معادت  سازیمدل طریق از تحقیق این در هاداده تحکی  و تجزی 

 در و دارد روی  21 مجمو  در پرسشاام ، این ت  شده استياده پرسرشاام   از نیاز مورد هایداده رردووری

ها نشان نتایج حاص  از تجزی  و تحکی  توصیي  داده است. شده استياده لیکر  سطح  پاج طیف از ون،

دهادران بر اند. همیاین توزی  فراوان  پاسررخدرصررد زن بوده 22درصررد مرد و  71داد از لحاظ جاسرریت 

 50درصد،  2/27سال  49تا  40درصد،  6/53سال  39تا  30درصد،  5/1سال  29تا  20حسب سن، افراد 

 مدرک با تحصرریلات دارای  و سررال 10تا  5سررابقۀ  دارای افراد اغکب درصررد بود و 15/4سررال  59تا 

 حقیقت، رد است. داشت  را فراوان  بیشترین پاسشگویان بین تارشااس  تحصیلا هسرتاد.   تارشرااسر   

 ایران جامع  در اسررت. ایران جامع  شررااخت جمعیت ترتیب شرربی  ومدهدسررتب  شررااخت جمعیت ترتیب

 ریری،دازهان مدل برازش بررس  برای هستاد. لیسانه اخذ یا لیسانه تحصی  وضعیت در جوانان اتثریت

  شود.م  استياده واررا روای  و همگرا روای  پایای ، معیار س  از

 روایی و پایایی هایشاخص .1جدول
 CR AVE وليای ترونباخ بار وامک  ویتم متغیرهای مکاون

 مشارتت
Q1 110/0 

746/0 725/0 561/0 Q2 516/0 

Q3 194/0 

ب  دهان تبکیغا  دهان 
 مثبت

Q1 765/0 

119/0 710/0 631/0 Q2 723/0 

Q3 793/0 

رفتار درون نقش 
 برندسازی

Q1 156/0 

761/0 792/0 735/0 
Q2 934/0 

Q3 111/0 

Q4 110/0 

 تمای  ب  ادامۀ همکاری
Q1 116/0 

701/0 136/0 511/0 Q2 156/0 

Q3 542/0 

 ارزش ویژۀ برند

Q1 711/0 

741/0 771/0 724/0 
Q2 451/0 

Q3 732/0 

Q4 674/0 

های ومککرد شرتت
 صادرات 

Q1 763/0 

152/0 749/0 691/0 
Q2 406/0 

Q3 135/0 

Q4 669/0 
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 و شده تبیین میانگین هایشاخش ترونباخ، وليای ضررایب  وامک ، بارهای ضرریب  طریق از پایای 

 وليای ،4/0 وامک ، بار برای مااسب مقدار است. شده ارام  1 جدول در ت  پذیردم  صور  ترتیب  پایای 

 دهد م نشان 1 جدول نتایج ت  طورهمان .اسرت  AVE، 5/0 برای و 7/0 ترتیب  پایای  ،7/0 ترونباخ

 توانم  ت  انددهتر اتشاع مااسررب مقدار مکاون متغیرهای بارهدر معیارها این تمام  هایافت  با مطابق

  .ترد تییید را حاضر پژوهش همگرای روای  و پایای  وضعیت بودن مااسب

 

 پژوهش مدل عاملی بارهای و مسیر ضرایب .2 شکل

 نشان مسیرها روی اوداد .است شده است مششش رابط  شد  بیانگر ت  مسیر ( ضررایب 2در شرک  ) 

 ت  تیریری از مقدار )نشرران  2R زا متغیرهای درون برای دوایر داخ  اوداد مسرریر، دهاده ضررریب

 بیانگر پاهان های متغیرهایفکش روی اوداد رذارند( وم  وابسررت  یک متغیر بر مسررتق  متغیرهای
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دار بودن ضررایب مسریر و بارهای وامک  در سطز   در مدل وزمون شرده ابتدا معا   .اسرت  وامک  بارهای
شرود ت  تمام بارهای وامک  در این سطز اطمیاان  م  مشراهده  2بررسر  شرد ت  مطابق شرک      95/0

