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Abstract 

Today, due to the role of brands in the category of intangible assets, this component has 

important economic consequences and in other words, it is a competitive weapon of countries to 

achieve their goals, which has encouraged the economic thoughts of societies toward this type of 

assets. Because of this, due to the study gaps in this field, it seems necessary to study the factors 

affecting the brand of countries. Therefore, the present study intends to investigate the impact of 

innovation indicators on the brands of 44 selected countries in the two groups of developed and 

developing countries during the period of 2011-2018 using panel data and generalized torque 

method. The results show that the impact of the independent variables such as institutions, 

infrastructure, human capital and research, market complexity and business complexity on brand 

value in both groups of countries with different estimated coefficients is significant. 
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 چکیده

های نامشهود این مؤلفه از تبعات اقتصادی حائز اهمیتی برخوردار است و به  داراییآفرینی برندها در دسته  امروزه به سبب نقش

آید که سبب ترغیب افکار اقتصادی جوامع به سمت این نوع از  به شمار می ها آن تعبیری سلاح رقابتی کشورها جهت تحقق اهداف

بررسی عوامل اثرگذار بر برند کشورها ضروری به  زمینهی مطالعاتی موجود در این خلأهابا توجه به  دارایی گشته است؛ بنابراین،

کشور منتخب در دو گروه کشورهای  44های نوآوری را بر برند  شاخص یر، تحقیق حاضر بر آن است تأثرو ینرسد. ازا نظر می

بررسی نماید.  یافته یمهای تابلویی و به روش گشتاورهای تعم با استفاده از داده 2199-2191توسعه طی دوره  یافته و درحال توسعه

، زیرساخت، سرمایه انسانی و تحقیقات، مؤسساتنهاد و  ازجمله متغیرهای مستقل موردمطالعه یرنتایج گویای آن است که تأث

  .با ضرایب تخمینی متفاوت معنادار استوکار بر ارزش برند در هر دو گروه از کشورها  کسبپیچیدگی بازار و پیچیدگی 

  .نامشهود رند، نوآوری، داراییب های کلیدی: واژه

 JEL :M16 ،O30 ،F65بندی  طبقه
  

 

 

 نوع مقاله: پژوهشی

 

 مقدمه -1

ها در  نفوذ آنهای پیاپی صنعتی و فناوری و  مقارن با انقلاب

وری  های رشد و بهره تاریخ اقتصادی جوامع، الگوی شاخص

اقتصادی دچار تحولات عمیقی شده است که اقتصاد سنتی 

ازآن  اقتصاد صنعتی و پس یوسو و فئودالی را به سمت

محوری هدایت کرده است که ترکیب  اقتصاد دانش یسو به

پیرو آن و عوامل سنتی تولید را نیز دچار استحاله کرده که 

 کننده یینهای اقتصادی عوامل کلیدی و تعبنا به تئوری

ها را  خلق ثروت، درآمد، دارایی و همچنین معنا و مفهوم آن

امروزه واژه دارایی تنها به  که یطور نیز دگرگون کرده است به

تری از  شود و گستره وسیع های فیزیکی اطلاق نمی دارایی

شود که در عصر  ل میعوامل ایجاد ارزش و ثروت را شام

 پوشیده نیست  کس یچها بر ه حاضر ارزش و اعتبار آن

در  9شده توسط گروه بانک جهانی در تحلیل ارائه که ینحو به

 81است  شده یاندر رابطه با کل ثروت کشورها ب 2121سال 

های نامشهود ایجاد  درصد ثروت جهان توسط سرمایه

 8229نمره  شوند که در همین سال کشور چین با کسب می

جایگاه اول را در بین کشورهای جهان از حیث  911از 

ها  های نامشهود داراست. اهمیت این دسته از دارایی دارایی

تا حدی است که بیش از نیمی از تغییرات تولید ناخالص 

های  ق دارایییتوان از طر اخلی کشورهای اروپایی را مید

  .(2191، 2نامشهود توضیح داد )اکتن و همکاران

های نامشهود برندها هستند  ترین کلاس دارایی یکی از مهم

الملل  چرا که در پرتو برخورداری از برندی که در سطح بین

                                                 
1 . World Bank 

2 .Okten, et al 
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شده است به سبب کیفیت بالای کالا و  مورد قبول واقع

گامی با  خدمات، در نظر گرفتن نیازهای بازار هدف، هم

به فناوری و تسهیل در روند بازاریابی و دسترسی   پیشرفت

ها،  کنندگان و رضایت آن محصولات، افزایش اعتماد مصرف

تر، کیفیت کالا و خدمات  وکارها مهیج ها بیشتر، کسب رقابت

شوند همچنین به دنبال کسب  تر می بیشتر و بازارها بزرگ

یابد و  های خارجی نیز افزایش می سود بیشتر جذب سرمایه

ری را فراهم تواند زمینه جذب دانش و فناو از این کانال می

سرمایه و تولید را نیز افزایش دهد که در  کند و موجودی

وری کل عوامل تولید رشد و  نهایت این عوامل با ارتقاء بهره

بسیاری از  رو ینبخشند. ازا توسعه اقتصادی را بهبود می

تواند بر اقتصاد  که می یریو تأثجوامع به اهمیت برند 

کشورها داشته باشد پی برده و همواره در پی ارتقاء برند 

با  متحده یالاتا 2129در سال  که ینحو خود هستند به

میلیارد دلار بیشترین ارزش برند را داشت و از بین  32118

برند برتر را به خود  211برند برتر دنیا قریب به  011

 46رزش برندهای آمریکایی که ا اختصاص داده است چنان

بندی جهانی را  درصد از ارزش کل نام های تجاری در رتبه

های بعدی کشور چین با ارزش برند  باشند در رتبه دارا می

میلیارد  4011میلیارد دلار و ژاپن با ارزش برند  94133

(؛ اما در برخی از 2129، 9دلار قرار دارند )برند فاینانس

گونه که  ها آن یت این دسته از داراییکشورها نیز ارزش و اهم

ها تناسبی با  قرار نگرفته و ارزش برند آن یتباید موردعنا

های موجود در آن کشورها ندارد به همین سبب،  ظرفیت

بین کشورها و   کننده این شکاف بررسی علمی عوامل تعیین

ها  ارتقاء برند کشورها و پرداختن به آن های کننده یینتع

که در  یترین عوامل رسد. یکی از مهم ر میضروری به نظ

شده تا کنون مغفول مانده است  ها و مطالعات انجام پژوهش

باشد تا آنجا که دفتر علم و نوآوری  مؤلفه نوآوری می

 که یطور داند به انگلستان نوآوری را موتور اقتصاد مدرن می

نظران معتقدند نوآوری عامل اصلی ایجاد  برخی از صاحب

( چراکه برند 2191، 2است )یائوشکوی و همکارانیک برند 

کشورها برای رشد، بقا، کسب و حفظ مزیت رقابتی باید خود 

 شناخت یرا با تغییرات جهان پیرامون سازگار و همواره در پ

                                                 
1 .Brand Finance 

2. Janoskova, et al 

کنندگان و جهان باشند که  و درک نیازهای جدید مصرف

ریشه در نوآوری دارد و اکنون در حال  این مسئله عمدتاً

ای کلیدی در خلق ثروت ملی شده  به مؤلفه شدن یلتبد

رسد که به اولویت استراتژی  بنابراین ضروری به نظر می

 کشورها تبدیل شود.

