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Abstract 

The main purpose of this research is to investigate the effect of brand on competitive 

advantage with the mediating role of market orientation and positioning in sports 

exporting companies in Iraq. The current research is of applied type and in terms of 

data collection method, it is descriptive of survey type. The statistical population of 

this research is made up of 260 employees of Iraqi sports exporting companies. A 

statistical sample of 155 was selected using Cochran's formula. In this research, the 

field method was used to extract the studies from the library method and to collect the 

statistical data from the studied sample, and the data collection tool in the field method 

was the questionnaire. Two methods of descriptive statistics and inferential statistics 

were used to analyze the data. The tool used in descriptive statistics is SPSS, and in 

the inferential statistics section, SmartPLS 4 software is used to check the conceptual 

model and respond to the research hypotheses. The results showed that the brand has a 

significant effect on positioning, market orientation and competitive advantage. In 

addition, positioning and market orientation also have a significant impact on 

competitive advantage. On the other hand, positioning and market orientation have a 

significant effect on brand relationship and competitive advantage. Brand orientation 

means building a company's strategy based on the brand, and it is an approach in 

which organizational development processes evolve in the field of brand creation and 

development, and the purpose of these processes is to create a sustainable competitive 

advantage. In fact, a company's brand can lead to the creation of added value and 

customer loyalty to the brand, and can differentiate between companies and be used to 

solve business problems. Since the goal of organizations is to be competitive and 

achieve a privileged and superior position in terms of performance in the market, 

creating a competitive advantage by relying on the resources and capabilities available 

to the organization can be an important factor in It will be to achieve better 

performance and position in the market. 
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 یصادر کننده ورزش
 *2جواد مرادی چالشتری، 1 حسین علی صبار السوعدی
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 چکیده
در  یابیتیو موقع ییبازارگرا یگریانجیبا نقش م یرقابتتیبرند بر مز ریتأث یبررس قیتحق نیا یهدف اصل

 یورو از نظر روش گردآ ی. پژوهش حاضر از نوع کاربردباشدیکشور عراق م یصادرکننده ورزش یهاشرکت

 یصادرکننده ورزش یهاکارکنان شرکت قیتحق نیا یاست. جامعه آمار بوده یشیمایاز نوع پ یفیها توصداده

. دینتخاب گردا 155با استفاده از فرمول کوکران تعداد  آماری نمونه. اندداده لینفر را تشک 260عراق به تعداد 

 از نمونه مورد یآمار یهاداده یآورجمع یو برا یااستخراج مطالعات از روش کتابخانه یپژوهش برا نیدر ا

 یاست. برا پرسشنامه بوده ،یندایاطلاعات در روش م یو ابزار گردآور دیاستفاده گرد یدانیمطالعه از روش م

مار د. ابزار مورد استفاده در آاستفاده ش یو آمار استنباط یفیها از دو روش آمار توصداده لیو تحل هیتجز

و  یمدل مفهوم یبررس یبرا SmartPLS4 افزاراز نرم یبوده و در بخش آمار استنباط Spss24 یفیتوص

و  ییابازارگر ،یابیتینشان داد که برند بر موقع جیاست. نتا استفاده شده قیتحق یهاهیبه فرض ییپاسخگو

 ییبسزا ریأثت یرقابتتیبر مز زین ییو بازارگرا یابیتیموقع ن،یدارد. علاوه بر ا یمعنادار ریتأث یرقابت تیمز

 به ییدگرابرن دارد. ییبسزا ریتأث یرقابت تیبرند و مز هبر رابط ییو بازارگرا یابیتیموقع گر،ید یدارد. از سو

ر د یتکامل سازمان یندهایاست که در آن فرا یکردیبرند است و رو برمبنای هاساختن راهبرد شرکت یمعنا

ر واقع ست. دا داریپا یرقابت تیمز جادیا ندهایفرا نیو هدف از ا کندیم دایو توسعه برند تکامل پ جادیا نهیزم

 هاشرکت نیب تواندیبه برند منجر شود و م انیمشتر اریوفاد و افزودهارزش جادیبه ا تواندیک شرکت میبرند 

 ها،که هدف سازمان ییحل مشکلات کسب و کارها استفاده شود. از آنجا یو برا دینما جادیا زتمای

ا ب یابترق تیمز جادیباشد، ایدر بازار م یممتاز و برتر از نظر عملکرد یتیبه موقع یابیو دست یرپذیرقابت

به  یابیمهم در جهت دست یعامل تواندیسازمان قرار دارد، م اریکه در اخت هاییتیقابلبر منابع و  هیتک

  بهتر در بازار شود. تیعملکرد و موقع

 

 .یابی تیموقع ،ییبازارگرا ،یرقابت تیبرند، مز :واژگان کلیدی
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 قدمهم

ست، تقاضای بالای د آمده اها به وجوها و مدیران شرکتهای جدیدی که در بین سازمانامروزه یکی از چالش

ن المللی شدن را به عنواها شده است. اکثر صنایع، بینبازار و تنوع رقابت است که باعث تغییر در موقعیت شرکت

ها برای المللی شدن با توانایی شرکتبین .(Sharma & Gupta, 2024) شمارندپاسخی برای ماندن در رقابت بر می

عریف های شناخته شده و متمایز تونگی دستیابی به مزیت رقابتی براساس نشاندرک تفاوت بین بازارها و چگ

باشند های ضروری میشود. بنابراین زمانی برای موفقیت یک برند، اعتماد، وفاداری و ارزش به عنوان یکی از جنبهمی

شوند، ها حیاتی محسوب میکتیت شرها برای موفقها آنها را بیشتر مدنظر خود قرار داده باشند، زیرا نشانکه شرکت

(. Botha et al, 2020ها و ایجاد رقابت در بازار خواهند بود )چون آنها منبع اصلی تمایز بین پیشنهادات سایر شرکت

 نیاها است و و سازمان کنندگانمصرف(، نام تجاری منبع اصلی برای ایجاد ارتباط بین 2000بر طبق دیدگاه کلر )

ید وی دیگر باها خواهد بود. از سبنای اساسی برای ایجاد ارزش ویژه برند و تمایز برای شرکتنام تجاری است که م

نگ ساند برند باید ها می باشد. مطالعات نشان دادهمنابع نامشهود برای سازمان نیتریضرورپذیرفت که برند یکی از 

ن ازمان تضمیستواند مزیت رقابتی را برای و میی پایدار و متمایز باشد المللنیببنای محکم برای ایجاد یک راهبرد 

 (. Atilgan et al, 2005کند و موقعیت خود را به مخاطبان منتقل کند )

تواند منجر به المللی پایدار و متمایز نقش رهبری را بر عهده دارد و میهای بیننشان در تعریف استراتژی

ت های فیزیکی محصول یا خدمااز ویژگی انتخاب، چیزی فراتر کننده فعلی در هنگاممزیت رقابتی پایدار شود. مصرف

عنوان یک کننده و هم بههایی هستند که هم به عنوان یک مصرفگیرند، آنها به دنبال نشانرا در نظر گرفته می

آن  خصهای قرار خواهند داشت که مشها در شرایط رقابتی فزایندهانسان آنها را شناسایی نماید. به این ترتیب شرکت

 عات فعلی،کنندگان، بسته به ارزیابی آنها از تمام اطلافشار زیاد برای شناسایی و حفظ رفتار مورد نیاز مصرف

یز بین تواند به تمایمهمچنین با توجه به فیلترها و معیارهای خارجی خواهد بود. برند با دارا بودن یک ارزش میانی 

(. بازارگرایی از دیدگاه شرکت شامل مشتری، Jamshidi et al, 2024کنندگان و رقبا کمک فزاینده نماید )مصرف

رقابتی و عملکرد بهتر تواند به کسب مزیت شود و میرقیب و هماهنگی بین عملکرد در یک شرکت محسوب می

 (. Mandalizadeh, 2017شرکت کمک نماید )

جرای ز دانش خود برای توسعه و اقاط قوت و ضعف رقبا را شناسایی کنند و اهای بازارگرا باید نشرکت

کنند تدلال می( اس2004هایی برای ایجاد مزیت رقابتی و عملکرد برتر استفاده نمایند. هولت و همکاران )استراتژی

