
Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 29th Year/ No.19/ Spring & Summer  2022   

 A 

Journal of   
Business strategies 

Shahed University 

Twenty fourthYear 
No.09 

 Spring & Summer  

2017 

 

 

Business 

strategies 

  
 

Received on: 18/10/2016 

 

Accepted on: 14/03/2017 
 

 

The Interactive Effect of E-commerce and 
Market Customer Orientation on Brand 
Value 
 
 
Abolfazl Shahabadi*1, Maryam Aliyari2, Mohammad Sheikh Sajadieh 3 
 

1. Professor of Economics, Department of Economics, Faculty of Economics 
and Social Science, Alzahra University, Tehran, Iran, 
a.shahabadi@alzahra.ac.ir 
2. MA in Economics, Department of Economics, Faculty of Economics and 
Social Science, Alzahra University, Tehran, Iran, mar-
yam.aliyari74@gmail.com 
3. M.A. in Business Administration, Islamic Azad University E-Campus, Teh-
ran, Iran, info@sajadie.com 
 

 
*Corresponding author: Abolfazl Shahabadi (email: a.shahabadi@alzahra.ac.ir)    

 
 

Abstract 
 
Introduction: To introduce the brand and enhance its value in the markets and 

among potential customers, policymakers should prioritize customer orientation. 

Customer orientation is a business approach that prioritizes the needs of the cus-

tomer over the needs of the business. This means that the business cannot thrive 

unless "customer satisfaction" is the primary goal. It involves creating a culture 

of customer orientation and recognizing that customers are the lifeblood of the 

business. However, customer orientation is influenced by various factors, one of 

which is the growth of e-commerce. E-commerce has revolutionized the tradi-

tional buying process, which used to require a significant amount of time for 

sellers and customers to connect. In comparison, e-commerce offers numerous 

advantages, such as increasing market competitiveness, providing quick and easy 

access to transaction information, reducing the information rent, increasing the 

number of suppliers, increasing the choice power of consumers, etc.) and by re-

ducing the price of goods and services, improving product quality, and enhanc-

ing distribution systems. Additionally, e-commerce allows customers to easily 

access a wide range of goods and services from around the world, which increas-

es customer satisfaction and improves brand perception. Specifically, the devel-

opment of e-commerce, which is the result of the widespread use of the Internet 

and social media, offers opportunities to reduce costs, enhance brand awareness, 

and boost sales. It also provides significant prospects for companies to enhance 

their brand value (Dwivedi et al., 2020). 

 

Methodology: The data used is panel data, and the dynamic panel-type research 

model was selected. The generalized method of moments was used, where the 

dependent variable (brand value) appears as an independent variable on the right 

side of the equation. The dependent variable is logarithmic, and the use of the 

natural logarithm facilitates the interpretation of the coefficients. 

 

Finding: The findings show the positive and significant effect of e-commerce 

and customer orientation on increasing the value of the national brand. The re-

sults of the present research are consistent with the results obtained by research-

ers and researchers with similar studies and confirm the positive and significant 

effect of explanatory variables (e-commerce and customer orientation) and con-

trol variables (innovation, good governance, and globalization) on the dependent 

variable. 

 

Journal of   
Business Strategies 
Shahed University 

Twenty- Ninth Year 
No.19 

 Spring & Summer 

2022 

 

 

Journal of 

Business 

Strategies 

  
 

Received on: 15/05/2022 

 

Accepted on: 21/08/2022 
 

 



Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 29th Year/ No.19/ Spring & Summer  2022 
 

 

 B 

 Discussion and Conclusion: The results showed that e-commerce has a positive and significant effect on the 

brand value of both groups of selected countries. The degree of customer orientation in the market has a positive 

and significant effect on the brand value of both groups of selected countries. The estimated coefficients of both 

e-commerce and customer-oriented variables in developing countries are larger than the coefficients obtained for 

developed countries. This suggests that the promotion and improvement of these components have a greater im-

pact on the positive change of brand value in developing countries. The interactive effect of e-commerce and the 

degree of customer orientation in the market on the brand value of two selected groups of countries is positive 

and significant. The comparison of the estimated coefficients indicates that the interaction and simultaneous im-

plementation of e-commerce and the degree of market customer orientation have a greater positive effect on 

brand value than the separate effect of each individually. Furthermore, the coefficient of interaction for the sec-

ond explanatory variable is higher in pre-innovative countries. This suggests that in such countries, the growth of 

e-commerce will have a more significant impact on enhancing customer satisfaction and consequently, increas-

ing brand value. The effect of good governance on brand value in selected countries is positive and significant. 

Improving the quality of governance institutions means enhancing political stability, government effectiveness, 

corruption control, the rule of law, and the quality of laws and regulations. Compliance with standards increases 

the quality and reduces the cost of goods and services produced under different brands, giving them a competi-

tive advantage and attracting more satisfied customers. Ultimately, this provides the foundation for increasing 

the value and growth of existing brands in countries. The effect of globalization on the brand value of both 

groups of selected countries is positive and significant. Greater integration with the global community allows for 

the development of social, economic, and political exchanges with other countries. This integration also provides 

the possibility of better identification of the needs and preferences of stakeholders in international markets. Ad-

ditionally, it grants access to knowledge and technology through fast and borderless communications in virtual 

space, which can be applied in production processes. Innovation has a positive and significant effect on the brand 

value of both groups of selected countries. Supporting intellectual property rights, research and development, 

researchers, and applying demand-oriented research leads to the growth of innovation and creativity in this sec-

tor. Innovation, by offering a range of economic services and adapting to evolving customer preferences, will 

attract greater customer satisfaction than ever before. 

 

Keywords: Brand Value, E-commerce, Customer Orientation. 
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                                                           چکیده
دربارۀ عک کشااالر در نفعان و سااااعر ملامر مرت   برند ملی ارزش دانش، ادراک، و تجربۀ کلی ذی

ید و صاااادراب م  نی بر برند، نیرومندترعا راه برای       محی  خارجی را منعکس می  کند. امروزه تلل
وا از طرعق اعجاد و حفظ وجهه ملی اساااه که با خرعد و شروش کا وا و خدماب با ان  اج وجلها داده

شراملی ملجب رهااا رش  عک شااا که الک رونیکی و در درجه اوج اعن رنه در مجاری و رهااا ره ملیا
آشرعا وعژه و منحلاااربفرد و کهااب مرعه ریاب ی در  ساایهره محلااال ب خاب و برندوای ارزش 

رردد. در اعا مهاایر تکرکر بر شااناساااعی سااقعق و تلیعاب    بازاروای ساان ی و مجازی جهانی می
، تنلع و  کنندران با حداکثر کیفیهمشااا رعان از کا وا و خدماب و تللید آن مهابق نیازوای ملاااار 

براساااار شرون  و باوروای بلمی به ن ش بهااا ا نا  برند و طرا و نشاااان ملی کشااالر در اذوان 
ش رعان خلاود   ضر، بر انجامیدم سی چگلنگی تأثیر تعاملی تجارب الک رونیکی و   ر. ود  پژووش حا

ند      مشااا ری بازار بر ارزش بر وای من  ب    مداری  مای ر نلآورمحلر و     در دو رروه از کشااالر
عاش ه رش اوروای تعکیم روشوای تابللعی و رویاشه داده بلسیله 2014-2019رمحلر طی دوره نلآو
بر ارزش مداری بازار و مشاا ری ی. براسااار ن اعت ت کیا تأثیر انفرادی تجارب الک رونیکباشاادمی

رادی برند در ور دو رروه از کشاالروای من  ب مث ه و معنادار اسااه. اما، ضاارعب ت کینی تأثیر انف
بر ارزش برند در کشااالروای من  ب مای ر نلآورمحلر      مداری بازار   و مشااا ریتجارب الک رونیک   

مداری و مشااا ریبررر ر از کشااالروای من  ب نلآورمحلر اساااه. تأثیر تعاملی تجارب الک رونیک 
ساعر م غ  تیر بر ارزش برند در ور دو رروه از کشلروای من  ب  بازار  سه.  یروای  مث ه و معنادار ا

بر ارزش برند در ور دو رروه از  نیر شااادن و نلآوری تلضااایحی شاااامر حککرانی خلن، جهانی   
 مث ه و معنادار اسه. دارای تأثیر کشلروای من  ب 
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 مقدمه

المللی  نهای داخلی و بیشدن، سیاستهای برندسازی ملی به دلیل پیچیدگی فزاینده بازار ناشی از نیروهای جهانیاستراتژی
ارز خارجی و تغییرا  در محیط طبیعی، به عنوان یک حوزه تحقیقاتی در اولویت قرار دارند )حساان و نرخ دولت، نوسااانا  

زها ها، نیاها و تلاش در جهت تولید و عرضه محصولا  نوین مطابق با خواستهرقابت برای کسب مزیت (. در2019، 1مهروس
از  2رندسازی ب ،المللیکنندگان و با هدف اثبا  توانمندیها و شایستگی حضور در بازارهای بین   و سلایق متنوع و متغیر مصرف  
سازی با  های پیش تعریف شده باشد. برند  گذاری در دستیابی به برنامه تواند ابزاری مؤثر برای سیاست  جمله اقداماتی است که می 