نظر به وجود اهمیت فزاینده برند در عصر حاضر بررسی 

رسد اما  عوامل اثرگذار بر افول و ارتقاء آن ضروری به نظر می

د حاکی از آن است مرور مطالعات تجربی مرتبط با مؤلفه برن

شده بیشتر جنبه نظری داشته  تحقیقاتی که تاکنون انجام که

 یآور و به روش کیفی و با استفاده از آمارهای اولیه و جمع

ها از طریق پرسشنامه یا مصاحبه و در سطح خرد  داده

های نوآوری  ای با رویکرد تأثیر مؤلفه اند و مطالعه شده انجام

 های ثانویه در ان از طریق دادهبر ارزش برند کشورهای جه
 رو ینزعم اهمیت آن سابقه ندارد ازا داخل و خارج از کشور به

مطالعه حاضر با هدف جبران این خلأ مطالعاتی به دنبال 

متغیرهای ورودی شاخص نوآوری جهانی اعم از  یربررسی تأث

ها،  نهادها و مؤسسات، سرمایه انسانی و تحقیقات، زیرساخت

کشور  44وکار و پیچیدگی بازار بر برند  کسبپیچیدگی 

توسعه طی  یافته و درحال جهان در دو گروه کشورهای توسعه

آمده  دست است. ماحصل نتایج به 2191-2199دوره 

خصوص  کلان اقتصادی کشورها به گذاران یاستتواند به س می

های صحیح  در کشورهای در حال گذار جهت اتخاذ سیاست

ریزی دقیق با هدف ارتقاء برند آن  رنامهو مناسب و انجام ب

  ها مساعدت نماید. کشورها و به تبعش ارتقاء جایگاه آن

مقاله حاضر چنین ساماندهی شده است که ابتدا ادبیات 

سپس سازوکار اثرگذاری  شده یانمرتبط با برند و نوآوری ب

های نوآوری بر برند تشریح شده و پیشینه مطالعات  مؤلفه

با موضوع مرور گردیده است. در نهایت مدل تجربی مرتبط 

برآورد  یافته یمتحقیق معرفی و به روش گشتاورهای تعم

شده است. در پایان نتایج حاصله مورد بررسی قرارگرفته و 

های سیاستی پیشنهاد  ها توصیه گیری بر اساس نتیجه

 شود. می
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 ادبیات موضوع -2

 برندمفهوم  -2-1

برند یک اصطلاح، نام، لوگو یا ترکیب  9به عقیده آنهولت

هاست  های رقابتی نامشهود کشورها یا سازمان ها و دارایی آن

های متمایز محصولات و خدمات اشاره دارد  که به ویژگی

 3( یا انجمن بازاریابی آمریکا2121، 2)اسفرغلو و همکاران

برند را نام، اصطلاح، طرح، نماد یا هر ویژگی دیگری که کالا 

خدمات یک فروشنده را از سایر فروشندگان متمایز یا 

کند اما آنچه تعریف ارزش برند را از  کند تعریف می می

کند ارزش پولی برند آن کشورها  تعریف خود برند متمایز می

توان وفاداری به برند،  است که منشأ ایجاد ارزش برند را می

انست شده برند و تداعی برند د آگاهی از برند، کیفیت ادراک

توان مدعی بود ارزش برند تحت  ( و می9310)هرمز مهرانی، 

باشد و  گذاری می تصمیمات مدیریتی مربوط به قیمت یرتأث

حقوقی همچون حق ثبت اختراع و یا تصویر بصری 

های برند هستند که به ارتقاء ارزش آن برند کمک  دارایی

وزه امر 6گوژمان (. به تعبیر2118، 0و راجیو 4د )لئوننکن می

افزوده  ترین دارایی جهان با ایجاد ارزش عنوان با ارزش برند به

آبادی و  شود )شاه سبب افزایش ارزش نهایی محصولات می

و مدیریت برند در  یبرند ساز ،( بنابراین9311سعادت، 

کشورها تبدیل به ابزار ارزشمندی شده است که نشانگر 

تواند  هاست و می سازمان یمش ها و خط اهداف، برنامه

کشورها را در دنیای رقابتی امروز به سبب فروپاشی مرزهای 

مختلف  یها ، افزایش بخششدن یجغرافیایی بازارها، جهان

بازارها، رشد سریع فناوری اطلاعات و ارتباطات، تغییرات 

های  سریع محیط و جمعیت، افزایش رقابت جهانی، نگرانی

کند  مساعدت یطلب جهانی محیط زیستی و افزایش تنوع

های تحقیق در  چراکه ارتقاء برند کشورها سبب کاهش هزینه

، رضایت یازرابطه با خرید کالا و خدمات موردن

کنندگان، به دست آوردن مزیت رقابتی برای کشورها  مصرف

                                                 
1 . Anholt 

2. Asfuroglu, et al 

3 . American Marketing Association  

4 .Leone 

5 .Raggio 

6  . Guzmشn  

گذاری در  شود همچنین سرمایه ها می و گسترش صادرات آن

توسعه برند باعث رسیدن به سطح بالاتر فناوری، مشتری 

(. 2191، 8شود )اکتن ها می ری و جلب اعتماد آنمدا

مندی از یک برند موفق ضمن توسعه بازارهای صادراتی  بهره

المللی کشورها موجب ارزآوری برای  و افزایش اعتبار بین

علاوه بر  .(9318شود )پشم فروش و همکاران،  ها نیز می آن

ها برخورداری از یک برند مثبت برای کشور دارنده آن  این

وکارها سهم بازارش  ها و رونق کسب تواند با جذب سرمایه می

را از تجارت جهانی افزایش دهد، اقتصاد رقابتی را تضمین 

کند، دیپلماسی را بهبود و سبب جذب دانش خارجی و 

آبادی و سعادت، افزایش قدرت نرم کشورها شود )شاه

کنندگان با برند و  همچنین رابطه مطلوب مصرف .(9311

قیمت  ها باعث کم اهمیت شدن مؤلفه و رضایت آن اعتماد

شود )یائوشکوا و  ها می برای مشتریان و افزایش سود شرکت

علاوه بر این بازتاب تصویری خوشایند از  .(2191، 1همکاران

برند کشورها سبب افزایش نفوذ سیاسی کشورها، جذب 

شود  آن فقرزدایی می بالطبعدانش و استعدادهای خارجی و 

(. مضاف بر آنچه بیان 9316وشن و محمودی میمند، )نجم ر

تواند سبب هویت  صحیح و خوش آوازه می یشد برند ساز

های انسانی و جذب گردشگران و  بخشی به سکونتگاه

جهانگردان شود و بر جذابیت مقاصد هدف گردشگری تأثیر 

به سزایی بگذارد و رشد و رونق در آن مناطق را سبب شود 

نظران  برخی از صاحب رو، ین(. ازا9313ن، )بیدگلی و همکارا

این حوزه معتقدند بدون حضور یک برند موفق امکان انتفاع 

المللی برای کشورها وجود ندارد )فیض و  از بازارهای بین

  (.9316همکاران، 

در این تحقیق از ارزش برند کشورهای منتخب منتشره 

 2199-2191توسط موسسه برند فاینانس طی دوره 

این موسسه که در  .شده است عنوان متغیر وابسته استفاده به

و دفتر مرکزی آن در انگلیس واقع  شده یستأس 9116سال 

است، یکی از معتبرترین مؤسسات ارزیابی اعتبار و ارزش 

 های مختلف است. های تجاری در حوزه نشان

 اجزای مؤلفه نوآوری -2-2

                                                 
7 . Okten 

8 . Janoskovaو et al 
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نظران با  صاحبنوآوری تعریف واحدی ندارد و هرکدام از 