 یکپارچه و باید یک ایده نی؛ بنابراباشدمی مرتبطی با سطوح رقابتی بالاتر المللنیبکه ارزش برند در یک زمینه 

ایی که در آن باید به بازاره مثالعنوانبههای محلی سازگار شود، کند؛ همچنین باید با ویژگیمنسجم را منتقل 

 اطمینان حاصل نماید. نام کنندگانمصرفبه نیازهای  مؤثر(؛ و از پاسخ Boiko, 2019ی کند )دهجهتکند فعالیت می

 به عملکرد خص کند، بنابراین برای دستیابیمش کنندگانمصرفدهد تا بازار هدف و موقعیت را برای تجاری اجازه می

 (. Kuo& Rice, 2019برتر و وجود یک تطابق مفهومی در رابطه بین تصویر برند و موقعیت کمک شایانی انجام دهد )

(. مزیت رقابتی اساساً از ارزش Almulhim, 2020مزیت رقابتی قلب عملکرد یک شرکت در بازار رقابتی است )

(. هدف اصلی مزیت Herden, 2020تواند برای خریداران خود ایجاد نماید شناخته می شود )می یا مزایایی که شرکت

باشد. از سوی دیگر، مزیت رقابتی کسب و گسترش هر چه بیشتر سهم بازار و کسب حداکثر سود توسط شرکت می

اری اعتقاد دارند، مزیت رقابتی وکار باشد. بسیسنجی و عملکرد یک کسبتواند معیاری برای ارزیابی امکانرقابتی می
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تواند برای قلب عملکرد بازاریابی برای رویارویی با رقبا می باشد. مزیت یک شرکت از ارزش یا مزایایی که شرکت می

( اگر شرکت بتواند نسبت به یکی از سه راهبرد Udriyah et al, 2019خریداران خود ایجاد کند نشأت می گیرد)

کردن به شرکت از توان با نگاهممکن است مزیت رقابتی حاصل شود. مزیت رقابتی را میعمومی مزیت ایجاد کند، 

 دهد، درک نمود های بسیاری که یک شرکت در طراحی، تولید، بازاریابی، ارائه و حمایت از فروش انجام میفعالیت

(Sharma & Gupta, 2024؛ بنابراین، مزیت رقابتی موقعیتی است که در آن سازمان ه) مچنان در تلاش است تا رقبا

هایی که در محیط (. کسب مزیت رقابتی یک چالش بزرگ برای شرکتRusta & Bahrami, 2019را شکست دهد )

ها قبل از تدوین راهبرد بازاریابی خود باید عوامل محیطی شود. شرکتکنند، محسوب میتجاری امروزی فعالیت می

ها و تهدیدهایی ط قوت و ضعف رقبای خود را خوب شناسایی کرده و فرصترا به درستی رعایت نموده و اهداف، نقا

 (. Ha et al, 2021که ممکن است رخ دهد را درک نمایند )

 یهایاستراتژ نی(. بHerden, 2020است ) راهبردی تیریمد اتیموضوع برجسته در ادب کی یرقابت تیمز

از  یگاهبر آ ینمبت یرابطه از نظر مفهوم نیا جود دارد.و قوی و مثبتی یهمبستگ یرقابت تیو مز راهبردی تیریمد

 می باشدکوچک  یوکارهاسبک یهاراهبرد یاحتمال اجرا شیافزا یبرا یالهیعنوان وسبه تیریمد یهاکیتکن ریتأث

 تیریمد در یمختلف یهای. تئور(Bel, 2018) دهدیم شیخود افزا یدادن رقبا شکست یکه شانس آنها را برا

اند. مراه بودهه یرقابت یهاتیبا مزهمواره  د،نشویمطالعه آنها استفاده م یکه برا یو عوامل ازهایبسته به ن راهبردی

 تیماو دانش سازمان ح هایژگیو ها،تیقابل ندها،یفرا ها،ییبر اساس دارا یرقابت تیاز مز ،بر منابع یمبتن دگاهید

وکار را قادر کسب کی توانندیممنابع  نیشوند، ا تیریو مناسب مد راهبردیصورت که اگر به کندیم انیو ب نمایدیم

  (.Xie et al, 2018) دهد شیافزا هاآن ی پایدار را برایرقابت یهاتیکنند که مز ییهاطرح یبه توسعه و اجرا

ایسه قرکت در مشدهد که یک شود و نشان مینظر گرفته می عنوان عملکرد متمایز سازمانی دررقابتی بهمزیت

ت رقابتی، مفهوم مزی. (Friesenbichler & Reinstaller, 2022با سایر رقبا در صنعت مشابه عملکرد بهتری دارد )

های قدر ارزشای هر چهمقایسه که در یک طیفنحوینظر مشتری دارد به های موردارزش ارتباط مستقیم با

توان گفت که سازمان، تر باشد میتر یا با آن منطبقدیکنظر مشتری نز های موردشده یک سازمان به ارزشعرضه

 (.Keyakajuri et al, 2019) باشدبیشتری مینسبت به رقبای خود در یک یا چند معیار رقابتی دارای برتری و مزیت 

به رقبا  تر نسبتآورد، بنابراین سود بیشها سود بیشتر نسبت به رقبا را به ارمغان میشرکت رایب رقابتی مزیت

ن بیشتر ت رقابتی دارد که نرخ سودآوری آتوان گفت زمانی شرکتی مزیو می باشدخوب میدهنده مزیت رقابتی شانن

-شرکت به کیدهنده منابع های رقابتی یک شرکت توسعهمزیت (.Anwar et al, 2022ع باشد )ایصنسایر از متوسط 

وری هرهبفزایش ها از طریق بهبود سهم بازار و اهای موقعیتی بوده و منجر به افزایش درآمدمنظور ایجاد مزیت

های کسب و کار پویا ها را در محیطها بسیار مهم است که بهترین شیوهها و سازمانبرای شرکت. شودمیسازمانی 

های رقابتی به طور کلی شامل ویژگیرقابتی را ایجاد و حفظ کنند. مزیتدنبال کنند، و با کمک آنها بتوانند مزیت

نان زهای کارکه نیاتاری مانند قدرت بازار، ارائه خدماتی که به مشتریان وعده داده شده است و همچنین توجه بساخ

 (. Botha et al, 2020باشد )می

توانند از مزیت رقابتی برخوردار شوند که بتوانند با ارائه ارزشی برتر و ویژه جایگاه خود را ها زمانی میشرکت

های مهم کنندگان درباره ویژگیای است که مصرفدهنده شیوهیت کنند. این جایگاه نشاندر بازار موردنظر تثب

(. یکی از دلایل کلیدی که برای یک شرکت ممکن است در فروش Anwar et al, 2022محصول تأمل داشته باشند )
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ار محور بر جلب رضایت های بازگیری شرکت به یک بخش خاصی از بازار است. تمرکز سازمانایجاد رقابت کند، جهت

باشد. هنگامی مشتریان داخلی و خارجی از طریق تولید هوشمند، انتشار اطلاعات و پاسخ مثبت به آن اطلاعات می

گیری کارکنان در سراسر شرکت اشاره گیری بازار داخلی پیروی نماید، به جهتکه مدیریت یک سازمان از جهت

با کمک درک اینکه چگونه رفتارهای بازارمحور توسط کارکنان تعریف و  رو بازارگرایی شرکتخواهد داشت. از این

  (.Iyer et al, 2021تواند بهبود یابند )شوند، میمشاهده می

ی ر به اجرا، منجاز سوی دیگر بازارگرایی شرکت را قادر خواهد ساخت تا با تغییر و تمرکز از درون به بیرون

تر درک کند های بازار را بههتر برآورده نماید و ویژگیبود که نیازهای بازارها را هایی متمایز نسبت به رقبا شاستراتژی

اصلی یعنی تمرکز بر  (. یک بازارگرایی موفق شامل سه جزءRua & Santos, 2022تری دهد )و به آن پاسخ مناسب

توانند نیازهای مشتریان ها باید بباشد. شرکتها در یک شرکت میمشتری، بازاریابی هماهنگ و هماهنگی بین بخش

د. فعال شون گراییرا بهتر درک کنند، به طوری که قادر به اعمال بازارگرایی، یعنی بازارگرایی واکنشی یا بازار

کننده تمرکز داشته باشند. ها بر درک و رفع نیازهای فعلی مصرفشود شرکتبازارگرایی واکنشی معمولاً باعث می

رفته شود به کار گ تریانوان توانایی و یا قابلیت پیوسته برای بررسی نیازهای پنهان مشهمچنین بازارگرایی فعال به عن

(Gul et al, 2021.) 