 ت  معااست بدان نیا. (باشاد مدهم  4از اتتربدر حد قاب  قبول  رهایمتغ  یتک  وامک باردار هستاد )معا 
و در  ندبرخوردار تزم  یتوانا از خود ب  مربوط پاهان ریمتغ بروورد در وشکاری رهایمتغ  همبستگ بیضرر 
 است.  دهاده این است ت  روای  سازه مدل مورد قبول واق  شدهنشان نتیج 

 

 

 مدل تحقیق  T-value( مقادیر9شکل
 

هستاد. جهت وزمون  T-valueدهاده مقادیر نشان هافکش روی بر شده مششش اوداد فوق، شک  در
 ارتباط وجود معاای ، ب 96/1قدر مطکق  مساوی و تربزرگ درصد مقادیر 95فرضیا  در سطز اطمیاان 

  باشد.متغیر م  دو بین معاادار
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 تحقیق ساختاری مدل برازش بررسی
 نسبت زیرا است، شدهمشاهده هایداده با مدل تااسب از حات  هاشاخش ۀهم ت  دهدم  نشان 2 جدول

 داما  در نیز هاشرراخش مابق  و 01/0 از تمتر RMSEA شرراخش ،3 از تمتر وزادی درج  بر دو خ 

 است. قبول قاب  و معاادار تحقیق مدل دیگر بیان ب  دارند. قرار قبول قاب 

 تحقیق ساختاری مدل برازش بررسی .2 جدول

 ومده دست ب مقادیر مجاز حد شاخش

 92/0 90/0 از بیشتر (GFI) برازش نیکوی 

 651/2 3 از تمتر وزادی درج  بر دو خ 

 94/0 90/0 از بیشتر (CFI) یافت تعدی  برازندر 

 91/0 90/0 از بیشتر (AGFI) شدهتعدی  برازش نیکوی 

 053/0 01/0 از تمتر (RMSEA) بروورد خطای مربعا  میانگین ریش 

 پژوهش هایهفرضی بررسی .9 جدول

 وزمون نتیج  t وماره مسیر ضریب مسیر

 تییید 152/4 114/0 ارزش ویژۀ برند ← مشارتت

 تییید 066/3 251/0 ارزش ویژۀ برند ← تبکیغا  دهان ب  دهان

 تییید 229/3 202/0 ارزش ویژۀ برند ← رفتار درون نقش برندسازی

 تییید 161/2 340/0 ارزش ویژۀ برند ← تمای  ب  ادامۀ همکاری

 تییید 607/6 492/0 های صادرات ومککرد شرتت ← ارزش ویژۀ برند

 

 پیشنهادها و گیرینتیجه

 بازارهای. است شرده  متمایز قب  هایرقابت در تسرب و تارها از ده  ده  اخیر ب  دلی  جهان  شردن و  

  ب تکاولوژی و مواد سرمای ، همیون مااب  بازارهای یا خدما  و صاعت  تاتهای مصررف ،  محصروت  

 یش ر ب  توج  بدون هاشرتت تمام  تقریبا وم  در نتیج ، دراند. شده یکپارچ  جهان  سرطز  در شرد  

 رد نکردن مشررارتت ت ، اند  مواج  شررده و دریافت واقعیا این با اتاون هم صرراعت نو  یا اندازه مک ،

 ا زمی در موجود شکاف تردن پر برای مطالع  این .دبو نشواهد مد  طوتن  انتشان یک جهان  بازارهای

 ماانسهای صادرات  استان ارزش ویژۀ برند و تیریر ون بر ومککرد شرتت و تارمادان برندسراز  رفتارهای

ویژه  رذار بر ارزشساز تارتاان یک  از مهمترین ووام  تیریردر واق  رفتارهای برند. است ررفت  صرور  