را تقویت و سااهب بازار را  ۳پذیریتواند رقابتهای جساات،و، جلب رضااایت مشااتریان و افزایش وفاداری آنها میکاهش هزینه
عاملی    -هویت و عملکرد پایدار   عنوان معرف به -(. ای،اد یک برند ملی قوی و با ارزش     2019، 4افزایش دهد )اکتن و همکارن  

قدرتمند در ترغیب مشااتری به ان،ام خرید و دسااتیابی به اهدافی اون افزایش فروش، افزایش سااهب بازار اساات )فرناندز و  
 (. 2016، 5پینائر

سب موقعیت   از این سازی و افزایش ارزش برند برای ک ضاعف رو، برند ضرور     م در بازارهای رقابتی امروزی یک نیاز و 
تقویت موارد و نسااابت به ثر بر آن شاااناساااایی ؤ( و به منظور تحقق این مهب باید عوامل م2019، 6ت )گاین و همکاراناسااا
 ریزی و اقدام شود.  دهنده و رفع موارد بازدارنده برنامهبسط

ه  یایی در سای رنگ شدن مرزهای جغراف از آغاز قرن بیستب و امضاء معاهده تشکیل بازارهای یکپاراه از سوی کشورها، کب     
ی اشدن و روند روبه رشد الحاق دولتها به سازمان جهانی ت،ار ، تولید و ارائه خدما  و محصولا  به کشور یا منطقه    جهانی

ضاها فرامنطقه خاص محدود نمی شده ای و بینگردد، بازارها و تقا سب   المللی  صه ک ضایت   اند و برای بقا در عر وکار جلب ر
  مداری به اصل اساسی فعالیت اقتصادی، بازاریابی    کنندگان امری حیاتی است. تا حدی که مشتری  حداکثری مشتریان و مصرف  

سبت به تواند تصویر ذهنی آنها نهای مشتریان میو ت،ار  تبدیل شده و با کمک به پوشش طیف بیشتری از سلایق و خواسته     
مداری با خلق ت،ربیا  علاوه، مشااتری(. به1۳95، صاااحب برند را بهبود بیشاایده و بر ارزش برند بیدزاید )بیشاای و روشاان

میتوف و کند )خادهد و ارزش برند را بیشتر می مندی مشتریان را افزایش می فرد و متمایز از مصرف یک برند رضایت  منحصربه 
شتری توان گدت (. می2019، 7همکاران شتریان    م ضایت م ند، ارزش ادراک  برند مانند تداعی بربر ابعاد ارزش مداری و جلب ر

 (.  1۳96)سیاهپور، دارد شده و وفاداری برند تأثیر مثبت و معنادار 
شتری  ست   اما، م سترش ت،ار  الکترونیک ا سنتی   8مداری خود معلول عوامل متعدد از جمله گ . ت،ار  الکترونیک فرآیند 

مقایسه با  متحول نموده و دررا طرفین بود  ی توسط فروشنده و مشتری برای شناسایینخرید که نیازمند صرف زمان نسبتاً طولا
سنتی، مزایای متعددی نظیر رقابتی  سان به اطلاعا  مورد نیاز برای معامله )حذف یا       ت،ار   سریع و آ سی  ستر نمودن بازار، د
و با  هکنندگان و ...( به دنبال داشااتکنندگان کالا، افزایش قدر  انتیاب مصاارفکاهش رانت اطلاعاتی، افزایش تعداد عرضااه

کاهش قیمت کالاها و خدما ، حذف نظام دلالی، ارتقای کیدی محصااولا  و کنترل و اصاالاس ساایسااتب توزیع و در م،موع   
دسااترساای آسااان، سااریع و کب هزینه مشااتریان به کالاها و خدما  تولیدی در ساارتاساار جهان، از یک سااو به افزایش درجه 

هبود تصااویر ذهنی آنها از برندهای میتلف بر ارزش آنها افزوده اساات. مداری بازار کمک نموده و از سااوی دیگر با بمشااتری
سانه         به ستداده از اینترنت و ر سترش ا صل گ سعه ت،ار  الکترونیک که حا شیص، تو ست زمینه کاهش طور م  های اجتماعی ا

رزش بر اها قرار داده تا کتهای قابل توجهی را در اختیار شرها، بهبود آگاهی از برند و افزایش فروش را فراهب و فرصتهزینه
خدما  خلاقانه ارائه شااده بر بسااتر فناوری اطلاعا  و ارتباطا   (. همچنین، 2020)دویودی و همکاران، برند خود بیدزایند 
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 و تهیافتوسعه کمتر کشورهاي برايمحدود از تجارت الکترونیک  تعریف این. 8

-عمده و ندارند اختصاصی هايشبکه که توسعه درحال کوچک اقتصادهاي یا

 در. البته، است ترمناسبتر و کاربردي ،است اینترنت آنها ارتباطی شبکه ترین

 الکترونیکی سفارشات بههر دو تعریف وسیع و محدود از تجارت الکترونیک 

ه ب و شبکه طریق از سفارش تحویل یا پرداختاست. اما،  شده داده اهمیت

 . نیست تعاریف توجه مورد الکترونیکی صورت



 

 1۳1 

 منتخب يکشورهابازار بر ارزش برند  مداري¬يو مشتر کیتجارت الکترون یتعامل ریتأث

 افزایدیمارزش برند را شود و  ناشی از توسعه ت،ار  الکترونیک سبب ارتقای تصویر برند و افزایش قصد خرید مشتری می       
  فروش و توسعه بازاریابی است  ت،ار  الکترونیکی روشی کارآمد و مقرون به صرفه در بحث افزایش   (. یا این که 2015، 1)یه

المللی، افزایش ساارعتب بررساای  (. تسااهیل روابط بین2014، 2)بابو و همکاران که بر توسااعه برند و ارزش آن تأثیر مثبت دارد
های توزیع، فروش و بازاریابی از دیگر مانی، تسااریع انتقال وجوه و کاهش هزینهها، تسااهیل ارتباطا  درون سااازدرخواساات

ست که با ای،اد احساس تحسین و احترام      مزایای توسعه زیرساخت   های فناوری و ارتباطا  و گسترش ت،ار  الکترونیکی ا
 (. 2012، ۳کاراندهد )لی و همرا به عنوان یک مزیت رقابتی عمده ارتقاء میارزش برند در مشتریان، 

شده   شتری بنا به مطالب بیان  صله در قالب   و ارائه نتایج حامداری بر ارزش برند تعیین تأثیر تعاملی ت،ار  الکترونیک و م
ریزی مناسب افزایش ارزش برند ملی کمک نماید. توسعه پایدار   تواند در برنامههای سیاستی و پیشنهادهای کاربردی می   توصیه 

سرمایه      یک برند ملی صادی را برای جذب  شود، انگیزه اقت ستی مدیریت  شگر و ای،اد درآمد برای  ، زمانی که به در گذار، گرد
 .  4(2019)حسن و مهروس،  کندجوامع محلی فراهب می

رغب اهمیت و علی-مند صااور  علمی و نظامنشااان داد بررساای این موضااوع بهمطالعه لیکن جساات،وی نویسااندگان این 
سابقه ندارد. از این   -ضرور  آن  صور  پذیرفته  ضر با هدف تعیین تأثیر تعاملی ت،ار  الکترونیک   قالهمرو، در مطالعا   حا
یافته  در دو گروه از کشااورهای منتیب درحال توسااعه )ماقبل نوآورمحوری(، توسااعه  بر ارزش برند مداری بازار و مشااتری

 صه ظهور رسیده است.  به من 2014-2019طی دوره زمانی )نوآورمحوری( 
سازوکار تأثیر تعاملی       ضیحی و کنترلی و تبیین  ست. معرفی متغیرهای تو در ادامه، ابتدا مبانی نظری پژوهش بیان گردیده ا

شتری  ست.        مداری بازار ت،ار  الکترونیک و م شده ا سمتهای بعدی مقاله مرور  شینۀ داخلی و خارجی در ق بر ارزش برند، پی
ندی  ببرابر جمعدسات آمده مورد بحث و بررسای قرار گرفته اسات. در پایان،    ل برآورد و نتایج بهساپ  روش شاناسای و مد   

 شده است.   ارائهسیاستی عمل آمده اند توصیه به

 مبانی نظری 

سایر محصولا ، خدما  یا مداهیب متمایز می      ست که به طور عمومی از  شود تا بتوان   برند محصول، خدما  یا مدهومی ا
توان آنها را لم  کرد، شااکل فیزیکی  های نامشااهود اعتباری هسااتند که نمی. برندها دارایی5تی با آن ارتباط برقرار کردبه راح

دگان کننکند، بلکه احساااساااتی که مصاارفهای فیزیکی برند را ای،اد نمی. بنابراین فقط ویژگی6ندارند، اما ارزشاامند هسااتند 
 . 7 شودگیری آن میموجب شکلنسبت به سازنده یا محصول دارند هب 

آگاهی از برند ملی با کمک سااهولت در یادآوری محصااولا  یک برند نه تنها ریسااک از دساات دادن مشااتریان را کاهش  
 . 8کند.دهد، بلکه به تبلیغا  دهان به دهان محصولا  یک برند ملی و اشاعه نام برند در اذهان کمک شایانی میمی