کنند اما  تأکید بر جنبه خاصی از نوآوری آن را تعریف می

نوآوری را  (OECD) 9سازمان همکاری و توسعه اقتصادی

سازی یا بهبود یک محصول، ایده و یا روش جدید  پیاده

بازاریابی، یا یک روش سازمانی جدید در امور تجاری، محیط 

)شاخص نوآوری  کند کاری و روابط خارج سازمانی تعریف می

عنوان یکی از ارکان اصلی  (. این مؤلفه به2121، 2جهانی

عنوان  کننده قدرت رقابتی و پیشرفت همچنین به تضمین

منظور ورود به  به، های رشد یکی از ابزارهای اساسی استراتژی

بازارهای جدید است که سهم بازار موجود را افزایش داده و 

موقعیت رقابتی آماده شرکت را برای رویارویی با یک 

کند  سازد و موجبات رشد اقتصادی کشورها را فراهم می می

های  منظور سنجش مؤلفه (. به2199، 3)گوندای و همکاران

های سنتی ثبت اختراع و تعداد مقالات  نوآوری شاخص

های سازمان جهانی  علمی و فنی را کنار گذاشته و از شاخص

رکن در دو دسته کنیم که از هفت  نوآوری استفاده می

 که هر کدام نیز از زیر اند یافته ورودی و خروجی سامان

است در نهایت نمره هر معیار از  شده یلهایی تشک شاخص

شده و با جمع نمرات یکایک معیارها با هم  محاسبه 911

آید که  نمره شاخص کلی نوآوری برای هر کشور به دست می

پنج ستون  ینوع به در این مطالعه از ارکان ورودی نوآوری که

های ابتکاری را  از عناصر اقتصاد ملی هستند که فعالیت

کنند شامل مؤسسات و نهاد، زیرساخت،  می یرپذ امکان

سرمایه انسانی و تحقیقات، پیچیدگی بازار و پیچیدگی 

 گیریم. عنوان متغیرهای توضیحی بهره می وکار به کسب

وکار  کسب های سیاسی، نظارتی و نهادها در چارچوب محیط

بسزایی که با وضع قوانین کیفی و حمایتی در ایجاد  یربا تأث

توانند به  برای نوآوری دارند می سازی ینهها و زم انگیزه

کاهش ریسک، افزایش بازدهی، کنترل نوسانات قیمتی، 

های دولت،  توسعه و نوآوری، کنترل هزینه بهبود کمک به

ینه رقابتی تخصیص بهینه منابع و ایجاد محیطی امن زم

کنونی را برای رسیدن به اهداف و  یشدن در جهان پویا

(. 9311آبادی و سعادت،  )شاه ارتقاء برند کشورها ایجاد کنند

                                                 
1.Organisation for Economic Co-operation and 

Development 

2 .GII Report 

3 .Gunday, et al 

های فناوری اطلاعات و  ها در چارچوب زیرساخت زیرساخت

با  محیطی یستهای عمومی و پایداری ز ارتباطات، زیرساخت

ه بیرون از مرزها بر اتصال زنجیره تولید و انتقال محصولات ب

مرزهای جغرافیایی غلبه کرده و به بهبود ارتباطات و 

کمک  یریپذ با هدف افزایش مزیت رقابت شدن یجهان

کند. سرمایه انسانی و تحقیقات در چارچوب  شایانی می

تحصیلات عالی و تحقیق و توسعه از طریق بسترسازی برای 

جذب دانش  سنجش نیاز جوامع و انطباق تغییرات فناوری به

ها و بهبود نوآوری و در نهایت  و بازدهی بیشتر سایر سرمایه

. (9313آبادی و همکاران،  کند )شاه رشد اقتصادی کمک می

نوپا و  یوکارها برای کسب سازی ینهپیچیدگی بازار در زم

و کمک به  گذاری یهاعتبارات و سرما یننوآورانه با تأم

ا و افزایش مزیت گسترش تجارت با افزایش اندازه بازاره

رقابتی شدن نیز کمک فراوانی به توسعه اقتصادی کشورها 

پیچیدگی  (.2121، 4نوآوری جهانی )شاخص کند می

های پیوند خورده با دانش به  وکار در چارچوب کسب

وکار و توانایی جذب  های ساختاری محیط کسب ویژگی

 موفقیت کننده ینتضم ینوع دانش در بازار اشاره دارد که به

 ،در عرصه رقابت جهانی است )شاخص نوآوری جهانی

2121.)  

 ی نوآوری بر برندها مؤلفه سازوکار -2-3

بهبود ساختارهای نهادی با تعیین نحوه تعامل و 

کننده سبب رفع موانع،  حدومرزها و با وضع قوانین حمایت

گذاری صحیح، کمک به صادرات،  ها، قیمت کاهش هزینه

طریق سبب ارتقاء برند کشورها جذب مشتری و از این 

( همچنین ازآنجاکه 9311آبادی و سعادت، شود )شاه می

عنوان  کنندگان به تصویر کشور مبدأ هنگام خرید مصرف

کند تصویری مطلوب از  ها عمل می ای برجسته برای آن نشانه

تواند سبب افزایش ارزشی شود که  نهاد در کشورها می

ور قائل هستند و بدیهی کنندگان برای برند آن کش مصرف

المللی افزایش دهد )چن  است که اعتبار برند را در سطح بین

وضع قوانین  که ی( بنابراین مادام2121، 0و همکاران

های اقتصادی  باشد که محیطی امن برای فعالیت یا گونه به

خوبی از کشورها به خارج از  تواند تصویر فراهم شود می

                                                 
4 .GII Report 

5  . Chen, et al 
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ها و افزایش تعاملات به  سرمایه آنمرزها مخابره و با جذب 