 پیشینه تحقیق

یابی با هدف باشد. موقعیتیابی میشود موقعیتیکی دیگر از معیارهایی که باعث تمایز شرکت با سایر رقبا می

کننده از فرآیند های مصرفشود و اساساً بر همه انتخابا ایجاد میبرجسته کردن عناصر متمایز کننده از سایر رقب

شود، بلکه یابی پدیدار میشود. بنابراین تمایز نه تنها در نتیجه موقعیتمقایسه با پیشنهادات مختلف در بازار ناشی می

یابی به عنوان یک وقعیتیابی باشد. مباید دارای عملکرد دوگانه به عنوان نقطه شروع در توسعه استراتژی موقعیت

ویژه در بازارهای متمرکز یک صنعت خاص که به دلیل یک ها است، بهمنبع مهم از مزیت رقابتی برای سازمان

(. موقعیت Rodriguez-Molina et al, 2019دهد )یابی مناسب، عملکرد شرکت را افزایش میاستراتژی موقعیت

 دادننشانتمایز محصول یا خدمات از رقبا، شناسایی مخاطبان هدف و  پاسخ، توضیح و عنوانبهتوان رقابتی را می

ی را در تمایز متمرکز کردند و بیان کردند که این روشی است ابیتیموقعها دانست. بسیاری تعریف ارزش این تفاوت

به طور (. Shamami, 2020شود )مربوطه درک می کنندهمصرفکه سازمان در مقایسه با رقبای خود توسط گروه 

بالقوه  کنندگانمصرفکنند، جایگاهی که یک محصول در ذهن ( این گونه تعریف می2009مشابه بون و کورتز )

(. Rua & Santos, 2022باشد)ی میابیتیموقعتمایز باید نقطه شروع و پایان در مسیر، تعریف  نی؛ بنابراکنداشغال می

های یک برند است که مخاطبان هدف برای آن ارزش قائل یی به معنای تأکید بر ویژگابیتیموقعبه طور خاص 

ی سازسادهی باید عناصر منطقی و احساسی را برای ابیتیموقعدانند. سپس هستند و آنرا از رقبای خود متمایز می

خرید یا گیرند تا بتوانند انتخاب خود را در زمان یی که عموم مردم در تماس دائمی با آنها هستند در برهاامیپمیزان 

تواند ی میابیتیموقعی، المللنیب(. در زمینه Rodriguez-Molina et al, 2019مصرف مورد پردازش قرار دهند )

های متفاوتی های فرهنگی منجر به تفاسیر و تداعیداخلی، یعنی توسط سازمان و در خارج زمانی که واقعیت صورتبه

ی ابیتیموقعی این نابرابری ادراکی، گاهی نیبشیپها با سازمان شود مورد تطبیق قرار گیرد. کنندگانمصرفتوسط 

از نظر نمادها و محتوای  حالنیبااکنند، جایی که نزدیک به موقعیت داخلی وجود دارد. ی مینیبشیپترکیبی را 

 ثابت یخوببه یابیبازار اتیدر ادب یطورکلبه یابیموقعیت تیاهم(. Rua & Santos, 2022ارتباطی انطباق وجود دارد )
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 یابیتیموقع ،یابیبازار یها. کتابباشدمیمحصول و برند  تیریمد یبر رو قیکه تمرکز تحق ییجا ژهیوشده است به

 امهو برن یابیتیموقع یگذارهدف یبندمیتقس یعنی دهند،یقرار م یابیبازار کیاستراتژریزی برنامهرا در هسته 

را جلب  یمشتر یازهاین ،شایانی خواهد کرد خود کمک یاز رقبا یبرند کانون زیموفق به تما یابیتیموقع یابیبازار

(. گفته Ismail, 2022) خواهد نمود جادیکننده را ابرند مشتق از مصرف ژهیو ارزش و یمشتر ی، و وفادارکندیم

 نی. همچنهد گذاشتخوا ریبلندمدت شرکت تأث یرقابت تیمز رانجام شود، ب یدرستاگر به ،یابیتیکه موقع شودیم

در  یفراوان قاتیتحق کهیه طور خلاصه، درحالخواهد بود؛ ب مؤثر با عملکرد برتر از جمله سود مرتبط یابیتیموقع

(. بازارها Popoli, 2015است ) نمودهرا جلب  قاتیتوجه تحق یموضوع تا حدود نیاصورت گرفته،  یابیتیمورد موقع

اند برند تمرکز نکرده یابیتیاز جمله موقع ،یبر عناصر نام تجار نیو بنابرا ندشویاغلب فروش محور در نظر گرفته م

(Ha et al, 2021باتوجه .)یو حرکت به سمت برابر یرسنتیکه خطر رقابت غ ییجا ندهیفزا یرقابت یبه فضا 

در این  (.Udriyah et al, 2019) خواهد بود یاتیدر بازارها ح شنهادهایپ زکردنیمتما داشته باشد،وجود ات شنهادیپ

رقابتی برای بهبود عملکرد کسب و کار دهد تا از مزیتهای صادراتی این امکان را میبین راهبردهای رقابتی به شرکت

های صادراتی باید در زمینه پاسخگویی به نیازهای بازار از خود قابتی استفاده کنند. بنابراین شرکتو تداوم مزیت

 ,Ismailها را برای مشتریان خود فراهم کنند )که بهترین ارزشا داشته باشند، به طوریعملکرد بهتری نسبت به رقب

2022.) 

ه طی که همیشسازد تا در محیبرند، بازارگرایی، موقعیت یابی و مزیت رقابتی شرکت های صادراتی را قادر می 

 ا را بالاه رقببکت در بازار نسبت در حال تغییر است، بقای خود را حفظ کنند. این عوامل سرعت در پاسخگویی شر

ها  قادر های صادراتی بالا رود، شرکتکه رضایت مشتریان و کیفیت خدمات شرکتبرد. از سوی دیگر در صورتیمی

قش نبا  یقابتر تیزبرند بر م ریثأت یبررسخواهند بود عملکرد بهتری را ارائه دهند. بر این اساس هدف این مطالعه 

ین است احقیق های صادرکننده ورزشی کشور عراق است؛ و سؤال اصلی تدر شرکت یابیتیو موقع ییبازارگرا یانجیم

 المللی دست پیدا کرد؟یابی به مزیت رقابتی بینتوان با استفاده از برند و از  طریق بازارگرایی و موقعیتکه چگونه می

 برند

. انجمن بازاریابی آمریکا شوندیممنعکس  هکنندمصرفبرندها ادراکی هستند که از طریق تداعی در حافظه 

ها برای شناسایی کالاها و نام، اصطلاح، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از آن»: کندیمتعریف  گونهنیابرندسازی را 

برند یک نام، اصطلاح، نماد، طرح یا همه "کند که: ( اضافه می2000کاتلر )«. نها از رقباخدمات و متمایز ساختن آ

. احساسات قوی و "شودمی استفادهرد فوق است و برای تفاوت محصولات و خدمات یک شرکت از رقبای خود موا

 ,Zarantonello et alشود )های مختلف جرقه زده میهای معروف در دستههای پرشور نیز توسط مارکواکنش

2018 .) 