کنند در زیر آمده می ارائههایی که بینش مدیدی در خصاوص برند ملی  ها و گزارشن شااخص تریشاده تعدادی از شاناخته 
 است:
با همکاری متیصصان بازار جهانی و تحقیقا     2008و از سال   2005در سال  IPSOS 9شاخص برندهای ملی آنهولت  . 1

جهانی از کشور از نظر عملکرد آن در رابطه  هایی که توسعه یافته و یک ارزیابی  ای،اد شد. از اولین شاخص   IPSOSاجتماعی 
 دهد:با شش معیار ارائه می

شور  10شاخص برند آینده . 2 سال   ک شده    2005: از  شر  ست و  منت شور برتر را از نظر تولید ناخالص داخلی )طبق    75ا ک
 .نمایدیل میگزارش بانک جهانی( ارزیابی و بر اساس متغیرهای اندگانه تحت دو عنوان به شرس زیر ت،زیه و تحل

                                                 
1 Yeh 
2 Babu et al 
3 Li et al 
4 Hasan & Mahrus 
5 https://www. techtarget. com/ 
6 https://marketbusinessnews. com/financial-

glossary/brand/ 
7 https://www. thebrandingjournal. com/ 
8 https://nitt. ir/ 
9 Independent Polling System of Society.  
10 FutureBrand 

https://www.researchgate.net/profile/Dr-Sasidhar-Babu
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گیری  است، ارزش مالی برند کشور را به دلار آمریکا اندازه  منتشر شده   1996که از سال  1گزارش برند ملی فاینان  برند. ۳
 دهد. های کارشناسی را برای افزایش این ارزش ارائه میکند و توصیهمی

ساً حول محور       کنندگان از محصول یعنی تمرکز بر کسب نظر مثبت مصرف   2مشتری مدار بودن  سا شده و ا یا خدمت ارائه 
ای،اد روابط پایدار با مشاتری اسات. در این دیدگاه، اهداف ت،اری با اهداف مشاتری هماهنگ و همواره نیازهای مشاتری در     
اولویت قرار دارد. و باور بر این اساات که مشااتریان راضاای دوباره از خدما  و محصااولا  موردنظر اسااتداده خواهندکرد و  

ن برند خواهندشد و آن را به دیگران توصیه خواهندنمود. در این رویکرد هزینه جست،وی مشتریان جدید اندک و حدظ     سدیرا 
وکار  سبگذارند که تصویر کتر است. مشتریان دائمی نظرا  عمومی مثبتی را از خود به جای میمشتریان ثابت مقرون به صرفه
 .  ۳کندرا در بازارها تقویت می

روشاای برای ارزیابی ارزش یک برند در ذهن مشااتریان اساات. برندسااازی    4(CBBEرند مبتنی بر مشااتری )ارزش ویژه ب
وکارهای بزرگ و کواک افزایش دهد. ها، سودآوری را در کسبهای دانش مشتریان و ارائه تضمینتواند با پر کردن شکافمی
ر دارد تا برندهای خود را بادی و تولیدکنندگان را برآن میکند. فعالین اقتص ارزشی را در ذهن مشتریان متمرکز می   CBBEمدل 

ا اغلب در ههای کیدی یا انتظارا  و نظرا  مشتری عاقل تعریف کنند. این برداشت  اساس سلسله مراتب مشیصی از برداشت      
قضاااو ،  ویژگی، عملکرد، تصااویرسااازی، معنا، برپایه ها و نظرا  مشااتریانگیرند. برداشااتسااطوس هرمی شااکل قرار می

 احساسا  و طنین )آوازه/ شهر ( هستند. 
شد، در      توان م،موع ارزشارزش ویژه را می شناخت با شامل آگاهی، وفاداری و  های مرتبط با یک نام ت،اری که احتمالاً 

 نظر گرفت. هر اه ارزش بیشتر باشد، مشتریان بیشتر به محصول یا خدما  شرکت اعتماد کرده و آن را انتیاب خواهندکرد5.
شااود، یک هرم ز شااناخته میین 7(CBBEکه به عنوان مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشااتری ) 6مدل ارزش ویژه برند کلر

شامل اهار سطح شامل از )پایین به بالا(: هویت، معنی، پاسخ و روابط. برای ای،اد یک برند مستحکب، ای،اد روابط با مشتری        
 .  8حیاتی خواهد بود

سایت یا بازار آنلاین، از      ت،ار  الکترونیک شتریان با ورود به وب  ست. م فرآیند فروش کالا و خدما  از طریق اینترنت ا
 .  9گرددکنند. پ  از دریافت پول، کالا ارسال یا خدما  ارائه میطریق پرداخت الکترونیکی محصولا  را خریداری می
ایدا   10(SDGsها برای دسااتیابی به اهداف توسااعه پایدار ) ای در تلاشاقتصاااد دی،یتال و ت،ار  الکترونیک نقش فزاینده

 های جدیدی را به همراه دارند. ها و االشکنند و فرصتمی
شگرف ذاتی در یک برندب معروف گدته   شتری  آیدزمانی پدید میارزش،  ن. ایشود میارزش برند، به ارزش  لیل ن به داکه م

پردازند )مرتضااوی و همکاران، پول بیشااتری میاز کیدیت،  مساااویدرجه  اب محصااولی، به با میل خود، نام یک کالاجذابیت 
ست که به  برند (. 1۳99 شناخته  دارایی ارزشمندی ا زش گوید و افزایش ارشده و نمودیافته با مشتری سین می    صور  هویتی 
ار و کسب مزیت رقابتی   عنوان شاخص کیدیت کالاها و خدما  موجب افزایش ارزش محصول نهایی و ماندگاری در باز  آن به
شور یا منطقه می       می ست که یک ک سترده و جذاب، بهترین ایزی ا صادرکنن شود. برند ملی قدرتمند، متمایز، گ دگان  تواند به 

ه توانند حق بیم  ها می کند که کارخانه     خود هدیه بدهد؛ ارزش بالای برند یعنی یک مزیت رقابتی. زیرا: این تصاااور را القا می           
بلیغاتی موثرتر  های تفعالیت ویابد؛ توسعه و پیشرفت یک برند آسانتر    ها افزایش میخواست کنند؛ تقاضای مشتری   بالایی را در

سبت معین در ت،ار  )خرید زیاد با مبلغی کب به عنوان وثیقه( بهتر    می شتر می تداو  وشوند، تغییر ن شرکت در  ش ها بی ود و 
سیب می  شتر   " "ثیر افتراقیأت"رزش بالای برند موجب یک بیند. به عبار  دیگر، ارقابت کمتر آ و  "سبت به برند ن شناخت بی

سبت به آن برند می     شتریان ن شتری از م شتری   عک  العمل بی داری مشود که طبیعتاً من،ر به عملکرد بهتر برند از نظر مالی و م
                                                 

1 Brand Finance Nation Brand Report 
2 Customer Oriented 
3 https://customersfirstacademy. com/ 
4 Customer – Based Brand Equity  
5https://www. batheories. com/kellers-brand-equity-

model/  
6 Keller 

7 Customer-Based Brand Equity  
8 https://www. batheories. com/kellers-brand-equity-

model/2022 
9 https://www. businessnewsdaily. com/ 
10
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 منتخب يکشورهابازار بر ارزش برند  مداري¬يو مشتر کیتجارت الکترون یتعامل ریتأث

 . 1خواهدشد

ستند      صولا  ه ضر، برندها ایزی بیش از ابزاری برای تمایز مح ند:  کنای را به خریدار منتقل می«وعده»برندها  ،درحال حا
صولی که خریداری می  شامل           مح ساده؛ ت،ربه برند  ست. به زبان  سازنده بدنبال ارائه آن ا ست که  ستانداردهایی ا کنید مطابق ا

 . 2تواند مع،زه کندبعبارتی یک تصویر مثبت از برند می« تمام تعاملاتی است که افراد با یک محصول/ خدمت دارند»

ریزی  در بازارها و میان متقاضااایان باید مشاااتری مداری اصااال اولیه و مرکز برنامه      آنبرای معرفی برند و افزایش ارزش  
اندرکاران باشد. مشتری مداری یک رویکرد ت،اری است که برپایه آن نیازهای مشتری بر نیازهای کسب و کار ارح،یت       دست 

سب و کار رونق نیواهد گرفت مگ  شتری   " هر اینکدارد یعنی ک ضایت م صلی و اولیه   "جلب ر شد و این یعنی ای،اد  بهدف ا ا
ضوع     شتری مداری و پذیرش مو ستند     "فرهنگ م سب و کار ه شتریان همان ک ست  "م سبب     ۳ا شتری از یک طرف  . ارزش م

ثیر ( و از ساااوی دیگر، خود تحت تأ1۳95و بیشااای و روشااان،  2020، 4شاااود )دویودی و همکارانافزایش ارزش برند می
ست. تحولا  فناّورانه و گسترش ت،ار  الکترونیک و اینترنت، از جدیدترین   متغیرهای میتلدی از جمله ت،ار  الکترونیک  ا

ی هاهزینه»و کاهش « منافع کسب شده  »های ارتباطی و عرضه کالاها و خدما  به مشتریان است که با افزایش    ابزارها و روش
 (.  2019 ،5بر ارزش برند بیدزاید )زاولوپولوس و همکارانو نان را بیشتر تواند رضایتمندی آمی« پرداخت شده