گیری برندی قدرتمند و محبوب کمک کند )یائو و  شکل

ها از مجرای تسهیل  (. تقویت زیرساخت2191، 9همکاران

ها و افراد سبب بهبود ارتباطات  جریان سرمایه، کالاها، ایده

های اقتصادی نو از  شود و با ایجاد فضایی برای فعالیت می

کند  راکز رشد در یک منطقه حمایت میتوسعه یا گسترش م

آن  بالطبعو سبب افزایش ایجاد اشتغال و گسترش بازار و 

تواند امر بازاریابی و  کنندگان می گسترش دامنه مصرف

فروش را با ایجاد تصویری مطلوب از کشور تسهیل بخشد که 

، 2کشورها را به دنبال دارد )بنت در نهایت ارتقاء ارزش برند

تواند بر میزان  ها می ن گسترش زیرساخت( همچنی2191

وری و درامد اثر گذارد، روابط سیاسی و  اشتغال، بهره

های جغرافیایی  المللی را بهبود بخشد و با کاهش شکاف بین

تر کند و  روند بازاریابی، فروش و انتقال محصولات را آسان

سبب اعتبار، ارزش و خوشنامی برند کشورها شود )منگات و 

ها با  ( مضاف بر این گسترش زیرساخت2191، 3همکاران

ها، تسهیل ارتباطات  افزایش سرعت بررسی درخواست

های توزیع و  ، انتقال وجوه و کاهش هزینهیسازمان درون

فروش و بازاریابی و افزایش مطلوبیت خدمات پس از فروش 

شود و برند  باعث احترام مردمان کشورها به یکدیگر می

( 9311آبادی و سعادت، بخشد )شاه کشورها را بهبود می

گذاری برای ارائه بیشترین کیفیت زیرساخت،  چراکه سرمایه

تری نسبت به قیمت برند  خدمات و کارایی، علامت مطلوب

های  برای مشتریان دارد و اثربخشی برند از طریق ارتقاء کانال

عنوان  تواند به شود و در واقع می آل تعیین می ارتباطی ایده

لاینفک از عوامل پیشرفت برندها محسوب شود یک جزء 

(. توسعه شاخص سرمایه انسانی، 2196، 4)کلیو و همکاران

جا که سبب ارتقاء  انباشت و افزایش ظرفیت در آن از آن

روز شدن دانش و ازدیاد نیرو کار  سطح مهارت جامعه، به

شود زمینه جذب دانش و فناوری در فرآیند تولید را  ماهر می

دهد  از این طریق هزینه تولید را کاهش میفراهم و 

وری و راندمان کاری و کمک به  همچنین با افزایش بهره

نوآوری در رقابت جهانی کشورها را مساعدت کرده و علاوه 

                                                 
1  . Yao, et al 

2. Bennett 

3 .Manggat, et al 

4 .Cleaveو et al 

بر این با ایجاد ارزش افزوده و رشد کیفی محصولات و تولید 

تر کردن سبد صادراتی خود  تر با پیچیده محصولات پیچیده

دهد و رضایت مشتریان خارجی و  بتی را افزایش میتوان رقا

شود )جوشقانی و همکاران،  ارتقاء برند کشورها را سبب می

دهد  ( چراکه ویژگی رقابت نشان می2194، 0( و )تسما9313

های طولانی  که توسعه یک برند با ارزش نیاز به ساعت

کنندگان هدف، یافتن  طوفان فکری، شناسایی مصرف

رزرو زمان برای خط مونتاژ  یجا و غیره بهشعارهای جذاب 

پذیر است  های انسانی امکان دارد که به کمک سرمایه

(. بهبود شاخص پیچیدگی 2121، 6)اسفروغلو و همکاران

از  که یطور صرفه به بازار با تأمین مالی آسان و به

وکارها حمایت کند و زمینه کارآفرینی را فراهم کند به  کسب

های موجود را برای رقابت بیشتر  شرکتسبب افزایش رقبا، 

تواند سبب افزایش کیفیت محصولات  به چالش کشیده و می

ها شود همچنین ازآنجاکه  و ارتقاء قدرت و محبوبیت برند آن

نوپا و نوآورانه با نوآوری سبب پیشرفت  یوکارها کسب

صورت مسری  توانند به شوند می ها می فناوری و کاهش هزینه

ها و کشورهای تولیدکننده محصولات برند هم  شرکتبر روی 

ها، رشد فناوری و  اثرگذار باشند و سبب گسترش بازار آن

(. 2194، 8ها در آن کشورها شوند )کریتیکاس کاهش هزینه

تر  وکار تقلید برای رقبا مشکل با افزایش پیچیدگی کسب

 یرپذ آینده در تجارت هم امکان بینی یشاست علاوه بر این پ

شود که این مسئله کشورها را در رقابت با سایر رقبا و  می

آن ایجاد هویتی متمایز برای محصولات و قدرتمند  بالطبع

کند همچنین تولیدات هم از  ها مساعدت می شدن برند آن

ها کاهش  یابند، هزینه نظر کمی و هم از نظر کیفی بهبود می

، قدرت شود می ییجو یابند و در استفاده از منابع صرفه می

وری هم  و بهره یریپذ های خارجی، رقابت جذب سرمایه

کنندگان را به  یابد که اعتماد و رضایت مصرف افزایش می

( و این مسئله 2191، 1دنبال دارد )پین و جهانشاهی

های  ها را به فرصت شود تا دانش و ایده ازآنجاکه سبب می

یش جدیدی تبدیل کنیم رشد فروش، افزایش سهم بازار، افزا

                                                 
5 .Tessema 

6 . Asfuroglu, et al 

7 .Kritikos 

8 .Yin & Jahanshahi 
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سود و پیرو آن شهرت برند کشورها را به دنبال دارد 

  (.2198، 9)بیوکسنگه و موننه

 

 پیشینه پژوهش -3

( با بررسی تأثیر درجه مشتری 9311آبادی و همکاران ) شاه

توسعه و  مداری بازار کالا بر برند کشورهای منتخب درحال

با استفاده از مدل  2199-2191یافته طی دوره  توسعه

 یافته یمهای تابلویی و به روش گشتاورهای تعم داده رهیافت

نشان دادند مشتری مداری بازار کالا بر برند هر دو گروه از 

 کشورهای منتخب تأثیر مثبت و معناداری داشته است.

دانش  یها مؤلفه یر( با بررسی تأث9311آبادی و سعادت ) شاه

-2198کشور منتخب جهان طی دوره  12بر برند ملی 

نشان دادند تأثیر  یافته یمبه روش گشتاورهای تعم 2199

عات و اهای اقتصادی و رژیم نهادی، سیستم ابد مشوق

های  نوآوری، آموزش و توسعه منابع انسانی و زیرساخت

فناوری اطلاعات و ارتباطات بر برند ملی مثبت و معنادار 

اقتصادی و رژیم نهادی  یها است و در این بین، تأثیر مشوق

  تر است. های دانش بزرگ مؤلفه از سایر

( در پژوهشی توصیفی با جامعه 9311خدایاری و همکاران )

نفر شامل کلیه مشتریان و نمایندگان فروش که  316آماری 

از خدمات شرکت کشت و صنعت قارچ رامند مجار استفاده 

های  کنند از طریق پرسشنامه به بررسی تأثیر ویژگی می

برند بر ارزش ویژه برند در نوآوری محصول و ارتباطات 

شرکت کشت و صنعت قارچ رامند مجار پرداختند، نتایج 

های نوآوری محصول، مزیت نسبی،  حاکی از آن است که ویژگی

ملموس بودن و سازگاری بر ارزش ویژه برند تأثیر مثبت دارند، 

اما تأثیر پیچیدگی بر ارزش ویژه برند معنادار نشده است. 

ند مبتنی بر مشتری و ارتباطات برند همچنین ارتباطات بر

 مبتنی بر شرکت تأثیر معنادار بر ارزش ویژه برند دارند.

ای توصیفی  ( مطالعه9311هیاری حقیقت و همکاران )ک

شرکت  90تحت عنوان نوآوری بازاریابی و عملکرد برند در 

های تحقیق  یافته انجام دادند. 16برتر داروسازی در سال 

نوآوری بازاریابی و  دار یطه مثبت و معنحاکی از تأیید راب

 .های داروسازی است عملکرد بازار شرکت

                                                 
1 .Byukusenge &  Munene 

ریزی آینده ایران با برند  ( برنامه9311اردلان و همکاران )

ملی را بررسی کرده و به دنبال یافتن عوامل اثرگذار  یساز

ملی با جامعه آماری گردشگرانی که از ایران  یبر برند ساز

نفر نمونه به کمک  118دند که اطلاعات از اند بو بازدید کرده

آوری گردید و به این نتیجه رسیدند که  پرسشنامه جمع

عوامل دولت، فرهنگ، گردشگری، جامعه، جغرافیا و طبیعت، 

برندهای صادراتی، علم و فناوری و اقتصاد بر برند ملی 

 تأثیرگذار هستند.

ثیر ( با تحقیقی توصیفی پیمایشی تأ9316فیض و همکاران )

برند با تبیین نقش  یریپذ نوآوری بازاریابی بر رقابت

های صادرکننده برتر  فناورانه در میان شرکت یطلب فرصت

مواد غذایی را بررسی کردند، بر اساس نتایج نوآوری بازاریابی 

طلبی فناورانه تأثیر مثبت و معناداری بر  و فرصت

طلبی  پذیری برند دارد، این در حالی است که فرصت رقابت

 فناورانه در رابطه فوق نقش میانجی دارد.

( با بررسی نقش نوآوری فناوری، 9310مشرقی و مقتدرزاده )

نوآوری بازاریابی، نوآوری سازمانی، نوآوری راهبردی، نوآوری 

محصول و نوآوری فرآیند بر ارزش برند با بررسی پاسخنامه 

ریابی، نفر نمونه دریافتند نوآوری محصول، نوآوری بازا 230

نوآوری فناوری بیشترین تأثیر را در ایجاد ارزش برند دارند و 

نوآوری فرآیند، نوآوری سازمانی و نوآوری راهبردی در 

 های بعدی قرار دارند. رتبه

( به بررسی هفت عامل مؤثر یعنی 9310انصاری و ریاضی )

پیام تبلیغاتی و خلاقیت، انتخاب رسانه تبلیغاتی، تحقیقات 

فرد بودن و ارتباط با  بت، سهم بازار، منحصربهبازار، رقا

نمونه پرداختند که نتایج نشان  202 یمشتری بر برند رو

ترین رابطه را با موفقیت  های تبلیغاتی قوی داد انتخاب رسانه

 ینتر عنوان مهم تواند به و اثربخشی تبلیغات برند دارد و می

 عامل مؤثر بر اثربخشی تبلیغات در نظر گرفته شود.