های عاطفی و شناختی تعریف توسط ویژگی یک ادراک جهانی که عنوانبه( به نام تجاری 2014الوی و همکاران )

(. در واقع برند، Popoli, 2015شود اضافه کرده است که نام تجاری بسیار بیشتر از آمیخته بازاریابی را نشان دهد )می

بین زندگی و  کنندهمصرفهای شخصی درونی و بیرونی است که شکاف ای از احساسات مبتنی بر سرنخمجموعه

 ,Tong Qin & Liuهای معنادار مشتری مرتبط است )کند که با ارزشرا پر می شانیهائالدیاشخصیت فعلی و 

سازد تا به نمادهای عاطفی احساسی و دهند که آنها را قادر میهایی را توسعه می(. بنابراین، برندها استراتژی2019

س نباشند. رقبا در بازار امروزه برندها در قیا قابلرفتاری تبدیل شوند و به سطوحی برسند که با نمادهای باقیمانده 
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به مخاطبان هدف بلکه به تمام روابط مستقیم و  تنهانه(.ارزش آنها Popoli, 2015) کننددنیایی بدون مرز زندگی می

، توسعه برندهای قوی و متمایز برای مدیران یک نی؛ بنابرادر مراحل مختلف توسعه خود بستگی دارد میرمستقیغ

 (. Veloutsou, 2020ی باشد )چالش جدی م

 ها مزایای مختلفیی فیزیکی دارند. برندها نقش مهمی دارند، زیرا آنهایژگیوبرندها مزیت ارزشی بهتری نسبت 

از نام،  ترمهمها چشم گیر باشند. حتی یک برند چیزی بسیار که برای مشتریان و شرکت دهندرا می توانند ارائه 

 دسازی اینلیدی در برنی مدیریت شود. نکته کدرستبه، باید توسط شرکت نی؛ بنابرااردلوگو، رنگ، شعار یا نماد د

ن اقدام، های یک برند و برندهای دیگر را در یک محصول باید ارائه داد. با ایاست که می بایست، تمام تفاوت

ه ت ارائه شدد محصول و خدماتوانناز هر گونه تفاوتی که دارند آگاه خواهند شد. برندها همچنین می کنندگانمصرف

ی راحتبهد توسط شرکت را توصیف کنند و سطح خاصی از کیفیت محصول را نشان دهند تا خریداران راضی بتوانن

 (.Anwar et al, 2022دوباره همان محصول را انتخاب کنند )

 یابیموقعیت

ان هدف و با، شناسایی مخاطبت از رقپاسخ، توضیح و تمایز محصول یا خدما عنوانبهتوان موقعیت رقابتی را می

یز متمرکز کردند و بیان ی را در تماابیتیموقع( تعریف 1998ارزش این تفاوت ها دانست. رائو و استکل، ) دادننشان

شود. به مربوطه درک می کنندهمصرفکردند که این روشی است که سازمان در مقایسه با رقبای خود توسط گروه 

بالقوه  کنندگانمصرفکنند، جایگاهی که یک محصول در ذهن ( این گونه تعریف می2009تز )طور مشابه بون و کور

ی ابیتیموقع به طور خاص.ی باشدابیتیموقع، تمایز باید نقطه شروع و پایان در مسیر تعریف نی؛ بنابراکنداشغال می

بای خود قائل هستند و آنرا از رق مخاطبان هدف برای آن ارزش های یک برند است کهویژگی»به معنای تأکید بر 

در خارج زمانی  وداخلی، یعنی توسط سازمان،  صورتبهتواند ی میابیتیموقعی، المللنیبدر زمینه «. دانندمتمایز می

شود مورد تطبیق قرار گیرد.  کنندگانمصرفهای متفاوتی توسط و تداعی های فرهنگی منجر به تفاسیرکه واقعیت

کنند، جایی که نزدیک به ی مینیبشیپی ترکیبی را ابیتیموقعی این نابرابری ادراکی گاهی نیبشیپها با سازمان

 (.Rua & Santos, 2022)از نظر نمادها و محتوای ارتباطی انطباق وجود دارد  حالنیبااموقعیت داخلی وجود دارد. 

 یبر رو قیقکه تمرکز تح ییجا ژهیوه است بهشد ثابت یخوببه یابیبازار اتیدر ادب یطورکلبه یابیگاهیجا تیاهم

رار ق یابیزاربا کیستراتژابرنامه ریزی را در هسته  یابیتیموقع ،یابیبازار یها. کتابمی باشدمحصول و برند  تیریمد

 از یانونکبرند  زیموفق به تما یابیتیموقع یابیبازار امهو برن یابیتیموقع یگذارهدف یبندمیتقس یعنی دهند،یم

 د مشتق ازبرن هژیو ارزش و یمشتر ی، و وفادارکندیرا جلب م یمشتر یازهاین ،شایانی خواهد کرد خود کمک یرقبا

 یدرستاگر به ،یابیتیکه موقع شودی(. گفته مLeek & Christodoulides, 2011) خواهد نمود جادیکننده را امصرف

له رتر از جملکرد بمؤثر با عم یابیتیموقع نی. همچند گذاشتخواه ریبلندمدت شرکت تأث یرقابت تیمز رانجام شود، ب

موضوع  نیاصورت گرفته،  یابیتیدر مورد موقع یفراوان قاتیتحق کهیه طور خلاصه، درحالخواهد بود ب سود مرتبط

 (. Jalkala & Keränen, 2014است ) نمودهرا جلب  قاتیتوجه تحق یتا حدود

 مبنا نی(. برا2012)کاتلر و کلر،  ردیگیقرار م یابیتیو موقع یگذارهدف ،یبندمیتقس یبر رو یابیبازار یاستراتژ

 یکه بتوانند به نحو دندهیرا هدف قرار م یانیمصرف مشتر یمتنوع در بازارها یازهایها و نشرکت با درک گروه کی

فرد منحصربه ریو تصاو اتادشنهیکه بازار هدف، پ دهندیقرار م یاگونهشوند و سپس عرضه خود را به یبرتر راض

 یتا تفاوت واقع کندیکمک م انیبه مشتر یابیتیموقع ن،ی(. بنابراHinson et al, 2017) نمایند ییشرکت را شناسا
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 یابیتیدارد. موقع شانیارزش را برا نیشتریرا انتخاب کنند که ب ییبتوانند کالا ورا بدانند  بیخدمات رق محصولات و

و  بخشد،یم یشتریکنندگان ارزش بکه به مصرف یاگونهبه شودیشرکت آغاز م شنهادیتن پساخ زیمؤثر با متما

 . داشتخواهد  کنندگان هدف بربه مصرف تیموقع نیارزش همراه با ارتباط ا نیارائه ا یبرا ییهاسپس گام

 بازارگرایی

ند؛ تا توجه می کن بازارگرایی هب د،شونتوسعه عملکردی قائل میبرای ها براساس میزان اهمیتی که شرکتامروزه 

ت ی کسب مزیا براترین اجزند به مزیت رقابتی دست یابند. بازارگرایی پویا یکی از اساسیباش قادر یبهتر به شکل

 باشند تا برخوردار ها باید از توانایی بالای بازاریابیشرکت بنابراینشود ها محسوب میرقابتی و سودآوری شرکت

ا بهمچنین . ئه دهندمات بهتری به مشتریان اراتر به بازار برسانند و نسبت به رقبای خود خدسریع شان رامحصولات

ز اتا  ،است ل شدهها بدرقابت جهانی شدید و روزافزون، بازارگرایی به یک جزء لازم و ضروری برای استراتژی شرکت

رت و عتبار، شها یند؛ ونمادر صحنه بازار بهتر عمل و  کار گیرندها فرایندهای تولید مؤلد و پرباری را بهطریق شرکت

نند ت پیدا کاطمینان دسطریق به مزیت رقابتی قابلاز این وجهه مثبتی را در ادراک مشتریان کسب نمایند و 

(Wantao, 2014.)  

شود که تأثیر عملکردی بسیاری بر محسوب می راهبردی برای شرکت هاهای گیریاز جهت بازارگرایی یکی

مانند  راهبردیهای گیریبازارگرایی در مقایسه با سایر جهت. (Wilden et al, 2018) آنها خواهد داشتوکار کسب

دهنده توانایی ترین تأثیر را در عملکرد سازمانی دارد. بازارگرایی نشانگرایش کارآفرینی، یادگیری و نوآوری، بیش

 & Mandal) زمان استیایی مناسب برای حفظ عملکرد آن ساسازمان در بررسی تغییرات شرایط باز و رفع این پو

Saravanan, 2019 .) 