ستداده      های اطلاعاتی و ارتباطی و همهبا گسترش و توسعه فناوری   سترهای م،ازی، ورود و ا ستداده از اینترنت و ب گیری ا
ای  ی جهانی جایگاه ویژهاز دنیای الکترونیکی برای عرضاااه محصاااولا  و خدما ، جذب مشاااتریان و حضاااور در بازارها 

ست. به طوری یافته سر جهان در        ا سرا سعه ت،ار  الکترونیک در  صاد دی،یتال و تو که معرفی فناوری اطلاعا ، انتقال به اقت
 (.  2021، 6واروس امور و دستور کار فعالین بیش خصوصی و غیرخصوصی قرار دارد )گاسأر

سیاری از پلتدرم   سترس، عملاً هیچ محدودیتی برای   حلالکترونیک، بازارها و راههای ت،ار  با وجود ب های دی،یتالی در د
سب  فروش آنلاین وجود ندارد، که این امر جهانی سان شدن ک شه می وکارها را آ صرف 7کند تر از همی کنندگان به . هنگامی که م

شتریان دائمی آن خواهند بود. در بلن  شتری،  برندی اعتماد دارند به احتمال زیاد م دمد ، نام ت،اری ذیربط، همراه با خدما  م
 . 8دکنرا تسهیل و تسریع می ده در بازار شلوغ ت،ار  الکترونیکننکموقعیت عرضه تثبیت

شتریان به برندهای ت،ار  الکترونیک موفق دیدی مثبت دارند، که من،ر به انتظارا  بالا می  سریع و   شود: انتظار تحویل م
د تا به شااواین انتظارا  باید توسااط برند برآورده .خدما  با کیدیت بالا/ و محصااولا  زیاد ر دسااترسقابل اعتماد، خدما  د

 (.  2020، 9آسیب نرسد )گلیسی ششهرت
ذار های رقابتی به منظور گمسیرکسب مزیت   های اطلاعاتی و ارتباطی دردر عصر شکوفایی فناوری   مطروحهه مطالب ببنا 

گیری از بیماری هلندی اقتصاااد و رکود  پیش ،کاهش وابسااتگی به صااادرا  تک محصااولی  ،راز تولید و صااادرا  منبع محو
سرمایه  سب و...     گذاران خارجی، الحاق به زن،یرهتورمی، جذب  صنعت توری سعه  ریزی و تمرکز بر پایه ،های ارزش جهانی، تو

ازهای  ها و نیوآورانه مطابق با خواستهنهای خلق برند ارزش آفرین و ارزشمند و نماینده محصول منحصربدرد؛ براساس فناوری  
ست. توانایی و نقش بازارها و           شور و ملت، امری غیرقابل انکار ا سازی مثبت و جاذب از ک صویر شتریان جهانی و ت خاص م

نندگان  کبسترهای دی،یتالی برای معرفی و عرضه و جذب مشتریان هب حیاتی است که به منظور تداوم حضور و حدظ مصرف      
درکاران  انها و اهداف کارشناسان اقتصادی و دست     ته فراگیری و گسترش ارزش برند، باید مشتری مداری سرلوحه برنامه   و الب

 و سیاستمداران باشد.  
شور باید آن    سازی ملی یک ک شیص  پایگاه اطلاعاتی فاینان  برند، اهار حوزه کلیدی را که برند ها را هدف قرار دهد م

 کرده است:
جای  به)گذاری در داخل گذاری خارجی و داخلی؛ برند ملی باید فعالین اقتصااادی محلی را به ساارمایه . جذب ساارمایه1

                                                 
1 https://nitt. ir/ 
2 https://marketbusinessnews. com/ 
3 https://www. zendesk. com/ 
4 Dwivedi et al 
5Tzavlopoulos et al 

6 Gusarova 
7 https://www. bigcommerce. com/articles/ecommerce/ 
8 https://gepard. io/ecommerce-strategy/building-

ecommerce-brand/ 
9 Geilici 
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گذاری مستقیب خارجی باشد. تصویر برند کشور باید نمایانگر       تشویق کند و جاذب سرمایه   (گذاری در خارج از کشور سرمایه 
 کند.   تبدیل میهایی باشد که کشور را به مکانی مطلوب برای ان،ام ت،ارویژگی
ار  به تحصیل و ک "فرار مغزها"به جای مهاجر  و برای جلوگیری از باید المللی؛ شهروندان . حامی استعداد داخلی و بین2

دانش،ویان خارجی و کارگران ماهر برای تحصیل و کار در   جاذب در داخل کشور تشویق شوند. در عین حال، برند ملی باید    
 د. نمای را مساعد  لیتا اقتصاد مح باشدکشور 
المللی  . کالاها و خدما  داخلی و صااادرا ؛ محصااولا  و خدما  بومی باید هب در سااطح محلی و هب در سااطح بین۳

 صادرا  را افزایش داده و واردا  را کاهش دهد. و  مصرف محصولا  داخلی ،ترویج شود
و هب نماید تبلیغ و داخلی ی گردشااگران محلی . گردشااگری داخلی و خارجی؛ برند ملی باید مقاصااد محلی را هب برا 4
 . 1المللی را تشویق کند بین انگردشگر

براین اساس به نظر مطالعه نحوه اثرگذاری دو مؤلده ت،ار  الکترونیک و مشتری مداری بر ارزش آفرینی و افزایش ارزش  
هدف ماندگاری و حدظ بازارهای   سااازی در مساایر دسااتیابی به گیری و تصاامیببرند ملی مهب و نشااانگر اگونگی تصاامیب 

 های رقابتی باشد.  المللی و مزیتبین
 بر ارزش برندمداری بازار سازوکار تأثیر تعاملی ت،ار  الکترونیک و مشتری

شده   در دنیای جهانی« برندها» شرفت و ترقی تلقی می  سازی  مام شدن، ت شوند، اراکه با جهانی امروز، ابزاری مهب برای پی
جذب  فرهنگی، های بزرگ، درصدد فتح سهب بیشتر از بازار، فروش محصول، تاثیرگذاری سیاسی،       مانند شرکت  کشورها، هب 

ستند، که زمینه     سب جایگاهی والا در افکار عمومی جهان ه ست و ک صنعتی را در بر       توری صادی و  سی، فرهنگی، اقت سیا های 
ی و مدارصولا  و خدما  فعالین اقتصادی کشور مشتری    حی من رویداد و پیشبرد هدف اعتلا و حدظ برند مل ی. در ا2گیردمی

ای  هاستقاده از ابزار نوین بستر عرضه یعنی ت،ار  الکترونیک دارای اهمیت ویژه است. شناسایی و آگاهی از نیازها و خواسته       
شتریان با توجه به فناوری  صرف   ها، نوآوریم شتیاق م صرف کمترین ها و افزایش ا نه و زمان و حداقل هری کنندگان به خرید با 

مداری و ت،ار  الکترونیک بر آگاهی از مشیصا  و قیمت محصولا  مشابه و ... در بازارهای رقابتی امروزی، ارزش مشتری
 سازد.  دار کشور را آشکار مییبرند و حضور در بازار و کسب مزیت رقابتی و دستیابی به رشد و توسعه پا

 پیشینه پژو ش

ضعیت   ( به برر202۳سعید )  شتر  سی و ستان   کیت،ار  الکترون انیم ش یتا ب پرداختهدر پاک نها در در مورد طرز فکر آ ین
ستداده از برنامه  صل گردد.  کیت،ار  الکترون یکاربرد یهاا شان م نتایج  حا س    دهدین شتر  تیسن و جن از  آنانبر درک  انیم

از  یثبتکه درک م یانیمشااتر ن،یدارد. علاوه بر ا ریتأث کیت،ار  الکترون یکاربرد یهابرنامهو اعتماد به  نیآنلا یهاداده تیامن
 هستند.  یحملا  هکر)در معرض( اعتماد دارند، کمتر مستعد  کیت،ار  الکترون یهاو به برنامه نیآنلا یهاداده تیامن

ستالژی جمعی و تأثیر درونی آن بر آگاهی برند م  ( 2022)۳ژانگ و همکاران سی نموده عوامل محرک نو   اند. نتایجلی را برر
شان می  سبی، بیگانگی اجتماعی، بیگانگی بین فردی و بیگانگی محیطی اثرا  پیش ن ننده مثبت معناداری کبینیدهد محرومیت ن

سست تارییی اثر پیش        سست فرهنگی و گ ستالژی جمعی دارند، در حالی که گ ستالژی بینیبر نو جمعی  کننده معناداری بر نو
 وه بر این، نوستالژی جمعی تأثیر مثبتی بر آگاهی برند ملی دارد.ندارند. علا
  بودن برند و شااایسااتگی برند با تأثیر برهای ملی بر جهانیاگونگی تأثیرگذاری نوآوری برند و ساانت (2022)4جی و هی
ر های ملی تأثیر مثبتی بد و سنتدهد نوآوری برنها نشان میاند. یافتهدر دنیای در حال تغییر را پژوهش نموده 5ملی اتصال برند
کند و تغییرا  ملی تعدیل می ثیر نوآوری برند را بر اتصااال برندأهای فناوری تملی دارند. علاوه بر این، آشاادتگی اتصااال برند