( با بررسی تأثیر وفاداری به برند و 2129) 2ضیا و همکاران

تصویر برند بر ارزش ویژه برند با توجه به رسمیت شناختن 

 311ها با استفاده از  داده یآور برند و استفاده از روش جمع

ها و دانشجویان دانشگاه  پرسشنامه از عموم مردم، کالج

دریافتند تصویر برند با آگاهی از برند رابطه مثبت و 

                                                 
2 .Zia, et al 
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داری دارد. علاوه بر این، تصویر برند و وفاداری به برند  معنی

دارای ارزش ویژه برند هستند و شناخت برند واسطه تصویر 

 ویژه برند است. برند و رابطه ارزش

 026 یا ( از طریق پرسشنامه با نمونه2129) 9اوکیوکاسکی

نفری در کشور لیتوانی به بررسی ارزیابی چگونگی تأثیر 

کنندگان به  عناصر ارزش ویژه برند کارفرما بر نگرش مصرف

برند خدمات پرداخت و نتایج نشان داد که تصویر برند 

 کنندگان دارد. صرفترین تأثیر را بر نگرش م کارفرما قوی

( به ترکیب ادبیات ارزش برند و نظریه 2191) 2یائو و همکاران

بر ارزش ویژه برند در  یفن یرنهادی با اثرات نوآوری فنی و غ

و با لحاظ نقش میانجی عوامل  2111-2194چین طی دوره 

شرکت در چین  924مختلف نهادی پرداختند و با بررسی 

یژه برند را دریافتند و مشخص تأثیر مثبت نوآوری بر ارزش و

از نوآوری غیر فنی بر ارزش ویژه  یتوجه شد هیچ تأثیر قابل

 برند وجود ندارد.

( به بررسی تأثیر نوآوری بر ارزش 2191) 3والاسکز و همکاران

پرداختند. این مطالعه بر روی  یفروش ویژه برند در خرده

شده است،  های مختلف، انجام نفر از فروشگاه 121ای از  نمونه

دهد که ابعاد ارزش )کارایی، تعالی، سرگرمی و  نتایج نشان می

( تأثیر مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارد و شناسی یباییز

 سرگرمی بعدی است که بیشترین سهم را دارد.

های  ( به بررسی تأثیر نوآوری2191) 4یائوشکووی و همکاران

پرداختند که تجاری بر ارزش برند چهارده نمونه مارک تجاری 

نوآوری تجاری در این مقاله با هزینه در تحقیق و توسعه 

ها وابستگی متقابل این دو را اثبات  شود که یافته سنجیده می

 کند. می

( با بررسی تأثیر تصویر کشور مبدأ بر 2194) 0پاندا و همکاران

ارزش ویژه برند بر روی محصولات هندی، سه بعد 

یعنی آگاهی از برند، وفاداری به  ارزش ویژه برند دهنده یلتشک

برند و تمایز برند را ارزیابی کردند و به این نتیجه رسیدند که 

 یتوجه مثبت و قابل یرتصویر کشور مبدأ بر ارزش برند تأث

 دارد.

                                                 
1 . Sciukauske 

2 .Yao, et al 

3 .Moliner-VelazqueZ, et al 

4 .Janoskova, et al 

5 . Panda & Misra 

های  ( به بررسی تأثیر هزینه2191) 6پترسون و جئونگ

تبلیغات و تحقیق و توسعه بر ارزش برند شرکت و عملکرد 

 920 شده یآور های جمع مالی در سطح شرکت با بررسی داده

پرداختند و روابط معناداری  9119-2118شرکت طی دوره 

 بین متغیرها مشاهده شد.

های تحقیق و  ( به بررسی رابطه بین فعالیت2191) 8کورت

شرکت با ارزش و  011آمار  یآور توسعه و ارزش برند با جمع

به این نتیجه رسید که بین هزینه تحقیق و  با درآمد بالا

 ای مثبت وجود دارد. توسعه، درآمد و ارزش برند رابطه

 ( به بررسی تأثیر تصویر رهبر سیاسی2191) 1اینگوف و کلین

بر برند ملی پرداختند که نتایج حاکی از تأثیر تصویر رهبر 

های صداقت رهبر که بیشترین تأثیر را  سیاسی شامل مؤلفه

دارد و نیز صالحیت و جنسیت رهبر سیاسی بر برند ملی 

  .باشد می

فساد روی نام  که ین( با هدف ارزیابی ا2196) 1لین و چوانگ

برند برتر جهانی در  011های  تجاری تأثیر منفی دارد از داده

ها نشان  استفاده کردند. یافته 2194و  2111 های سال

های مستقر در کشورهای دارای سطح فساد  دهد که شرکت می

تری نسبت به کشورهای مستقر در  کمتر برندهای با ارزش

 نند.ک کشورهای دارای فساد بیشتر ایجاد می

با توجه به اهمیت فراوان متغیرهای موردمطالعه و مرور 

اکثر مطالعات بر روی  توان بیان داشتمیمطالعات پیشین 

ای با رویکرد  برند کشورها در حوزه خرد بوده است و مطالعه

 های نوآوری بر برند کشورهای جهان در ای تأثیر مؤلفه مقایسه
یست لیکن این داخل و خارج از کشور مسبوق به سابقه ن

پژوهش در پی بررسی تأثیر پنج مؤلفه ورودی نوآوری بر برند 

 2199-2191توسعه طی دوره  یافته و درحال کشورهای توسعه

 است.

 چارچوب مفهومی پژوهش -4

نظر به آنچه در مقدمه، مبانی نظری و پیشینه پژوهش بیان 

 گردد. ارائه می 9چارچوب مفهومی پژوهش به شرح شکل  شد
 

                                                 
6 .Peterson & Jeong 

7 .Kurt 

8. Ingenhoff & Klein 

9 .Lin & Chuang 
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 چارچوب مفهومی پژوهش .1شکل 

 پژوهش یشناس روش -4-1

قصد کاربرد  تحقیق حاضر به لحاظ هدف کاربردی و به

شده است. به لحاظ  ها در کشورهای موردمطالعه انجام یافته

و ارتباط توصیفی هستند  -ها تحلیلی نحوه گردآوری داده

است. مدل  شده یبررس متغیرها با استفاده از آمارهای ثانویه

تحقیق با استفاده از تحلیل رگرسیون چند متغیره رهیافت 

پردازد به  های مورد نظر می های پویا به ارزیابی فرضیه داده

ای از آمار و اطلاعات دو گروه از  همین منظور مجموعه

کشور  44توسعه در مجموع  یافته و درحال کشورهای توسعه

 2191الی  2199سال  1علم طی دوره  یدکنندهمنتخب تول

های ارزش برند کشورهای منتخب از  دادهشده است.  استفاده

نوآوری  یها های مؤلفه پایگاه موسسه برند فاینانس و داده

 های سالانه شاخص جهانی نوآوری استخراج همگی از گزارش

  شده است. 

 ارائه حقایق آماری -4-2

برای درک بهتر تفاوت موجود بین دو گروه از کشورها 

صورت میانگینی  ها به اختصار تصویری از حقایق آماری آن به

 شده است. از کل دوره موردمطالعه ارائه
در کشورهای  های موردمطالعه میانگین کل شاخص .1جدول 

 یافته  توسعه
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8/91184 آمریکا  16 3/06  0/00  1/19  1/00  