فرضررری  مطر  شرررده، تمام   6ها، از بین برند اسررت. با توج  ب  نتایج حاصررر  از تجزی  و تحکی  داده 
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  ادامۀ رون نقش برند و تمای  بمشارتت، تبکیغا  دهان ب  دهان مثبت، رفتار دها تییید شده است. فرضی 

تیریر  (340/0؛ 202/0؛ 251/0؛ 114/0) مسیر ضرریب  با ترتیب ب  سرازی، برند رفتارهای بین از همکاری

تا  (2009) همکاران و مورهار  پژوهش هاییافت  با ت  مثبرت و معاراداری بر ارزش ویژۀ برنرد دارد   

( تیریر معااداری بر 492/0بیشررترین ضررریب مسرریر ) ارزش ویژۀ برند با ولاوه،ب  دارد. همسرروی حدودی 

 هایتانال خود مشررتریان با بایسررتم  هاشرررتت وکت، همین ب های صررادرات  دارد. ومککرد شرررتت

 همیاین تااد. بیا پیش نیز را هاتانال این در مشتریان مشرارتت  میزان و ترده ایجاد مااسرب   ارتباط 

 وین در تااد. تشویق خود نیازهای و هادرخواسرت  ولایق، بیان ب  را خود مشرتریان  توانادم  هاشررتت 

 را مطکون خدما  ارام  ماظورب  مشررتریان از خود انتظارا  باشرراد قادر بایسررتم  نیز تارتاان حال،

ب  و ذیرندبپ را سازمان در مشارتت فرهاگ بایست  مدیران همیاین تااد. تشریز و ترده بیان وضرو  ب 

 ارتاانت انگیزه و دهاد ءارتقا را خود برند از حاصرر  ارزش نهایت در و بهبود خدما  تیيیت تا ریرند تار

 شدن تشصص  ببرند. بات غیرمادی و مادی هایپاداش دادن طریق از را سرازمان  با همکاری ادام  برای

 توج  با .پذیرد صور  سشت ب  متعهد و مااسب تارمادان ب  یافتن دست شده باوث سازمان  هایپسرت 

  ت تااد مهیا سازمان در تارمادان برای شررایط   ادهسرت  تلاش در نوین هایسرازمان  موضرو ،  این ب 

 بر تواندم  خود نوب ب  امر این ت  بماناد سررازمان در و دهاد ترجیز رقبا سررایر ب  را سررازمان در اشررتغال

 اایمعب  ون در افراد ت  تایم فراهم را محیط  بتوانیم ما چاانی  بگذارد. تیریر سررازمان در برند ارزش

 جامان باید چیزی چ  دانادم  اهنو داشت. نشواهد وجود تاترل ب  نیازی ،باشراد  داشرت   مشرارتت  واقع 

 ارریررذیت برند ارزش افزایش در تارتاان مشارتت و مشتری تجرب  ولاوهب  .دهادم  انجام را ون و شرود 

 وم  هااستاندارد طبق و دارند نقش برند توسع  در فعال صور ب  ت  تارمادان  است بدیه  بود. خواهاد

 ندبر مدیریت برای مدیران ب  و ترد خواهاد ارام  بات تیيیت با های ورودی برند مدیریت برای تااد،م 

 رفتارهای شام  و سازمان برند اهداف ب  رسیدن راسرتای  در اسرتانداردها  این ت  ونجا از تااد.م  تمک

 رد تیریررذارند. برند ارزش بر رفتارها این احتماتً ريت توانم  است، تارتاان مشارتت و برند با سرازرار 

 در شياه  تبکیغا  مبحث شوند.م  محسون برند ارزش ایجاد در حیات  ووام  جزء شياه  تبکیغا  واق 

 توسع  و شکوفای  برای ون بر مثرر ووام  ارزیاب  برای الگوی  ارم  و شرااسرای    های صرادرات  شررتت 