ه مهب کنندملی یک عامل تعیین حال، اتصال برندکند. در همینملی را تعدیل می های ملی و اتصال برندفرهنگی رابطه بین سنت
                                                 

1 https://brandfinance. com/insights/nation-branding, 

soni, 2019.  
2 https://virgool. io/ 

3 Zhang et al 
4 Ge & He 
5 Brand-Nation Connection  
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 ذارند. گشده به طور مثبت بر شایستگی برند تأثیر میبودن برند درکملی و جهانی بودن برند است، و اتصال برندبرای جهانی
های نوآوری محصااول بر وفاداری به برند و رضااایت مشااتری   ثیر ویژگیأبه بررساای ت (2021) 1شاامساای و همکارانال
ند پرداخته  تایج  ا تأثیر   . ن یانگر  بت تحقیق ب یدی نوآوری محصاااول: مزیت نسااابی، پیچیدگی، ساااازگاری،         مث پنج ویژگی کل
 پذیری بر رضایت مشتری است.  پذیری و مشاهدهآزمایش

رنت  اند اسااتداده از اینتو نتی،ه گرفته ( ادبیا  نظری بازاریابی دی،یتال را مورد مطالعه قرار داده2020) دویودی و همکاران
نه  یا هم     و رساااا نه         های اجتماعی  با کاهش هزی تال  بازاریابی اجتماعی و دی،ی ها، بهبود آگاهی از برند و افزایش فروش،     ان 
 .دهدمیهای قابل توجهی در اختیار فعالین اقتصادی و صتعتی قرار فرصت

ابعاد کیدیت خدما  الکترونیکی بر رضااایت مشااتری، اعتماد مشااتری و رفتار    به بررساای تأثیر (2019) 2نیکا و همکاران
اهار بعد ت،ربه برند )حسااای، عاطدی، رفتاری و فکری( بر هر اهار بعد ارزش  بیانگر تأثیر مثبت. نتایج اندپرداختهتری مشااا

 .استویژه برند )آگاهی از برند، تداعی برند، کیدیت درک شده، وفاداری به برند( 
ررسی  ا برت، ارزش و وفاداری مشتری ( تأثیر کیدیت ت،ار  الکترونیکی بر ریسک، رضای 2019) ۳زاولوپولوس و همکاران

اند. نتایج نشان داد کیدیت ت،ار  الکترونیکی به طور کلی با ارزش درک شده، رضایت و وفاداری رابطه مندی و معنادار    نموده
 و با ریسک ادراک شده رابطه مثبت و معناداری دارد. 

برند و اگونگی تأثیرا  آن در عوامل میتلف نهادی    اثرا  نوآوری فنی و غیر فنی را بر ارزش ویژه (2019) 4لی و هانگ  
ساس  اند. ای( را بررسی نموده )توسعه بازار محصول، محیط قانونی منطقه   ری و ای رابطه بین نوآوظام حقوقی منطقهن ،نتایجبرا
دیل  نی را تع توساااعه بازار محصاااول به طور مثبت رابطه نوآوری ف      همچنین کند  ارزش ویژه برند را به طور مثبت تعدیل می     

 کند.می
هانی نژاد و همکاران   هدف پژوهش              (1401) بر نه  نا کارآفری یابی الکترونیکی  بازار تاری بر  مالی رف مدل  طراحی و تبیین 

متغیر مالی رفتاری بر بازاریابی الکترونیکی کارآفرینانه و تمایل خرید تأثیر دارد، همچنین ابعاد                دنتایج نشاااان دا  قرارداده که 
رآفرینی یعنی اعتبار افراد مشااهور، ای،اد ارزش، تمایز شاایصاایت، تمرکز بر نوآوری، فرصاات مداری و مدیریت   بازاریابی کا

 دارند. ریسک بر بازاریابی الکترونیکی و تمایل خرید تأثیر
 الکترونیک در ظرفیت بازاریابی و شااهر  برند را بررساای نموده اند.های ت،ار ثیر پلتدرمأت (1401) مقدساای و همکاران
 ها و خرید مشتری دارد.ثیر زیادی بر کلیکأدهد قابلیت بازاریابی تنتایج بدست آمده نشان می
های های پراکنده پازلسااازی تکهسااعی در ت،میع و یکپاراه فراترکیب با اسااتداده از روش( 1400سااپهوند و همکاران )

پژوهش نشااان داد مهمترین عامل درطراحی و  . نتایجنمودندبرندسااازی ملی در قالب مطالعا  موردی درکشااورهای میتلف 
باشد  هموفقی داشت ملی تواند برندزمانی می یک کشور .میان دولت و مردم است برندسازی ملی هماهنگی سازی یک برنامهپیاده

 د.باشنخوبی درگیر فرآیند برندسازی ملی شده به شده باشد واین ذیندعانذیندعان در نظر گرفتهاز که نقش هریک 

ست و همکاران  صنایع غذایی ایران بوده      (1400) وظیده دو سعه برند ملی  صدد تدوین و تبیین الگوی راهبردی تو د.  اندر
 دسته عوامل کلیدی: 5تحت تأثیر  نتایج بیانگر آن است که توسعه برند ملی صنایع غذایی کشور

صنعت،  1 شرکت  2( عوامل کلیدی مرتبط با  ست   4امل کلیدی مرتبط با برند، ( عو۳، ( عوامل کلیدی مرتبط با  سیا ها و ( 
 ( عوامل کلان محیطی اثرگذار بر برند ملی است.5های دولتی و حمایت

دو گروه   در بر ارزش برند ملی های سیاسی، اقتصادی و مالی  تأثیر نهاد ریسک شامل ریسک   ( 1400شاه آبادی و همکاران ) 
شورهای منتیب درحال  سلامی و   از ک سعه ا شورهای  تو سعه ک سی قرار داده  یافته و نوظهورتو شان داد،  اند.را مورد برر  نتایج ن

سک  شورهای درحال    داری دارد.بر ارزش برند ملی تأثیر مندی و معنی مذکورهای ری سعه  توضریب تیمینی این متغیرها در ک
 .یدست آمده استیافته و نوظهور تر از کشورهای توسعهاسلامی بزرگ

أثیر اند. نتایج نشان داده است ت  بنیان بر برند ملی را بررسی نموده اقتصاد دانش مؤلده های تأثیر  (1۳99) آبادی و سعاد  شاه 
                                                 

1 Al Shamsi et al 
2 Nika et al 

3 Tzavlopoulos et al 
4 Li & Huang 
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های فناوری  های اقتصااادی و رژیب نهادی، ساایسااتب ابدعا  و نوآوری، آموزش و توسااعه منابع انسااانی و زیرساااختمشااوق
های اقتصااادی و رژیب نهادی از سااایر  این بین، تأثیر مشااوقاطلاعا  و ارتباطا  بر برند ملی مثبت و معنادار اساات؛ و در 

 های دانش بزرگتر است.  مؤلده
شتری ( 1۳99) آبادی و همکارانشاه  سعه و    مداری بازار کالا تأثیر درجه م شورهای منتیب درحال تو بر برند دو گروه از ک
ور دساااتیابی به این هدف، مدل پژوهش با رهیافت  منظاند. بهمورد بررسااای قرار داده 2011-2019یافته را طی دوره توساااعه
تأثیر از شان  نتایج ن وبرآورد شده  یافته به تدکیک دو گروه از کشورهای منتیب  های تابلویی و به روش گشتاورهای تعمیب داده

شتری  ضر     مثبت و معنادار م ست. با این تداو  که  شورهای منتیب ا نی آن یب تیمیمداری بازار کالا بر برند هر دو گروه از ک
 تر است. در کشورهای درحال توسعه بزرگ

ای آماری شامل کارشناسان صنعت      ( نقش ت،ار  الکترونیک در برندسازی محصول در جامعه  1۳99درازهی و همکاران )
سی کرده             ستان برر ستان و بلوا سی ستان  سراوان ا ستان  شهر شنا   اند. ابزار جمعخرما در  س ه  مآوری اطلاعا  در این تحقیق پر

 ساخته بود است. نتایج نشان داد بین ت،ار  الکترونیک و برندسازی محصول رابطه معناداری وجود دارد. محقق
ضتی ملکی )  صرف 1۳98زمانی و نه کنندگان خدما  ( تأثیر ارزش ویژه برند بر بهبود خدما  ت،ار  الکترونیکی را در م

های تحقیق نشااان داد متغیرهای مسااتقل تحقیق یعنی؛ وفادری برند، هاند. یافتت،ار  الکترونیکی در شااهر تبریز بررساای کرده
 ثر است.  ؤداعی برند و آگاهی برند بر بهبود خدما  ت،ار  الکترونیکی متکیدیت ادراک شده برند، 
( تأثیر کیدیت ارتباط مشااتری )اعتماد، تعهد، رضااایت( از طریق خلق ارزش برند و قصااد خرید  1۳98خادمی و فروزنده )

شگاه   آنلا شتریان فرو سی کرده   ین در میان م شهر تهران را برر شتری )اعت   اند. نتایج های اینترنتی  شان داد کیدیت ارتباط م ماد،  ن
شگاه    ضایت( از طریق خلق ارزش برند در فرو صولا ،      تعهد، ر شتریان به برند مح شهر تهران باعث وفاداری م های اینترنتی 