9/4299 آلمان  8/12  6/00  2/08  3/01  6/41  

9/2136 ژاپن  81 8/01  4/00  2/64  1/09  

8/2116 انگلیس  11 1/61  1/01  6/80  2/03  

1/06 81 2319 فرانسه  1/00  61 2/41  

4/9029 ایتالیا  6/82  1/03  9/44  01 1/49  

8/9183 کانادا  13 2/01  8/02  1/82  0/01  

9/9131 هلند  0/11  9/01  1/09  0/69  8/08  

9/9149 اسپانیا  2/84  2/01  9/41  2/62  31 

0/11 9381 استرالیا  6/01  9/01  66 1/48  

1/9240 کره جنوبی  86 1/61  1/63  6/62  41 

4/9119 یسسوئ  11 1/01  3/01  9/89  4/61  

1/846 سوئد  11 9/64  1/62  3/60  3/01  

4/416 بلژیک  2/14  1/41  1/04  9/00  2/09  

4/480 اتریش  8/16  1/04  8/01  1/04  6/41  

9/493 دانمارک  2/13  08 8/62  1/61  9/09  

0/211 فنلاند  4/13  01 2/66  1/01  2/01  

3/421 نروژ  3/12  69/0  1/03  8/08  1/41  

8/311 ایرلند  3/11  1/09  4/00  6/63  0/01  

1/88 938 پرتغال  6/48  2/01  6/09  1/30  

1/911 اسراییل  8/61  8/02  9/61  0/62  3/08  

8/966 نیوزلند  8/13  3/04  0/00  4/60  2/40  

6/61 لوکزامبورگ  4/13  1/03  0/48  8/01  69 

8/08 اسلوونی  1/81  2/41  4/41  8/44  6/43  

4/21 استونی  2/11  0/06  3/40  8/02  4/40  

0/90 ایسلند  1/81  8/09  0/04  2/02  1/41  

4/86 292 چک  9/01  8/46  9/41  4/48  

میانگین 

 گروه
9612 3/14  1/00  00 8/61  0/01  

آمده از برند فاینانس و شاخص نوآوری  دست های به : دادهمنبع

 جهانی
 استمیلیارد دلار واحد  *

در  های موردمطالعه میانگین کل شاخص .2جدول 

 توسعه درحالکشورهای 

   
ال

رح
 د

ی
ها

ور
ش

ک
 

عه
وس

ت
 

   
   

   
   

   
 

ند
بر

ش 
رز

ا
*  

   
   

   
   

ت
سا

ؤس
و م

د 
ها

ن
 

   
   

   
   

  
ت

اخ
رس

زی
 

  
ت

قا
قی

ح
و ت

ی 
سان

ه ان
مای

سر
 

   
   

   
 

زار
 با

ی
دگ

چی
پی

 

   
   

ب
س

ی ک
دگ

چی
پی

 
ار

وک
 

2/36 3/46 69/86 8/32 لتونی  1/02  1/31  

3/42 1/41 84 4/46 لیتوانی  9/41  0/30  

9/49 46.5 1/82 9/911 مجارستان  3/43  2/49  

ارزش برند  
 کشورها

پیچیدگی 
 کسب و کار

سرمایه 
انسانی و  
 تحقیقات

 زیرساخت
پیچیدگی 

 بازار

نهاد و 
 موسسات
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2/36 3/48 0/84 1/81 اسلواکی  3/46  6/36  

2/21 8/46 1/01 8/981 کلمبیا  1/48  34 

0/32 8/40 9/84 8/231 شیلی  9/41  6/38  

1/41 2/43 9/66 6/66 یونان  0/40  8/31  

0/31 4/43 84 004 لهستان  48 0/38  

6/34 49/31 0/01 3/084 ترکیه  1/41  9/21  

3/33 22/41 99/61 3/124 مکزیک  6/44  4/39  

6/94 92/21 32/43 9/941 بنگلادش  6/38  22 

3/1 49/23 29/41 6/991 پاکستان  9/33  2/24  

2/93 89/22 99/49 1/906 نیجریه  1/31  0/22  

6/26 69/34 12/43 9/12 مصر  2/30  3/26  

4/42 22/40 89/61 312 مالزی  4/01  46 

8/24 99/34 12/41 0/011 اندونزی  6/49  3/24  

4/38 29/33 89/43 3/946 ایران  8/39  6/24  

میانگین 

 گروه
200 01 3/31 1/39 44 11/39 

آمده از برند فاینانس و شاخص نوآوری  دست های به : دادهمنبع

 جهانی
 استمیلیارد دلار واحد  *

 ارائه مدل -4-3

های تابلویی  مدل مورداستفاده در پژوهش حاضر از نوع داده

متغیر توضیحی عنوان  باشد که وقفه متغیر وابسته به پویا می

در سمت راست معادله حضور دارد که با ترکیب مشاهدات 

سری زمانی و مقطعی به سبب کاهش مشکلات ناشی از 

بین متغیرها و افزایش  یناهمسانی واریانس، کاهش هم خط

مقطعی و سری زمانی نتایج  یها درجه آزادی نسبت به داده

 (.2110، 9کاراتری را دارد )بالتاجی
LBVit = β0 + β1* LBVit-1 + Β2*LINSit + Β3* 
LINFit + Β4*LHCit + B5*LBCit +Β6 *LMCit + 

εit 

معرف  iمعرف زمان و اندیس  tدر رابطه بالا، اندیس 

صورت لگاریتمی لحاظ  متغیرها به .کشورهای منتخب است

تا برای تفسیر ضرایب درصد تغییر متغیر وابسته را  ندا شده

صورت درصد نسبت به تغییرات متغیرهای توضیحی بیان  به

 .کند

BVit-1  ارزش برند یک دوره قبل و متغیر وابسته همراه با

 .وقفه است

                                                 
1 . Baltagi 

INS ،INF ،HC ،BC  وMC  به ترتیب نماد نهاد و

گی مؤسسات، زیرساخت، سرمایه انسانی و تحقیقات، پیچید

های معمول  وکار و پیچیدگی بازار است. روش کسب

بر فرض مانایی متغیرها استوار است در غیر  یاقتصادسنج

های کاذب وجود دارد،  این صورت احتمال تشکیل رگرسیون

( و هم به تفکیک 44هرچند که تعداد مقاطع هم درمجموع )

 98توسعه  کشور و درحال 28یافته  گروه کشورها )توسعه

( بیشتر است و دوره موردمطالعه 1ها ) ز تعداد سالکشور( ا

های  هم کمتر از ده سال است و نیازی به انجام آزمون

( اما با آزمون لوین، 2111، 2ایستایی متغیرها نیست )ولدریج

( ایستایی متغیرها با فرض ریشه واحد LLC) 3لین و چو

است که در این آزمون فرضیه صفر  شده یمقطعی بررس

واحد و نامانایی متغیرهاست که نتایج متغیرها  وجود ریشه

  به شرح جدول زیر است.

در کشورهای  آزمون ایستایی متغیرها .3جدول 

 یافته توسعه

پس از روند 

 ییزدا
متغیرها در کشورهای  سطح

 یافته توسعه
p-value P- value 

 ارزش برند 11/1 1

 زیرساخت 11/1 1

 نهاد 1 

 1 
سرمایه انسانی و 

 تحقیقات

 پیچیدگی بازار 1 

 وکار پیچیدگی کسب 1 

 پژوهش های یافته: منبع
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
2. Wooldrige 

3 ..Levin, Lin & Chui 
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در کشورهای  : آزمون ایستایی متغیرها4.4جدول 

 توسعه درحال

پس از روند 

 ییزدا
  متغیرها در کشورهای سطح

 توسعه درحال
p-value P- value 

 ارزش برند 12/1 1

 زیرساخت 11/1 

 نهاد 1 

 سرمایه انسانی و تحقیقات 1 

 پیچیدگی بازار 1 

 وکار پیچیدگی کسب 1 

 های پژوهش : یافتهمنبع

پس از بررسی مانایی متغیرها باید وجود رابطه تعادلی 

بلندمدت بین متغیرهای توضیحی و متغیر وابسته مورد 

جمع باشند  چراکه لازم است متغیرها هم  آزمون قرار گیرد

مبنی بر عدم وجود هم  9فرض صفر آزمون کائو یتکه درنها

ها رابطه  ها هم انباشته هستند و بین آن انباشتگی رد و داده

  بلندمدت برقرار است.