حصولات و مر ارائه کند. بازارگرایی بها بر ایجاد سود و منافع و خلق ارزش مشتری تأکید میبازارگرایی شرکت

-نیک، سازماستراتژا گیریهای خارجی متمرکز است. با اجرای این جهتخدمات از طریق نظارت بر بازار و ایجاد ایده

ایند ول فرطها انتظار دارند سطح ریسک مرتبط با توسعه محصولات جدید را کاهش دهند زیرا بینش و نگرش در 

 فاده از منابع موجودتواند با استاین، سازمان بازارگرا می بر علاوه (. Morgan, 2015شود )تولید از مشتری حاصل می

 ازارگراییرساند. ببممکن حداقل زینه تحقیق و توسعه را در طول توسعه محصول بههای بازارگرایی، هدر طول فعالیت

رکز لاعات متموری اطهای خارجی و ارائه محصولات و خدمات ازطریق نظارت بر شرایط بازاریابی و گردآبر تولید ایده

تا حدی  ازار کهیری جزئی بگگیری کامل بازار در مقایسه با جهتکه اجرای جهتند ست. از نظر کیفی نشان داددان

 اشتخواهد دتأثیر قرار دهند، تأثیر مثبتی بر رشد شرکت کند سلایق مشتری و فناوری را تحتسعی می

(Kurniawan et al, 2020 .) 

ها های پویا یک سازمان برای ترکیب با ادغام قابلیتبرخی از توانایی عنوانبه( بازارگرایی را 2019ایر و همکاران )

ی بازار و عملکرد در حین ریگجهت( ارتباط بین توسعه یک کالای جدید 2017بع شرکت داده است. پول )و منا

های اطلاعاتی توسعه انجام شده در شرکت عنوانبهی بازار ریگجهتصادرات را برای شرکت ها شناسایی کرده است. 

شود. پژوهش در در سطح گسترده شناخته میی به این موارد دهپاسخی مختلف و هابخشبازار، انتشار اطلاعات در 

ی مفهوم داده شده است. در واقع بازارگرایی دارای سه مؤلفه مهم ریگاندازهمورد مزیت رقابتی منجر به رشد مقیاس 

ی رقیب و مشتریان شرکت. ایده بازارگرایی را هایریگجهتاز هماهنگی بین عملکرد،  اندعبارترفتاری است که 

توان مزایای . این منبع با این واقعیت مرتبط است که چگونه میشودمی گرفتهابع نامشهود در نظر مانند برخی من
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 ,Gul et alو پاسخ آنها به شکل ویژه به دست آورد ) کنندگانمصرفرقابتی را از طریق اطلاعات مربوط به رقبا، 

2021 .) 

 کند که سازمانو تعیین می شودیمهدایت  دگانکننمصرفی است که از طریق ریگجهتبازارگرایی پاسخگو نوعی 

ی فعلی از نیازها های رقابتی جدیدی را باید انجام دهد و به سازمان اجازه دهد تا با توسعه موارد جدیدچه استراتژی

ایی پاسخگو (. در مقابل بازارگرایی فعال، بازارگرIyer et al, 2019مشتریان رضایت داشته بیشتری داشته باشد )

ی مهای فعلی برای انجام کارها متمرکز کند که عمدتاً بر بهبود و کارایی روشی ایجاد میتراستثمارگرانهگیری یاد

ی هاحلراهیجاد ارگرایی پاسخگو شانس ی بازار به بازارگرایی پاسخگو اشاره دارد. بازاریگجهتهای آغازین باشد. ایده

را برآورده  کنندگانمصرفتوانند نیازهای فوری ها نمیاسخگو، سازمانجدید را از بین خواهد برد. بدون بازارگرایی پ

 (. Sambharya & Goll, 2019ی برای سودآوری فعلی شرکت ایجاد کنند )توانند خطری جد، مینی؛ بنابرانمایند

 مزیت رقابتی

ظر مشتریان. مزیت مزیت رقابتی عبارت است از میزان فزونی جذابیت پیشنهادات شرکت در مقایسه با رقبا از ن

کند. ها یا ابعاد هر شرکتی است که آن را قادر به ارائه خدمات بهتر از رقبا به مشتریان میرقابتی، تمایز در ویژگی

دهد که یک شرکت در مقایسه با شود و نشان میعنوان عملکرد متمایز سازمانی درنظر گرفته میمزیت رقابتی به

رغم این واقعیت که از نظر مفهومی (. علیObeidat et al, 2021بهتری دارد ) سایر رقبا در صنعت مشابه عملکرد

-شناسایی یک تعریف قراردادی مستحکم برای مزیت رقابتی بسیار دشوار است، اخیراً یک تعریف قراردادی ارائه کرده

ساخته و عملکرد برتر جدا  شود و آن را کاملاً از منابعاند که تمامی مشخصات نهفته مفهوم مزیت رقابتی را شامل می

ارزش »که سازمان بتواند  افتدیمزمانی اتفاق امر این توان چنین بیان داشت که در واقع می(. Sigalas, 2015) است

در راستای تئوری مبتنی بر منبع، می توان بیان «. اقتصادی بیشتری نسبت به رقیب کم کارآمد خود ایجاد کند

ی منابع ملموس و نامشهود برای کسب سود بیشتر، گسترش سهم بازار و سازنهیبهر داشت که مزیت رقابتی مبتنی ب

غیراز اندازه و عمر ها بههای اخیر، یکی از مشکلات اکثر سازماندر سال. افزایش موفقیت بلندمدت آنها خواهد بود

ها سود شرکت رایب رقابتی مزیت (.Boiko et al, 2019) می باشدبنگاه، نحوه کسب مزیت رقابتی در محیط پرتلاطم 

 خوب می باشددهنده مزیت رقابتی آورد، بنابراین سود بیشتر نسبت به رقبا نشانبیشتر نسبت به رقبا را به ارمغان می

 Hwangع باشد )ایصنسایر توان گفت زمانی شرکتی مزیت رقابتی دارد که نرخ سودآوری آن بیشتر از متوسط و می

et al, 2020.)  

غلبه  ها و راهبردهای خود را برایتر شدن رقابت تجاری بین شرکت ها، تجار باید به طور مداوم راهسخت اخیراً با

وکار مورداستفاده، افراد ها و مفاهیم کسب(. در انتخاب مدلSchymik, 2018های مربوطه بیابند )بر رقابت در زمینه

ند ویژه نمای اختار صنعت از بیرون نگاهنمایند و به س ویژه منابع را ترکیبتجاری باید بتوانند عوامل داخلی به

(Rokhayati et al, 2021پس از تجزیه .) وتحلیل ساختارصنعت بر اساس عوامل خارجی، شرکت ها ممکن است با

ی ابتی آنهایهای مختلف، تمام اجزای منابع داخلی سازمان را به حداکثر ممکن برساند. عوامل مزیت رقایجاد مزیت

 نتخابا(. مزیت رقابتی از Gou & Lu, 2021توانند به مرور توسعه یابند )آیند و یا میکه یا به دست میهستند 

 (. Friesenbichler & Reinstaller, 2022شوند )های بازار ناشی میراهبردهای شرکت برای استفاده از فرصت

(. مزیت یک شرکت از Almulhim, 2020مزیت رقابتی در مرکز عملکرد یک شرکت در بازار رقابتی می باشد )

تواند برای خریداران خود ایجاد کند نشأت می گیرد. اگر شرکت بتواند نسبت به یکی ارزش یا مزایایی که شرکت می
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کردن به توان با نگاهاز سه راهبرد عمومی مزیت ایجاد کند، ممکن است مزیت رقابتی حاصل شود. مزیت رقابتی را می

دهد، ای بسیاری که یک شرکت در طراحی، تولید، بازاریابی، ارائه و حمایت از فروش انجام میهشرکت از فعالیت

بنابراین، مزیت رقابتی موقعیتی است که در آن سازمان همچنان در تلاش است تا رقبا را شکست دهد . درک نمود

(Farida & Setiawan, 2022.) 