 زمان و هزینه و در نهایت رشد ت،ار  الکترونیکی شده است.  جویی در افزایش خرید اینترنتی، صرفه
داری )و  مبالعک ( و تأثیرپذیری برند بر مشاااتری گونه که ملاحظه شاااد اثر ت،ار  الکترونیک بر توساااعه برند )وهمان

  رند )ملی( و مشاااتریبنیان و ... بر بپذیری، نوآوری، فناوریها، اقتصااااد دانشبالعک ( و همچنین عوامل کلان از جمله رقابت
ها و مداری و ت،ار  الکترونیک به صااور  جداگانه بحث و پژوهش شااده اساات که اکثر مطالعا  موجود در حوزه شاارکت

شتری        خرده سی تأثیر تعاملی ت،ار  الکترونیک و م صوص برر ست لیکن در خ شی ا سطح فرو   مداری بازار بر ارزش برند در 
 است. پرداخته  مطروحهشکاف تحقیقاتی با هدف پوشش  ا مطالعه حاضر. لذیافت نشد جامعی کلان و ملی پژوهش

 شناسی پژو شارائه مدل و روش
 مدل پژوهش به شرس رابطه زیر است:

ln (NBVit) = β1ln (NBVit−1) + β2ln (ECit) + β3ln (DSOMit) + β4ln (GGit) + β5ln (GLOBit)
+ β6ln (INOVit) + Uit  (1) 

Uit = vi + eit  (2)  

نام متغیرها نشااانه اسااتداده از  از پیش ln معرف کشااورهای منتیب و نشااانه iمعرف زمان، اندی   tدر رابطه بالا، اندی  
   .لگاریتب طبیعی متغیرها است

1itNBV  کشور  ارزش برند ملیi   در سالt   1: متغیر وابسته تحقیق؛-itNBV   کشور ارزش برند ملیi  یا همان در سال قبل
ست؛             متغی شده ا ست معادله ظاهر  سمت را ضیحی در  صور  متغیر تو ست که به  سته باوقده ا ت،ار  الکترونیک   2itECر واب
است،  دیگر متغیر توضیحی  مداری بازار درجه مشتری  ۳itDSOMو یکی از دو متغیر توضیحی تحقیق است؛    tدر سال   iکشور  

LnDSOM*LnEC    ضرب ت،ار  الکترونیک د صل شتری حا ست؛   ر م ضیحی ا سطح   4GGit مداری و اثر تعاملی متغیرهای تو
                                                 

1 National brand valu 
2 E-commerce 

3 Degree of customer orientation of market 
4 Good Governance 
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شور  حکمرانی خوب  سال   iدر ک ست؛   tدر  شور  شدن  میزان جهانی 1GLOBitا سال   iک ست  tدر  میزان نوآوری  2INOVit ؛ا
   .است tدر سال  iکشور 

شامل   شور  2۳جامعه آماری مورد مطالعه  سعه واقع در مراحل   ۳ک شور  25ماقبل نوآورمحوری و درحال تو سعه  4ک یافته  تو
 اند. های مورد نیاز انتیاب شدهنوآورمحوری است که با توجه به دسترسی به دادهواقع در مرحله 

 . پایگاه آماری متغیرهای تحقیق1جدول 

 نشانی منبع آماری نام متغیر نهع متغیر

 \https://brandfinance. com برند فاینان  موسسه ارزش برند وابسته

 تهضیحی
 \https://unctad. org آنکتاد ت،ار  الکترونیک
 \www. weforum. org م،مع جهانی اقتصاد مشتری مداری

 کنترل

 \https://info. worldbank. org بانک جهانی حکمرانی خوب

 \https://kof. ethz. ch/en/forecasts-and-indicators ارکوکسبموسسه تحقیقا   جهانی شدن
 /https://www. wipo. int سازمان جهانی مالکیت معنوی نوآوری

لیف )حق اختراع( محاسااابه  أارزش نام ت،اری فاینان  برند ارزش نام ت،اری را با اساااتداده از روش نرخ )جبران( حق ت    
کند که گویی مالک آن نیست.  حاضر است برای م،وز نام ت،اری خود بپردازد، مشیص می    کند. ارزشی را که یک شرکت  می

این رویکرد شامل تیمین درآمد آتی قابل انتساب به یک نام ت،اری و محاسبه نرخ حق امتیازی است که برای استداده از برند      
 شود.  دریافت می

 مراحل این فرآیند به شرس زیر است: 

با اسااتداده از یک کار  امتیازی متوازن متشااکل از تعدادی ویژگی مرتبط مانند ارتباط   100تا  0قیاس قدر  برند را در م
سبه می  ست. محدوده نرخ حق     عاطدی، عملکرد مالی و پایداری و غیره محا شاخص قدر  برند معروف ا نماید. این امتیاز به 

قابل مقایساااه که از پایگاه داده گساااترده قراردادهای م،وز های برند مربوطه با بررسااای قراردادهای م،وز     امتیاز برای بیش 
Brand Finance  در  -امتیاز قدر  برند-شود. محاسبه نرخ حق امتیاز   های داده آنلاین تهیه شده است تعیین می  و سایر پایگاه

حق امتیاز در بیش یک برند  شود تا به نرخ حق امتیاز برسد. به عنوان مثال، اگر محدوده نرخمحدوده نرخ حق امتیاز اعمال می
باشااد، آنگاه نرخ حق امتیاز مناسااب برای اسااتداده از این برند در  100از  80باشااد و یک برند دارای امتیاز قدر  برند  0-5٪

 خواهد بود.   ٪4بیش مورد نظر 
ود،  شداده می درآمدهای خاص برند با تیمین نسبتی از درآمدهای شرکت مادر که به هر برند خاص و بیش صنعت نسبت

شین، پیش     بینیگردد. درآمدهای خاص برند پیشتعیین می ستداده از تابعی از درآمدهای پی لیلگر حقوق های تحبینیشده را با ا
سهام و نرخ   صادی تعیین می  صاحبان  شد اقت شده اعمال تا هزینه حق   کننهای ر د. نرخ حق امتیاز را برای درآمدهای پیش بینی 
بینی شااده پ  از مالیا  به ارزش فعلی خالص تنزیل  اسااتداده از برند بدساات آید. حق امتیازهای پیش  امتیاز ضاامنی برای  

 دهنده ارزش فعلی درآمد آتی قابل انتساب به دارایی برند است.  شوند که نشانمی

،اری ک نام تاند که قدر ، ریسک و پتانسیل آینده ی  ها از شاخص قدر  برند مشتق شده   رتبه بندی برندها: این شاخص 
                                                 

1 Globalization 
2 Innovation 

اندونزي، اوکراین، ایران، برزیل، پاکستان، تایلند، آرژانتین، آفریقاي جنوبی، . 3

ترکیه، چین، روسیه، رومانی، شیلی، عربستان سعودي، کلمبیا، لهستان، مالزي، 

 ویتنام و هند. مجارستان، مصر، مکزیک، نیجریه، 

بلژیک، آمریکا، اتریش، اسپانیا، استرالیا، انگلستان، ایتالیا، ایرلند، آلمان،  4

پرتغال، جمهوري چک، دانمارک، ژاپن، سنگاپور، سوئد، سوئیس، فرانسه، فنلاند، 

 نروژ، نیوزلند، هلند، هنگ کنگ و یونان. کانادا، کره جنوبی، 

https://brandfinance.com/
https://unctad.org/
http://www.weforum.org/
https://info.worldbank.org/
https://kof.ethz.ch/en/forecasts-and-indicators/
https://www.wipo.int/
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 .  1دهد. )از نظر مدهومی مشابه رتبه اعتباری است(نشان می AAAتا  Dرا نسبت به رقبای خود در مقیاسی از 
صرف       شاخص ت،ار  الکترونیک م سی  شنا شاخص )هر    روش  شاخص به عنوان میانگین اهار  کننده به تولیدکننده: این 

دارا بودن حساب در یک   شود: های موجود محاسبه می آخرین شاخص های سال  شاخص وزن یکسانی دارد( با استداده از داده   
ستداده از خدما  مالی مبتنی بر موبایل )درصد از جمعیت بالای    کاربران اینترنت )درصد از جمعیت(،   سال(،   15نهاد مالی یا ا

 میلیون ندر( 1قابلیت اطمینان سیستب پستی و سرورهای اینترنتی ایمن )به ازای هر 
مشااتری مداری: کشااورهای دارای بازار کالاهای کارآمد برای تولید ترکیب مناساابی از محصااولا  و خدما  با توجه به  

ضا و همچنین اطمینان از اینکه این کالاها می      ضه و تقا شوند، موقعیت     ؤتوانند به طور مشرایط خاص عر صاد مبادله  ثر در اقت
ها، تولیدکننده و اه خارجی، با حصااول اطمینان از اینکه کارآمدترین شاارکت خوبی دارند. رقابت سااالب در بازار، اه داخلی 

هستند.  وکار مهبوری کسبشوند، در افزایش کارایی بازار و در نتی،ه بهرهکالاهای مورد نیاز بازار، آنهایی هستند که شکوفا می
شتری     ضا مانند م شرایط تقا س کارایی بازار به  شت مداری و پیچیدگی خریدار نیز ب ریان  تگی دارد. به دلایل فرهنگی یا تارییی، م