برای افزایش میزان  اسررت. مشررتریان نزد وریبهره و تولید افزایش راسررتای در صررادرات  هایشرررتت

رذاران، مالکان و مدیریت ارشد شرتت ب  اندازه بسیار زیادی نقش بایانپذیری در میان تارتاان ریسرک 

پذیری زمیا  را برای افزایش ومککرد صادرا  ریسکاسرت ت  با ایجاد فرهاگ نوووران  همراه با  مبرهن 

ووام  مورر بر ومککرد صادرا  با   بررسر ( در پژوهش خود ب  1391بشتیاری و بششراده )  فروهم وورند.
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ج پژوهش تایپرداختاد. ن استان خوزستان  صرادرات  یهادر شررتت  یاب بازار یشت انطباق وم یانج نقش م

نشران داد تاریر امور پیش صادرا  بر انطباق ومیشت  بازاریاب  و همیاین تاریر انطباق ومیشت  بازاریاب  بر  

ومککرد صرررادرا  مثبت و معاادار بود. همیاین نقش میانج  انطباق ومیشت  بازاریاب  در تاریر امور پیش 

لیک  تاریر تعهد صادرا  و فاصک  بازار درک شده صادرا  بر ومککرد صادرا  مورد تایید قرار ررفت. در حا

بر انطبراق ومیشتر  برازاریاب  تایید نشرررد. همیاین نقش میانج  انطباق ومیشت  بازاریاب  در تاریر تعهد    

صررادرا  بر ومککرد صررادرا  و در تاریر فاصررک  بازار درک شررده بر ومککرد صررادرا  نیز مورد تایید قرار 

د. با باشهای دیگر م هش حاضرر، قاب  تعمیم نبودن این مطالع  ب  اسرتان  های پژواز محدودیتت. نگرف

م  شده در این پژوهش برای اولین بار مورد وزمون قرار ررفت  است و این توج  ب  ایاک  مدل ميهوم  ارا

 ین مدلشود اد م ای مورد بررس  قرار نگرفت  است، ب  پژوهشگران دیگر پیشاهامدل تاتاون در مطالع 

دیگر نیز مورد بررسرر  و وزمون قرار دهاد. همیاین با توج  ب  ایاک  این مدل ميهوم  های را در اسررتان

اای  رردد این مدل برای صهای صادرات  تدوین رشت  و در این پیشاهاد م تحقیق برای بررسر  شرتت 

 یرد. ن مورد برس  قرار رهای برند پوشاک از جمک  هاتوپیان و پیرتاردیخدمات  چون بانکداری، نمایادر 

 منابع
(. بررس  ووام  مورر بر ومککرد صادرا  با نقش میانج  انطباق ومیشت  1391قاسم. ) ،بششاده ا ومیا ،بشتیاری

نشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای  های صادرات  استان خوزستان.بازاریاب  در شرتت

 .162-145(, 3)2 ،المللیبین

های تشویق  صادرا  بر ومککرد صادرات : (. تاریر برنام 1391سید صمد. ) ،حسیا ، ناصر ،صاوبر ،پویا ،بهزادنیا

نشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب و  های صادرات .های بازارهای خارج  و قابکیتنقش جذابیت
 .15-63 ،(3)2 ،المللیکارهای بین

(. تیریر ووام  داخک  شرتت بر ومککرد صادرات  1393سمان . ) ،وطاهریان ،رحیم ،محترم ،محمدرضا ،شجاو 

، 4، شمارۀ 6، دورۀ مدیریت بازرگانی نشریۀن. های صادرتاادۀ پست  در تهرا)مطالعۀ موردی: شرتت

  791-107صش: 

اجتماو  بر تصویر برند )مورد مطالع :   برند و سرمای ه(. ارر ارزش ویژ1396) داریوش ،طهماسب  میاا و ،مهرنوش

   . 905 – 925، (4) 9 ،پژوهشی مدیریت بازرگانیـ  فصلنامه علمی برند خودروی سماد(.
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