که شرکت  زایاییی است. مزیت رقابتی اساساً از ارزش یا ممزیت رقابتی قلب عملکرد یک شرکت در بازار رقابت

الش چ(. کسب مزیت رقابتی یک Pattipeilohy, 2018اید شناخته می شود )تواند برای خریداران خود ایجاد نممی

ازاریابی بهایی است که در محیط تجاری امروزی فعالیت می نمایند. شرکت قبل از تدوین راهبرد بزرگ برای شرکت

ی کرده و ناسایشباید عوامل محیطی را به درستی رعایت نماید و اهداف، نقاط قوت و ضعف رقبای خود را خوب  خود

 تیریمد اتیموضوع برجسته در ادب کی یرقابت تیمزک نماید. ها و تهدیدهایی که ممکن است رخ دهد درفرصت

 یابیدست یها برادر درجه اول توسط شرکتبر منابع  یمبتن دگاهیبه طور معمول، د(.Herden, 2020است ) راهبردی

که  مایندمی ن دییتأ یشواهد تجرب کهیی(. ازآنجاMathiyazhagan, 2021) بکار گرفته می شود یرقابت تیبه مز

 یمبتن دگاهیبا دتوسعه، دررابطهدرحال یکوچک در کشورها یوکارهااکثر کسب یبرا داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست

را  تیضعو نیا دیوکارها باکه کسب کنندیم بیان یاز مطالعات از نظر تئور یاریدف دشوار است، بسه کیبر منابع، 

علاوه اتخاذ . بهیندنماساده  دهند،یساده شده را ارائه م نهیگز نیکه چند راهبردی یریگجهت یهاوهیش قیاز طر

و  یخلدا راتییود را در پاسخ به تغبع موجمنا لیتا پتانس سازدیوکارها را قادر مکسب ،راهبردی یریگ جهتکی

 ،یسازمان تیعنوان قابلبه شدنیتالیجیمانند د یکیتکنولوژ یهاشرفتیوکار از جمله، پکسب طیمح یخارج

 نمایند یریگجهت داریپا یرقابت تیمزبه سمت  تا دنکنیم قیرفتار شرکت را تشو نیبنابرا ؛کنند ینیبشیپ

(Mathiyazhagan, 2021.) 

 ش پژوهشرو

ها توصیفی گردد. همچنین این تحقیق از نظر شیوه گردآوری دادهپژوهش حاضر از نوع کاربردی محسوب می

های صادرکننده محصولات ورزشی کشور کارکنان شرکت شامل پژوهش نیاشود. جامعه آماری پیمایشی محسوب می

نفر به عنوان نمونه تحقیق  155تعداد ول شارل کوکران استفاده از فرماند که با نفر را تشکیل داده 260عراق به تعداد 

باشد. در این تحقیق از ابزار پرسشنامه که به گیری در این پژوهش تصادفی ساده میدر نظر گرفته شد. روش نمونه

ه باشد، استفاده شده است. ابزار این تحقیق پرسشنامعنوان یکی از ابزارهای بسیار متداول در تحقیقات پیمایشی می

های تخصصی های فردی و سوالپرسشنامه این تحقیق شامل دو قسمت سوالباشد. ( می2022)1و سانتوس روآ

باشد. ال میؤس 14 های تخصصی که متشکل ازسوالو  های فردی شامل جنسیت، سن، تحصیلاتباشد. سوالمی

ها را ارائه ای از گزینهپاسخ، مجموعههای بسته الؤس باشند.ای میگزینه 5و پاسخ های تحقیق از نوع بسته الؤس

در این پژوهش جهت سنجش روایی پرسشنامه از روایی ها یکی را انتخاب کند. دهنده از میان آندهند تا پاسخمی

مدیریت  خبرگانو اساتید  نفر از 12 محتوا استفاده شده است و برای اطمینان از روایی تحقیق، پرسشنامه در اختیار

در این تحقیق جهت برآورد پایایی شده است. و اعتبار آن مورد تأیید واقع  است گرفته قرار یابی ورزشیورزشی و بازار

ضریب آلفای کرونباخ کل پرسشنامه  این روش،است. براساس  )آلفای کرونباخ( استفاده شده 2از روش همسانی درونی

                                                           
1. Rua & Santos 
2 Internal Consistency 
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های گردد. تجزیه و تحلیل دادهقبول محسوب می قابل حد و در است 7/0بالایبرآورد شد. که میزان آن . /84ر براب

های تمایل آمار توصیفی از شاخصبخش در تحقیق با استفاده از آمار توصیفی و استنباطی صورت پذیرفته است. 

تحقیق  هایهای پراکندگی مانند واریانس، انحراف معیار، انحراف استاندارد و ... برای بیان دادهزی و شاخصکمر

آمار  بخش درصورت پذیرفته است.  SPSS24 افزاراست. تجزیه و تحلیل در آمار توصیفی از طریق نرم استفاده شده

تکنیک مدلسازی  استفاده شده است. مدلسازی معادلات ساختاری ازتحقیق ات آزمون فرضیو برای  استنباطی

های پیچیده با روابط علت و معلولی است که به های اصلی و جدید برای حل مدلمعادلات ساختاری یکی از روش

گیری نشان دهد. از کید بر نقش خطاهای اندازهأثیرات همزمان متغیرها را بر یکدیگر با تأدهد تپژوهشگر امکان می

نون هستند و به وسیله متغیرهای دیگر قابل مشاهده هستند، تکنیک که بسیاری از مفاهیم ماهیتاً مک جاییآن

گیری )میزان عدم ای پیدا کرده است. به طور خلاصه این روش خطاهای اندازهمعادلات ساختاری کاربرد گسترده

 و مفهومی مدل بررسی برای استنباطی آمار بخش دردهد. تبیین واریانس( را برای هر گویه مورد بررسی قرار می

 دو مفهومی از مدل بررسی برای افزارنرم این در. شده است استفاده SmartPls4 افزارنرم از پژوهش فرضیات به پاسخ

 استفاده شده است. Bootstrapping و PLS-Algorithm تابع

 ی پژوهشهایافته

 های تحقیقبررسی نرمال بودن توزیع داده

ه است. اده شدداده های تحقیق از آزمون کلموگروف اسمیرنف استفدر این تحقیق برای بررسی نرمال بودن توزیع 

 آمده است. 1اسمیرنوف برای هر کدام از متغیر های تحقیق در جدول  –نتیجه آزمون کولموگروف 

 اسمیرنوف متغیرهای تحقیق -. آزمون کولموگروف1 جدول

 

 

 

. استبزرگتر ر خطا از مقدا متغیرهاتمامی داری آمده سطح معنی و با توجه به مقدار به دست 1 جدولنتایج براساس 

ل و نرما ونهحجم نم بودن پایین. با توجه به است هر یک از متغیرهای این تحقیق نرمال های مربوط بهداده در نتیجه

 شود.ها استفاده میادهجهت تحلیل د Smart-Pls4افزار آماری متریک و نرمپارا از آمار هابودن داده

رای بررسی روائی مدل ( و بCR) 2و معیار پایائی ترکیبی 1کرونباخمعیار ضریب آلفای برای بررسی پایائی مدل از

کرونباخ و گردد، مقادیر ضریب آلفایمی مشاهده 2است. همانطور که در جدولاستفاده شده 3تحقیق از روائی همگرا

است که حاکی از پایایی مناسب مدل دارد. همچنین  7/0( برای متغیرهای تحقیق، بالاتر از CRپایایی ترکیبی )

 باشند.ت که بیانگر آن است که روایی متغیرهای تحقیق مورد قبول میبیشتر اس 4/0میزان روائی همگرا از 

                                                           
1 Cronbach alpha 
2 Composite reliability 
3 Convergent Validity 

 آزمون  نتیجه (خطا مقدار) α داری( معنی )سطح Sig متغیر

 نرمال است 0/ 05 243/0 برند

 نرمال است 0/ 05 136/0 یابیموقعیت

 نرمال است 0/ 05 170/0 بازارگرایی

 نرمال است 0/ 05 161/0 مزیت رقابتی
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 معیارهای کلی کیفیت مدل برازشی. 2جدول 

 متغیرهای

 تحقیق

 آلفای کرونباخ 
Alpha>0.7 

 پایایی ترکیبی

CR>0.7 

 میانگین واریانس استخراجی
 AVE>0.4 

 59/0 96/0 91/0 برند

 53/0 93/0 96/0 یابیموقعیت

 64/0 97/0 97/0 بازارگرایی

 68/0 91/0 93/0 مزیت رقابتی

های دهد، مجذور روایی همگرایی هر سازه از مقادیر همبستگی بین سازهنشان می 3های جدول همانطور که یافته