صرف نمایند. که می          شورهای دیگر م شتر از ک شورها بی ست در برخی ک تواند یک مزیت رقابتی مهب ای،اد کند، زیرا ممکن ا
 . 2کندل میمیکند و بنابراین نظب لازم برای دستیابی به کارایی را در بازار تحمداری میها را م،بور به نوآوری و مشتریشرکت

ی  گردد. کارایمحاسبه می  -تحت عنوان کارایی بازار کالا-پذیری جهانی میزان این شاخص ذیل رکن ششب شاخص رقابت    
( تشکیل شده است که درجه مشتری مداری یکی از دو مؤلده     %۳۳( و شرایط کیدیت بازار ) %67بازار کالا از دو بیش رقابت )
 .  ۳شرایط کیدیت بازار است

بیشتر بازار محسوب    مداری به منزله مشتری نزدیکتر  7عدد بزرگتر و به قرار دارد و  7تا  0گیری این شاخص در بازه  هزاندا
 شود.  می

شود و شامل فرآیندی است که طی ها و نهادهایی است که توسط آنها اقتدار در یک کشور اعمال می  حکمرانی شامل روش 
های صااحیح و احترام ثر ساایاسااتؤشااوند. ظرفیت دولت برای تدوین و اجرای مگزین میآن دولت ها انتیاب، نظار  و جای

های حکمرانی جهانی در شاهروندان و دولت به نهادهایی که بر تعاملا  اقتصاادی و اجتماعی بین آنها حاکب اسات. شااخص    
 گردد:گزارش می 2021-1996کشور و منطقه در دوره  200مورد شش بعد گسترده آن برای بیش از 

سئولیت     شی دولت، کیدیت نظارتی، حکب قانون و        صدا و م سب، اثربی شونت/تروری سی و عدم وجود خ سیا پذیری، ثبا  
متغیر + 5/2تا  -5/2( واحدهای نرمال استاندارد، که از تقریباً 1شوند: )کنترل فساد. شش شاخص کل به دو صور  گزارش می 

 .  4نشاندهنده نتایج و امتیاز بهتر 100بالاتر و نزدیک به  ، مقادیر100تا  0بندی از ( رتبه2است، و )
های اقتصادی و کشورها را به   سسا ، کل بیش  ؤتواند افراد، منوآوری، عاملی برای بهبود استانداردهای زندگی است و می  

داده از داده        هد. سااان،ش صاااحیح نوآوری و اسااات تاثیر قرارد حت  قا  می  طرق میتلف ت به   تواهای نوآوری در تحقی ند 
گذاران کمک کند تا تغییرا  اقتصااادی و اجتماعی را بهتر درک کنند، سااهب )مثبت یا مندی( نوآوری را در اهداف  ساایاساات 

رکن(   5. شاخص نوآوری از دو بیش ورودی )5اجتماعی و اقتصادی ارزیابی و اثربیشی و کارایی آنها را پایش و ارزیابی کنند
صدر و         رکن( و امتیاز ه 2وآوری )نو خروجی  ست که اعداد بین  شاخص مذکور ا شکیل دهنده  ساده ارکان ت شور میانگین  ر ک

 باشد.  می 100
سه جهانی     جهانی س شاخص جهانی    KOFشدن مؤ ساله  شاخص: جهانی    هر سه زیر صادی،     شدن را که ترکیبی از  شدن اقت
به سن،د و رت ارکان هر زیرشاخص می  سیاسی است باتوجه به معیارهای تعریدی در قالب   شدن  اجتماعی و جهانیشدن  جهانی
 نماید. حسب امتیازا  بدست آمده برای هر کشور ارائه می 100صدر تا 

                                                 
1 https://brandirectory. com/methodology 
2https://www3. weforum. org/, Methodology and 

Computation of the Global Competitiveness Index 2017–

2018 
3https://www3. weforum. org/, Methodology and 

Computation of the Global Competitiveness Index 2017–

2018 
4 https://info.worldbank.org/governance 
5 OSLO MANUAL 2018 



 

 1۳9 

 منتخب يکشورهابازار بر ارزش برند  مداري¬يو مشتر کیتجارت الکترون یتعامل ریتأث

 برآورد مدل و نتایج تحقیق

ست.             شده ا ست ظاهر  سمت را سته با یک وقده در  ست که متغیر واب ستداده در این تحقیق از نوع تابلویی پویا مدل مورد ا
های داده سااال اساات، ان،ام آزمون ایسااتایی الزامی نیساات. با توجه به اینکه مدل    10کمتر از بدلیل اینکه دوره مورد مطالعه 
صل ترکیب داده  ست.  های تابلویی حا شرس   بهلیمر  Fبا ان،ام آزمون ها دادهقابلیت ترکیب نتایج مقاطع میتلف در طول زمان ا

شان داد مقادیر   2جدول  سباتی در هر اهار حالت تیمی  Fن صدر رد و        محا ضیه  ست. بنابراین، فر شتر ا ن از مقدار جدول بی
 حالت تأیید شده است. 4های تابلویی در هر صور  دادهبه عبارتی، تیمین مدلاثرا  گروه پذیرفته شد. به

 های تابلویینتایج آزمون قابلیت تخمین مدل به صورت داده . 2جدول 
 نتیجه لارزش احتما Fآماره  حالت تخمین کشهر ای منتخب

 ماقبل نهآورمحهری
 های تابلوییداده 00/0 201/19 ازار مداری بمشتریاثر اندرادی ت،ار  الکترونیک و 

 های تابلوییداده 00/0 182/20 ازارمداری بمشتریاثر تعاملی ت،ار  الکترونیک و 

 نهآورمحهر
 های تابلوییداده 00/0 09۳/18 ازارمداری بمشتریاثر اندرادی ت،ار  الکترونیک و 

 های تابلوییداده 00/0 859/19 ازارمداری بمشتریاثر تعاملی ت،ار  الکترونیک و 

 های پژوهشمنبع: یافته

ارائه شده است.     ۳مدل تحقیق به تدکیک هر گروه از کشورهای منتیب در دو حالت برآورد شده است و نتایج در جدول    
شتری نیست، اثر اندرادی و در حالت دوم اثر تعاملی ت،ار  الکترونیک  با این توضیح که در حالت   بر ارزش مداری بازار و م

 تیمین زده شده است.  برند 

 . نتایج برآورد مدل به روش گشتاورهای تعمیم یافته3جدول 

 متغیر وابسته: ارزش برند 

 کشهر ای منتخب ماقبل نهآورمحهری کشهر ای منتخب نهآورمحهر

 حالت اول حالت دوم حالت اول حالت دوم ▼متغیر ای تهضیحی

 ضریب Tآماره  ضریب Tآماره  ضریب Tآماره  ضریب Tآماره 

*274/6 296/0 *۳۳1/6 ۳0۳/0 *082/6 161/0 *74۳/5 154/0 LNNBV(-1) 

--- --- **89۳/۳ 125/0 --- --- **05۳/4 169/0 LNEC 

--- --- **115/4 091/0 --- --- **518/4 108/0 LNDSOM 

*40/5 17۳/0 --- --- *64۳/5 216/0 --- --- LNEC*LNDSOM 

*907/4 121/0 *8۳4/4 114/0 **2۳7/5 272/0 *158/5 264/0 LNGG 

*12۳/5 171/0 *268/5 166/0 **2۳۳/۳ 060/0 **270/۳ 056/0 LNGLOB 

**106/5 185/0 **00۳/5 178/0 **222/5 248/0 **2۳6/5 254/0 LNINOV 

470/6 1۳2/6 057/6 7۳6/5 SARGAN TEST STATISTIC 

000/0 000/0 000/0 000/0 AR(1) 

826/0 8۳4/0 827/0 818/0 AR(2) 

1۳0 1۳0 115 115 NUMBER OF OBS 

26 26 2۳ 2۳ NUMBER OF GROUPS 

5 5 5 5 OBS PER GROUP 

 (. است %5و  %1های * و ** نیز به ترتیب سطوح معناداری )نشانههای پژوهش ماخذ: یافته
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نتایج آزمون همچنین براساااس ابزاری به کار رفته از اعتبار لازم برخوردارند.  متغیرهای صااحت آماره سااارگان براساااس
ونی  ضریب خودرگرسی  دار و رگرسیونی مرتبه اول معنی  همبستگی پسمانده مرتبه اول در هر اهار حالت تیمین، ضریب خود   

دار نیساات. بنابراین، در هیچ یک از حالا  تیمین تورش تصااریح وجود ندارد و نتایج برآوردی قابل   مرتبه دوم تیمین معنی
 اطمینان است. 

 

 گیری و پیشنهاد انتیجه

سی تأثیر   شتری تعاملی ت،ار  الکترونیک این پژوهش به برر شورهای منتیب مداری بازار و م   بر ارزش برند دو گروه از ک
 نوآورمحور و ماقبل نوآورمحوری پرداخته است.  