 کائو ینتایج آزمون هم جمع .5جدول 

P-Value آزمون کائو 

11/1 Kao Cointegration یافته کشورهای توسعه 

11/1 Kao Cointegration توسعه کشورهای درحال 

 های پژوهش یافته منبع:

های مقاطع  های تابلویی حاصل ترکیب داده علاوه بر این داده

ها با  مختلف در طول زمان است لذا، قابلیت ترکیب داده

 بررسی و نتایج به شرح زیر است: 2اف لیمر انجام آزمون

با فرض  یافته در آزمون اف لیمر مربوط به کشورهای توسعه

صفر اینکه عرض از مبدأ تمام مقاطع یکسان است با توجه 

مدل پنل است و فرض صفر مبنی بر  یابیم یبه نتایج درم

هم با فرض  3شود و با آزمون هاسمن پولد بودن مدل رد می

شویم مدل با اثرات  صفر مبنی بر اثر تصادفی مدل متوجه می

است  10/1از  تر باشد چراکه آماره احتمال بزرگ تصادفی می

توسعه هم آزمون لیمر و هاسمن نشانگر  در کشورهای درحال

 .باشد پنل بودن مدل با اثرات تصادفی می

                                                 
1 .Kao 

2 . Limer 

3 .Hausman 

صورت  نتایج آزمون قابلیت تخمین مدل به .6جدول 

 های تابلویی داده

Hausman-Prob F Limer-Prob 
کشورهای 

 موردمطالعه

 افتهی توسعه 11/1 94/1

 توسعه درحال 11/1 41/1

 های پژوهش : یافتهمنبع

 یافتقه  یمر نهایت، مدل تحقیقق بقه روش گشقتاورهای تعمق    د

اطمینققان از مناسققب بققودن روش   بققرآورد گردیققد و بققرای 

بققرای بققرآورد مققدل، دو آزمققون   یافتققه یمگشققتاورهای تعمقق

کقه بقرای اثبقات     4شده است. نخست، آزمقون سقارگان   انجام

یعنققی اعتبققار صققحت  ازحققد یششققرط اعتبققار تشققخیص بقق

دهنقده   کاررفته و فرضیه صقفر آن نشقان   متغیرهای ابزاری به

مناسب بودن متغیرهای ابزاری است که نتایج بیقانگر اعتبقار   

دوم، آزمققون  باشققد ابزارهققای مورداسققتفاده در تخمققین مققی

و مرتبقققه دوم AR(1)همبسقققتگی پسقققمانده مرتبقققه اول  

AR(2)( در تخمقین  119) )0زعم آرلاندو بونقد  ( است که به

، جمققلات اخققلال بایققد دارای   یافتققه یمگشققتاورهای تعمقق 

همبستگی سقریالی مرتبقه اول و فاققد همبسقتگی سقریالی      

مرتبه دوم باشند اما نتقایج تحقیقق بیقانگر عقدم همبسقتگی      

باشد به این دلیل است کقه حضقور وقفقه     مرحله یک نیز می

سقته  یک دوره قبل متغیر وابسته در مدل با پسماند متغیر واب

کند و آنچه اهمیت دارد درک این نکتقه  همبستگی ایجاد می

های بیشتر بقا پسقماندها    های دوم و یا وقفه باشد که وقفه می

 ینقان اطم ارتباط نداشته باشند بنابراین نتقایج پقژوهش قابقل   

 است.

 

 

 

 

 

 

 

  

                                                 
4 .Sargan 

5 . Arellano and Bond 
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نتایج برآورد مدل به روش گشتاورهای  .7جدول 

 یافته تعمیم

 متغیر وابسته ارزش برند

  کشورهای توسعه یافته کشورهای در حال توسعه

آماره  احتمال بضری
t 

آماره  احتمال ضریب
t 

متغیرهای 

 توضیحی

56/0  00/0  22/

36 

02/1  00/0  33/

3 

LBV(-1) 

36/1  00/0  26/4  25/2  00/0  74/

4 

LHC 

15/2  00/0  37/2  46/2  04/0  04/2  LINS 

32/0  02/0  36/2  77/0  10/0  64/1  LINF 

73/0  00/0  67/2  70/0  00/0  37/

4 

LBC 

75/1  00/0  36/

12 

73/1  04/0  05/2  LMC 

62/13           (Prob=0/25) 03/16           (Prob=0/37) Saragan 

Test 

Statistic 

13/0  05/0  AR (1) 

27/0  14/0  AR (2) 

 های پژوهش : یافتهمنبع

 بندی و پیشنهادها جمع -5

مؤسسات و نهاد بر ارزش برند مثبت و معنادار است بقر   یرتأث

درصد  46/2درصد بهبود در نهاد و مؤسسات  9این اساس با 

درصققد در کشققورهای  2290یافتققه و  در کشققورهای توسققعه

شده  توسعه بر ارزش برند در کشورهای منتخب افزوده درحال

و آبقادی   (، شقاه 2191یائو و همکقاران )    های است که با یافته

(، اینگقوف و  9311) آبادی و همکقاران  (، شاه9311) سعادت

( همخققوانی دارد؛ 2196) ( و لققین و چوانققگ 2191) کلققین

شققود نهققاد و مؤسسققات بققا کمققک و  پیشققنهاد مققی ،بنققابراین

سازی برای ایجاد شفافیت، کنترل فساد، بهبقود کیفقی    زمینه

قققوانین، ثبققات سیاسققی، اجتمققاعی و اقتصققادی، ارتقققاء      

 سقازی  ینقه ها جهت بهبقود کیفیقت محصقولات، زم   استاندارد

گقذاری مناسقب از    منظور اجقرای تقام قراردادهقا و قیمقت     به

مجرای بهبود چهره کشورها سقبب افقزایش اعتمقاد جوامقع،     

هقا در   تسهیل مبادلات، بهبود ارزش برند کشورها و رشقد آن 

  فضای رقابتی کنونی شوند.

رنققد مثبققت و سققرمایه انسقانی و تحقیقققات بقر ارزش ب  یر تقأث 

درصقد بهبقود در سقرمایه     9ایقن اسقاس بقا     معنادار است بر

یافتقه و   درصد در کشورهای توسقعه  20/2انسانی و تحقیقات 

توسقعه بقر ارزش برنقد در     درصد در کشورهای درحقال  16/9

آبادی  های شاه شده است که با یافته کشورهای منتخب افزوده

 و همکقاران (، یائوشقکووی  2191) (، کورت9311) و سعادت

( همخقققوانی دارد؛ 2191) ( و پترسقققون و جئونقققگ2191)

شود که با انجقام تحقیققات گسقترده و     پیشنهاد می، بنابراین

عنوان یک ظرفیت اقتصادی بادانش  انطباق سرمایه انسانی به

هقا   و نیازهای روز زمینه را برای گسترش ابقداعات و نقوآوری  

، پقر کقردن   یجهقان مطابق با سلیقه مشتریان و نیازهای بازار 

شکاف فناوری میان کشورها و همچنین افزایش تولید کمقی  

و بهبود کیفی محصولات به این دلیقل کقه سقرمایه انسقانی     

شقود   های دیگر مقی  بهتر از سرمایه یبردار کارآمد سبب بهره

 فراهم شود تا سبب ارتقاء ارزش برند کشورها شود.

وکار بقر ارزش برنقد مثبقت و معنقادار      پیچیدگی کسب یرتأث

 11/1درصقد بهبقود در ایقن متغیقر      9است بر این اساس بقا  

درصد در کشورهای  83/1و  یافته درصد در کشورهای توسعه

شده  توسعه بر ارزش برند در کشورهای منتخب افزوده درحال

شود که با ایجاد هماهنگی و پیوند  است بنابراین پیشنهاد می

ی روز کقردن نیقرو   بین دانشگاه و مراکز علمی با بازار کار، بقه 

هقای جدیقد از    هقای نقوین و جقذب تکنولقوژی     کار با دانقش 

تقر   هقا سقعی در پیچیقده    کشورهای دیگر و بقومی کقردن آن  

کردن و بهبود کمقی و کیفقی محصقولات داشقته تقا ققدرت       

رقابتی کشور رشد کند و تصویری جقذاب و متفقاوت از برنقد    

 ها مخابره شود. ر به بیرون از مرزآن کشو

 پیچیدگی بازار بر ارزش برند مثبت و معنادار اسقت بقر   یرتأث

درصقد در   81/9درصد بهبود در ایقن متغیقر    9این اساس با 

درصقققد در کشقققورهای  80/9و  یافتقققه کشقققورهای توسقققعه

شده  توسعه بر ارزش برند در کشورهای منتخب افزوده درحال

شود بقا توجقه بقه کمبقود منقابع       اد میپیشنه ،است؛ بنابراین

گققذاری و لققزوم تخصققیص بهینققه منققابع در جهققت   سققرمایه

های بیشقتر و بهتقر ابتقدا بایقد نققاط ققوت کشقورها         بازدهی

گذاری در  شناسایی شود. اعطای اعتبارات و سرمایه یدرست به



های نوآوری بر ارزش برند کشورهای منتخب ..../ زهرا حیدری و همکاران  تاثیر شاخص                                                               93  