مطابق روش فورنل و لارکر  1توان دریافت، مدل تحقیق از نظر روایی واگراباشد؛ لذا بر این اساس میدیگر بزرگتر می

 باشد.تأئید می مورد
 روایی واگرا روش فورنل و لارکر. 3جدول 

 مزیت رقابتی بازارگرایی موقعیت یابی رندب 

    77/0 برند

   72/0 70/0 یابیموقعیت

  80/0 79/0 75/0 بازارگرایی

 71/0 70/0 75/0 84/0 مزیت رقابتی

 های پژوهشمدل ساختاری و آزمون فرضیه

یا در  2اندازی خودکارها مدل ساختاری در حالت راهاین شکل دهند.وهش را نشان میمدل ساختاری پژ 2و  1شکل 

آماری بر روی مسیرهای موجود در مدل ظاهر  tدهد. در این حالت مقادیر حالت ضرایب معناداری را نشان می

کسب  96/1بیشتر از  t هایی که آمارهباشد؛ بنابراین فرضیهمی 96/1ای شود. با توجه به اینکه مقدار آستانهمی

 گیرند. اند مورد تایید قرار میکرده

 
 (BootStraping)در حالت های تحقیق فرضیه مدل ساختاری. 1شکل 

                                                           
1 Discriminant validity 
2. Bootstrapping 
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ارد دهد. این اعداد بیانگر بتای استاندیا ضریب مسیر بین روابط را نشان می PLSمدل ساختاری در حالت  3شکل 

داد دهد. اعها را تشکیل میه است که در واقع ترکیب وزنی معرفشده در  رگرسیون یا ضریب همبستگی دو ساز

کند. هرچه بین صفر و یک تغییر می ( سازه اصلی است و مقدار آن همیشه2Rدهنده ضریب تعیین )داخل دایره نشان

ستقل غیر مدهد که خط رگرسیون بهتر توانسته تغییرات متغیر وابسته را به متضریب تعیین بزرگتر باشد نشان می

 نسبت دهد.

 
 (PLS)در حالت های تحقیق فرضیه مدل ساختاری. 2شکل 

 برازش مدل ساختاری

و  SRMRمهم  های برازش در نسخه سوم نرم افزار اسمارت با نسخه دوم متفاوت بوده و این نسخه دو شاخصشاخص

NFI کند. در این راستا مقدار را در خروجی خود گزارش میSRMR مده و آبه دست  02/0 برای مدل ساختاری

به عبارتی،  گزارش شد که هردو نشان دهنده برازش مناسب مدل ساختاری هستند. 97/0نیز به میزان  NFIمقدار 

رصد بوده و مقدار د 10دهد، باید نزدیک به صفر و کمتر از که درصد نامناسب بودن برازش را نشان می SRMRمقدار 

NFI  قادیر محقق شده و درصد قرار گیرد و این م 90کند نیاز است بالاتر از میهم که درصد خوبی برازش را گزارش

 نشان دادند مدل از برازش مناسبی برخورد است.

 هاهآزمون فرضی

رائه اه مقادیر بباشد. با توجه های تحقیق میدهنده نتایج مدل ساختاری پژوهش برای آزمون فرضیهنشان 2جدول 

راین د( حاصل شود، -96/1( و یا کمتر از مقدار )96/1معناداری بیش از مقدار ) شده در این جدول، زمانیکه عدد

 د.نشویید واقع میأتمامی فرضیات مورد ت 2گردد. بنابراین، طبق جدولیید میأصورت فرضیه فوق ت

 بررسی فرضیات پژوهش. 4جدول 

 tآماره  فرضیه شماره فرضیه
ضریب 

 استاندارد
 نتیجه

 تأئید 482/0 369/2 کننده ورزشی تأثیر معنادار دارد.صادرهای شرکتیابی قعیتبرند بر مو فرضیه اول

 تأئید 305/0 872/2 کننده ورزشی تأثیر معنادار دارد.صادرهای شرکتبرند بر بازارگرایی  فرضیه دوم
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 ئیدتأ 189/0 182/2 کننده ورزشی تأثیر معنادار دارد.صادرهای شرکت برند بر مزیت رقابتی  فرضیه سوم

 تأئید 369/0 569/3 ورزشی تأثیر معنادار دارد. کنندهصادرهای شرکترقابتی یابی بر مزیتموقعیت فرضیه چهارم

 تأئید 478/0 128/2 کننده ورزشی تأثیر معنادار دارد.صادرهای شرکتبازارگرایی بر مزیت رقابتی  فرضیه پنجم

 تأئید 136/0 891/2 ر دارد.کننده ورزشی تأثیر معناداصادرهای رکتشتی یابی بر رابطه برند و مزیت رقابموقعیت فرضیه ششم

 تأئید 289/0 697/2 ارد.دعنادار کننده ورزشی تأثیر مصادرهای شرکتبازارگرایی بر رابطه برند و مزیت رقابتی  فرضیه هفتم

است. واریانس محور انجام گردیدهاری رویکرد سازی معادله ساختهای تحقیق با استفاده از مدلتجزیه و تحلیل یافته

کند تا با متغیرهای اصلی ها و مدل نظری پژوهش به پژوهشگران کمک میاستفاده از این رویکرد در آزمون فرضیه

رتبط رامترهای مگیری را در برآورد پادرگیر در مدل نظری به عنوان متغیرهای مکنون برخورد نموده و خطاهای اندازه

یابی پی ال . مدلتری برخوردار باشنددهند و در نتیجه برآوردها از دقت بالاتر و قابل اطمینان با آزمون مدل دخالت

یی و های روایی و پایاگیری )مدل بیرونی( از طریق تحلیلاس در دو مرحله صورت پذیرفت. در مرحله اول، مدل اندازه

سیر بین ساختاری )مدل درونی( با برآورد مار گرفت و در مرحله دوم، مدل عاملی تأییدی مورد بررسی قرتحلیل

های یک سازه با آن بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص گیرد.متغیرها مورد ارزیابی قرار می

ین مطلب است که ا(، مؤید 1999شود )هولاند  4/0شوند که اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از مقدار سازه محاسبه می

 گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدلهای آن از واریانس خطای اندازهن سازه و شاخصواریانس بی

عنوان ملاک را به 5/0(، عدد 1998قبول است. البته برخی از نویسندگان مانند ریوارد و هاف )گیری قابلاندازه

 .باشدمی 1 رح جدولبه شهای پرسشنامه تحقیق بارعاملی سؤال اند.عاملی ذکر نمودهبارهای

 گیرینتیجهبحث و 

بیش از سه دهه است که متخصصان بازاریابی بر این باورند که عملکرد کسب و کار تحت تأثیر برند و کسب مزیت 

های فعالیتی، بایست در راستای کسب مزیت رقابتی در اکثر حوزهها میرقابتی قرار داشته؛ به همین منظور شرکت

دار مدنظر قرار می دهند. از طرفی، یابی را به عنوان یک هدف مهم و اولویترگرایی و بهبود موقعیتافزایش سطح بازا

برند و برندگرایی، رویکرد راهبردی است که کسب و کارها را به اجرای فعالیت برندسازی هدایت می نمایند. 

است که در آن فرایندهای تکامل ها برمبنای برند است و رویکردی برندگرایی به معنای ساختن راهبرد شرکت

کنند و هدف از این سازمانی در زمینه ایجاد و توسعه برند کالاهای ورزشی در تعامل با مشتریان هدف تکامل پیدا می

ها، منابع و طرح کسب و کار، راهبرد فرایندها ایجاد مزیت رقابتی پایدار است. درواقع برندها با تمرکز بر تعهد شرکت

افزوده و وفاداری مشتریان به برند منجر می شود و تواند به ایجاد ارزشمی نمایند. برند یک شرکت می رقابتی ایجاد

ها تمایز ایجاد نماید و برای حل مشکلات کسب و کارها استفاده شود. از آنجایی که هدف تواند بین شرکتمی

ر عملکردی در بازار می باشد، ایجاد مزیت رقابتی با پذیری و دستیابی به موقعیتی ممتاز و برتر از نظها، رقابتسازمان

تواند عاملی مهم در جهت دستیابی به عملکرد و هایی که در اختیار سازمان قرار دارد، میتکیه بر منابع و قابلیت

 موقعیت بهتر در بازار خواهد بود. 