نتایج حاصااله نشاااندهنده تأثیر تعاملی مثبت و معنادار ت،ار  الکترونیک و مشااتری مداری بر ارزش برند در هر دو گروه  
 .  استفته )نوآورمحور( و درحال توسعه )ماقبل نوآورمحور( کشورهای منتیب توسعه یا

  :نتایج نشان دادهمچنین 
 گسااترش زیرساااخت و. هر دو گروه از کشااورهای منتیب تأثیر مثبت و معناداری داردبر ارزش برند ت،ار  الکترونیک 

و صنایع به اینترنت پرسرعت، خطوط تلدن   ها دسترسی اکثریت عموم جامعه، بنگاه  تسهیل  های میابراتی و الکترونیکی، شبکه 
سان  ،ثابت و تلدن همراه سریع قابلیت تولید و توزیع آ سر   تر و با هزینهتر،  سریع  امکان پیمایش فعالا نماید؛میکمتر را می نه و 

با تریان ساالایق مشاا بازارها بویژه بازارهای م،ازی و درنتی،ه تلاش فعالین بر تغییر کالاها و خدما  تولیدی مطابق با نیازها و
 . گرددمیکشورهای منتیب آنها سبب افزایش ارزش برند  جلب رضایتهدف 

شتری  ست. می  بر ارزش برند مداری بازار تأثیر درجه م شورهای منتیب مثبت و معنادار ا ش هر دو گروه از ک ت  توان بیان دا
سبت به آن  ارزش برند به آنچه  شتریان در طول زمان و ت،ارب خود ن شنیده آموخته، احساس کرده،   م ستگی د دیده یا  ارد. اند ب

صاً     صو شتری   می شدید رقابت در بازارهای داخلی و خارجی، افزایش درجه م سلایق    که به علت ت ضای نیازها و  مداری و ار
  مداری ساابب. لذا، ارتقاء عملکرد در ارتباط با مشااتریمشااتریان از اهمیت بساازایی در موفقیت برندها برخوردار شااده اساات

  گردد.میافزایش ارزش برند کشورهای منتیب 
مده آنسبت به ضرایب بدست توسعهدر حالدر کشورهای  مداریالکترونیک و مشتریهر دو متغیر ت،ار برآوردی ضریب 

ر بر تغییر مثبت  یشتهای مذکور به میزانی ببدان معنی که ارتقاء و بهبود هریک از مؤلّده بزرگتر استیافته برای کشورهای توسعه
   ارزش برند در کشورهای درحال توسعه مؤثر است.
دو گروه از کشااورهای منتیب مثبت و معنادار مداری بازار بر ارزش برند تأثیر تعاملی ت،ار  الکترونیک و درجه مشااتری

ست  شتر بنگا  می لذا .ا سازگاری بی وکار  سب ها با تغییرا  محیط کهتوان عنوان نمود افزایش ت،ار  الکترونیکی با ای،اد امکان 
سخ به نیازهای   شتریان  و افزایش پویایی و اابکی آنها در پا شتری م ش   افزایدمیمداری بازار بر درجه م ضایت م تریان  و تأمین ر

 .  گرداندرا مضاعف می کشورها را فراهب و ارزش آنهابرندهای  معرفینیز زمینه افزایش فروش و 

در حالت تعامل و مداری بازار تأثیر مثبت بیشااتر ت،ار  الکترونیکی و درجه مشااتریحاکی از  مقایسااه ضاارایب تیمینی
سبت   شد میبر ارزش برند  م،زای هریکبه اثر اجرای همزمان آنها ن ضیحی برآوردی ضریب  . همچنین، با   تعاملی دو متغیر تو

ست     شورهای ماقبل نوآورمحور بزرگتر ا شوره میو در ک سعه ت،ار  الکترونیک در  توان گدت در ک ای ماقبل نوآورمحور، تو
 .  خواهد داشتثرتری ؤو به تبع آن افزایش ارزش برند نقش مافزایش رضایت مشتریان 
کیدیت نهاد حکمرانی به منزله     بهبود . بر ارزش برند در کشاااورهای منتیب مثبت و معنادار اسااات      تأثیر حکمرانی خوب  

شی دولت، کنترل فساد، حاکمیت قانون و بهبود کیدیت قوانین و مقررا  است و از م،رای    افزایش ثبا  سیاسی، افزایش اثربی  
سیگویی، کاهش نااطمینانی عمومی و امکان برنامه  سن اجرای       تقویت فرهنگ پا ضمین ح سهیل مبادلا ، ت ریزی بلندمد ، ت

ده کالاها و خدما  تولیدی تحت برندهای قراردادها، نظار  بر رعایت استانداردها سبب افزایش کیدیت و کاهش بهای تمام ش
سب مزیت رقابتی برای آنها و  میتلف،  ضایت   ک شتر ر شده و در نهایت زمینه افزایش    جلب هراه بی شتریان  شد   ومندی م ر

 نماید. ارزش برندهای موجود در کشورها را فراهب می
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 جامعه جهانی و بابیشااتر ادغام  .ت و معنادار اسااتهر دو گروه از کشااورهای منتیب مثببر ارزش برند شاادن تأثیر جهانی
شورها امکان          سی با دیگر ک سیا صادی و  سعه مبادلا  اجتماعی، اقت سایی    تو سلایق   شنا در بازارهای   ذیندعانبهتر نیازها و 

ی/ ولیدت هاییندآفر و کاربرد آنها دربا ارتباطا  سااریع و بدون مرز فضااای م،ازی   دسااتیابی به دانش و فناوری المللی،بین
های نوین و مورد درخواست   ، فناوری و نوآوریبهای کمتر ،محصولا  باکیدیت بالاتر  عرضه از م،رای  خدماتی/ توزیعی و ...

 گردد.  میو ماندگاری در بازار برندها  افزایش قدر کنندگان و مندی و وفاداری مصرفسبب افزایش رضایت مشتریان
  ،حمایت از حقوق مالکیت معنوی افرادهر دو گروه از کشورهای منتیب مثبت و معنادار است  بر ارزش برندتأثیر نوآوری 

بب رشد محور س های تقاضاپژوهش بکارگیریحمایت مادی از پژوهشگران و  ،های تحقیق و توسعهتیصیص منابع به فعالیت
لایق متحول شاادم مشااتریان را فراهب و های میتلف اقتصااادی شااده و زمینه پاساایگویی به ساا نوآوری و خلاقیت در بیش

ضایتمندی آنان را بیش از پیش   شت. ر صویر ملی،  و  درپی خواهددا شور    موجب بهبود ت شد و معرفی برندهای ک ش و افزایر
 شود.  میالمللی در جامعه داخلی و بینارزش آنها 

 یافته )توسااعهماقبل نوآورمحور( و توسااعه )آمده متغیرهای کنترلی برای کشااورهای درحالدر مقایسااه ضاارایب بدساات 
سته  نوآورمحور( در هر دو حالت )با/  صلاس  (؛ بهبود، تبدون در نظر گرفتن تأثیر تعاملی دو متغیر توضیحی بر متغیر واب غییر یا ا

ست   شد و     های مرتبط با حکمرانی و نوآوریسیا شورهای درحال توسعه خواهد  ؛ موجب بالارفتن ارزش و قدر  برند ملی ک
ر کشورهای   تر از تأثیر آنها دتأثیر بازنگری در قوانین و طرس های مرتبط با این دو مؤلده در کشورهای مذکور بیشتر و برجسته   

 توسعه یافته بر ارزش برند ملی خواهدبود.
سال قبل  شورهای منتیب و   تأثیر ارزش برند در  ست.  هر دو حالت تدر هر دو گروه از ک ای هبرندیمین مثبت و معنادار ا

شناخته    شمند،  سال       ارز سال/  ضر در بازار ) شین( شده و فعال حا سایی، برنامه    های پی شنا ریزی و حکایت از اهمیت مطالعه، 
طراحی مناسااب و بموقع برای برندسااازی ملی و اسااتداده از آن در پیشاابرد اهداف کلان کشااور و رشااد اقتصااادی توسااط     

 اندرکاران دارد. دست

شتری مداری  تأثیر مثبت ت،ار  الکترونیکی با توجه به در پایان  شنهاد می بر ارزش برند و م شورهای منتی   پی -ب شود ک
ی  دسترس  زمینه گذاری در زیرساختها و رفع/ کاهش موانع و مشکلا ،   با تأمین و سرمایه  -خاصه کشورهای ماقبل نوآورمحور  

جهت ان،ام ت،ار  الکترونیک را  تباطی و اطلاعاتی نوینهای اربه فناوری فعالین صااانایع میتلفآساااان و کب هزینۀ افراد و 
ی مترتب تولیدی، ت،اری )از جمله دساااتیابی به مواد اولیه و منابع موردنیاز هازمینه کاهش هزینه از یک ساااو تا نمایندفراهب 

صور مالی ذیربط و کانالهای توز       سایر  سریع وجوه و  سازی، نقل و انتقال  ارزان  یعی بومی و کارگرانتولیدی، بازاریابی و بازار
سوی دیگر  صرف آگاهی از برند  قیمت و ...( فراهب گردد و از  ضای م،ازی یکپاراه  کنندگان و عوامل ذیربط برای کلیه م در ف

سازی ذهنی مثبت برند ملی خاص     صویر شود و و بدون مرز از طریق ت ضایت تعهد ای،اد جلب اعتماد و  با فراهب  و  مندیو ر
  بازارها درو کسااب مزیت رقابتی برای افزایش ارزش برند آمده پیشهای قابل توجه فرصااتاز مشااتریان در تر وفاداری بیشاا
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