 

 

هقا از مزیقت    نوپا و بازارهای هدفی کقه در آن  یوکارها کسب

هقا بقه سقبب     شرط شفافیت در آن به نسبی برخوردار هستیم

بازخوردهای خوشقایندی کقه پقیش رو دارد سقبب افقزایش      

انگیزه، تولید، تجارت و افزایش سهم کشورها از بازار جهقانی  

کنندگان، شهرت، خوشنامی  و به تبعش افزایش دامنه مصرف

بخقش از محصقولات بقه دنیقای خقارج       و ارائه تصویر رضایت

رضایت از برند کشورها تأثیرگقذار  شود که در محبوبیت و  می

از  کقه  یطقور  صقرفه بقه   تأمین مالی آسان و به ،است؛ بنابراین

وکارها حمایت کند و زمینه کارآفرینی را فراهم کند به  کسب

های موجود را برای رقابقت بیشقتر    سبب افزایش رقبا، شرکت

توانقد سقبب افقزایش در کیفیقت      کشد کقه مقی   به چالش می

هققا شققود؛  قققدرت و محبوبیققت برنققد آن محصققولات و ارتقققاء

منظقور رفقع موانقع بقرای ارائقه       بایقد تمهیقداتی بقه    ،بنابراین

ها و  سازی و مانع زدایی جهت جذب سرمایه تسهیلات و بستر

 گسترش تجارت اندیشیده شود.

 یافتقه  زیرساخت بقر ارزش برنقد در کشقورهای توسقعه     یرتأث

   9اساس با درصد معنادار است بر این  11مثبت و در سطح 

 

 

 

 منابع

مققرام،  یکققوو ن ؛وظیفققه دوسققت، حسققین ؛اردلان، امققین .9

ملقی.   یریزی آینده ایران با برند سقاز  (. برنامه9311) هاشم

 .903-961(: 996) 31مدیریت،  پژوهی یندهآ

و  ؛ناصر الاسلامی، علیرضقا  ؛اسماعیلی جوشقانی، محمد .2

(. بررسی تأثیر منابع انسانی 9313امیریان ملاباشی، شبنم )

بر موفقیت برنقد کارفرمقا )توسقعه برنقد مبتنقی بقر منقابع        

انسانی(. اولین کنفرانس ملقی تحقیققات بازاریقابی، تهقران،     

 .9313اسفندماه  3نارکیش،  یرسان موسسه اطلاع

و زیبقائی، سقروش    ؛زیبائی، منصقور  ؛پشم فروش، سیما .3

. نقش برند در بازاریابی و توسقعه صقادرات. کنگقره    (9316)

 .المللی مدیریت و کسب وکار بین

و اسقتادیان   ؛صقادقی، مظفقر   ؛جندقیان بیدگلی، سقعید  .4

(. نقش و جایگاه برند در مقدیریت و  9313بیدگلی، فهیمه )

المللقی اقتصقاد،    اقتصاد شقهرهای کوچقک. کنفقرانس بقین    

 .حسابداری، مدیریت و علوم اجتماعی

 

در کشققورهای درصققد  18/1 یققررصققد بهبققود در ایققن متغ د

شقده   بر ارزش برند در کشورهای منتخب افقزوده  یافته توسعه

درصقد   10 توسقعه در سقطح   است اما در کشقورهای درحقال  

 32/1درصد بهبود ایقن متغیقر    9با  که یطور معنادار است به

توسققعه بققر ارزش برنققد در    درصققد در کشققورهای درحققال  

آبادی  های شاه شده است که با یافته افزودهکشورهای منتخب 

شود  پیشنهاد می ،( همخوانی دارد؛ بنابراین9311و سعادت )

ها بستر  ی زمینه ها در همه که کشورها با گسترش زیرساخت

ارتبققاط آسققان و سققریع را جهققت تسققهیل روابققط، کققاهش   

هققا و گسققترش دامنققه  هققا، افققزایش سققرعت فعالیققت هزینققه

  کنند. کنندگان فراهم مصرف

ارزش برند یک دوره قبل )متغیر وابسقته بقا وقفقه( بقر      یرتأث

درصقد   9ارزش برند مثبت و معنادار است بر ایقن اسقاس بقا    

 و  یافته کشورهای توسعه درصد در 12/9بهبود در این متغیر 

توسقعه بقر ارزش برنقد در     درصد در کشورهای درحقال  06/1

برنقد هقر    شده اسقت چراکقه ارزش   کشورهای منتخب افزوده

 .پذیردمی یرکشوری از دوره قبل خود تأث
 

 
 

و شققیخلر، لققیلا  ؛خققدایاری، بهنققاز ؛خققدایاری، فرانققک .0

های نوآوری محصول و ارتباطقات نقام    (. تأثیر ویژگی2121)

تجاری بر ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: شرکت کشقت و  

، مجلقه مقدیریت بازاریقابی   صنعت قارچ راماند مجارستانی(. 

90(41 :)94-9. 

و رکقاب،   ؛شقاه آبقادی، ابوالفضقل    ؛خوش طینت، بهنقاز  .6

مداری بازار کالا بر برند  (. تأثیر درجه مشتری2121مسعود )

 .40-61(: 2)8کشورهای منتخب. مدیریت برند، 

(. تققأثیر 9311آبققادی، ابوالفضققل و سققعادت، نققدا ) شققاه .8

های دانش بر برند ملی در کشورهای منتخقب جهقان.    مؤلفه

 .40-64(: 9)3المللی،  مدیریت کسب وکار بین

امیقری، بهقزاد    ؛ وصقادقی، حامقد  ؛ آبادی، ابوالفضقل  شاه .1

(. تاثیر سرمایه انسانی بر نوآوری کشورهای منتخقب  9313)
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 سازمان توسقعه همکقاری اسقلامی. پژوهشقنامه بازرگقانی.     

91(81:)22-9. 

زارعقی،   ؛کردنقائیچ، اسقداله   ؛موتمنی، علیرضا ؛فیض، داود. 1

(. تقأثیر نقوآوری   9316و دهققانی سقلطانی، مهقدی )    ؛عظیم

پذیری برند با تبیین نققش فرصقت طلبقی     بازاریابی بر رقابت

 .93-21(: 3)96فناورانه. چشم انداز مدیریت بازرگانی، 

و  ؛کهیقاری حقیققت، کقورش    ؛امقین  ،کهیاری حقیققت . 91

(. نقوآوری بازاریقابی و   2191محمدی حسینی، سید احمقد ) 

: یقک  9316های برتر داروسازی در سال  عملکرد برند شرکت

مطالعققه توصققیفی. مجلققه علمققی دانشققگاه علققوم پزشققکی    

 .111-121(: 1)91رفسنجان، 

بررسققی تاثیرهویققت برنققد بققر  (.9381) مهرانققی، هرمققز. 99

 وفاداری برند در شرکتهای تولید گوشقی هقای تلفقن همقراه    

سقال   30تقا   90)اپل، سامسونگ و هوآوی( در بین جوانقان  

 .81-18(: 81)94های بازرگانی،  شهر گرگان. بررسی

نققش   (.9316) مشرقی، هدی و مقتقدرزاده، احمقدعلی  . 92

المللقی   نوآوری در ایجاد ارزش برنقد. دومقین همقایش بقین    

 انسجام مدیریت و اقتصاد در توسعه، تهران.

(. 9316نجم روشن، سعید، محمودی میمنقد، محمقد. )  . 93

هققققققا و  چققققققالشمفققققققاهیم،  شققققققهرت ملققققققی؛ 
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