. تر استبزرگ 96/1، که از 369/2 ت بابرابر اس اول خروجی آماره تی حاصل از آزمون فرضیه 4جدول نتایج  مطابق با

از کننده ورزشی تأثیر معنادار دارد. صادرهای شرکتیابی برند بر موقعیتگفت؛  %95توان با اطمینان بنابراین می
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 بسیار ضعیفدهنده شدت که نشان، 482/0 آمده از آزمون این فرضیه، برابر است بادستدیگر، ضریب مسیر به سویی

تأثیر برند بر توان گفت با افزایش یک واحدی در میزان بر همین مبنا، می یابی است.موقعیت تأثیر برند بر

 & Rua)نتیجه حاصل از تجزیه و تحلیل این فرضیه با مطالعات یابد. می افزایشرصد، د 18/0به میزان یابی، موقعیت

Santos, 2022)  و گال و همکاران(Gul et al, 2021 همسو می باشد. در ) ی ابیتیموقعواقع می توان بیان داشت

شود و اساساً بر این واقعیت استوار می باشد که از سایر رقبا ایجاد می زکنندهیمتماعناصر  کردنبرجستهاصلی  باهدف

 تنهانه، تمایز نی؛ بنابراشوندمختلف در بازار ناشی می شنهادهایپمقایسه با  ندیفراگان از کنندمصرفی هاانتخابهمه 

نقطه شروع و رشته راهنما در توسعه استراتژی  عنوانبه، بلکه باید دارای عملکرد دیآیمی پدید ابیتیموقعنتیجه  در

 Rodriguez-Molinaباشد )ها میی منبع مهمی از مزیت رقابتی برای سازمانابیتیموقعی شرکت ها باشد. ابیتیموقع

et al, 2019 ،)ی مناسب ابیتیموقععت خاص که عملکرد برتر را به دلیل استراتژی در بازارهای متمرکز یک صن ژهیوبه

ی اثر گذار ابیتیموقعهای فرهنگی بر ی، عنصر برند و واقعیتالمللنیب(. در زمینه Xie et al, 2018) دهندافزایش می

ای فرهنگی منجر به هداخلی، یعنی توسط سازمان، و در خارج زمانی که واقعیت صورتبهتواند یابی میباشد. موقعیت

ی این نابرابری نیبشیپها با شود مورد تطبیق قرار گیرد. سازمان کنندگانمصرفهای متفاوتی توسط تفاسیر و تداعی

از  حالنیبااکنند، جایی که نزدیک به موقعیت داخلی وجود دارد. ی مینیبشیپی ترکیبی را ابیتیموقعادراکی گاهی 

 .(Rua & Santos, 2022)ی انطباق وجود داردنظر نمادها و محتوای ارتباط

تر بزرگ 96/1، که از 973/1، برابر است با دوم خروجی آماره تی حاصل از آزمون فرضیه 4جدول نتایج  مطابق با

برند بر بازارگرایی گفت؛  %95توان با اطمینان . بنابراین میتقرارگرف تحقیق مورد تأئید فرضیهدر نتیجه است؛ و 

آمده از آزمون این فرضیه، برابر دستدیگر، ضریب مسیر به سوییاز کننده ورزشی تأثیر معنادار دارد. ادرصهای شرکت

بر همین  کننده ورزشی است.صادرهای شرکت تأثیر برند بر بازارگرایی ضعیفدهنده شدت که نشان، 872/2 است با

یابد. می افزایشرصد، د 14/0به میزان بازارگرایی،  تأثیر برند برتوان گفت با افزایش یک واحدی در میزان مبنا، می

 Feiz( و )Zenozi & Heydari, 2022( ،)Mandalizadeh, 2017)  نتیجه حاصل از تجزیه و تحلیل این فرضیه با نتایج

et al, 2015( .همخوان است )Mandalizadeh, 2017) های نشان داد که بازارگرایی و برندگرایی بر عملکرد باشگاه

شود. بینی میواسطة بازارگرایی و برندگرایی پیشهای ورزشی بهزشی اثر مثبت و معناداری دارند و عملکرد باشگاهور

عاتی از مشتریان باشند تا نیازهای حال و آیندة خود را لاآوردن اطدستوکارهایی که درپی بهرسد کسبنظر میبه

ها است. کنندة مهمی برای عملکرد باشگاهبینی، بازارگرایی پیشعبارتیتری دارند. بهبرآورده کنند، عملکرد مناسب

کنند بر عملکرد تأثیر مثبتی دارند و افراد وکارهایی که فرایند ایجاد و توسعة برند را دنبال میاین، کسب رلاوه بع

وچک داشته شده، تمایل بیشتری برای خرید از باشگاه ورزشی کممکن است در واکنش به یک برند خوب و شناخته

بازارگرایی با ابعاد مشتری گرایی، رقیب گرایی، هماهنگی بین  ( نشان دادندZenozi & Heydari, 2022) .باشند

ذا جهت افزایش برند گرایی در ل. داردثیر مثبت و معنی داری بر گرایش به برند أای، برندگرایی و علمکرد برند توظیفه

 .ثیر مثبت و معنی داری بر عملکرد برند داردأین برندگرایی تمچنهشرکت باید بازارگرایی تقویت گردد. 

تر بزرگ 96/1، که از 182/2، برابر است با سوم خروجی آماره تی حاصل از آزمون فرضیه 4جدول نتایج  مطابق با

ت رقابتی برند بر مزیگفت؛  %95توان با اطمینان .. بنابراین میتقرارگرف تحقیق مورد تأئید فرضیهدر نتیجه است؛ و 

که ، 189/0 آمده از آزمون این فرضیه، برابر است بادستدیگر، ضریب مسیر به سوییاز تأثیر معنادار دارد. 

بر همین مبنا،  کننده ورزشی است.صادرهای شرکت تأثیر برند بر مزیت رقابتی بسیار ضعیفدهنده شدت نشان
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یابد. می افزایشرصد، د 14/0به میزان ر مزیت رقابتی، تأثیر برند بتوان گفت با افزایش یک واحدی در میزان می

، (Rua & Santos, 2022)(، Sharma & Gupta, 2024نتیجه حاصل از تجزیه و تحلیل این فرضیه با مطالعات )

(Zenozi & Heydari, 2022) ( وYektayar et al, 2022( .همسو است  )Zenozi & Heydari, 2022 نشان دادند )

آورند. اگر مصرف کنندگان برندی را به خوبی بشناسند، رقابتی پایداری برای شرکت ها بوجود می برندها مزایای

شرکت به یک مزیت رقابتی دست یافته است. لذا مدیران باید به ابزارهای مطمئن و قابل اعتمادی برای ایجاد ارزش 

ذهن مشتریان خلق می کنند. یک تصویر  ویژه برند دسترسی داشته باشند. برندهای قدرتمند، تصاویر معناداری در

برند قوی و مشهور، تمایز را افزایش داده و تاثیر مثبتی بر رفتار خرید می گذارد. همچنین برند ممکن است ارزش 

اش افزایش دهد؛ بنابراین ساخت برندهای قوی، یکی از مهمترین اهداف و خدمت را از طریق ارزش عملکردی الاک

 .های درآمد در کوتاه مدت و بلندمدت می شوندجریان رفتن لامی باشد. برندهای قوی باعث با تولید و مدیریت برند

تر بزرگ 96/1، که از  569/3، برابر است با چهارم خروجی آماره تی حاصل از آزمون فرضیه 4جدول نتایج  مطابق با

یابی بر مزیت موقعیتگفت؛  %95با اطمینان توان .. بنابراین میتقرارگرف تحقیق مورد تأئید فرضیهدر نتیجه است؛ و 

که ، 369/0آمده از آزمون این فرضیه، برابر است با دستدیگر، ضریب مسیر به سوییاز رقابتی تأثیر معنادار دارد. 

بر همین مبنا،  کننده ورزشی است.صادرهای شرکت یابی بر مزیت رقابتیتأثیر موقعیت ضعیفدهنده شدت نشان

به کننده ورزشی، صادرهای شرکت یابی بر مزیت رقابتیتأثیر موقعیتا افزایش یک واحدی در میزان توان گفت بمی

(، Ismail, 2022نتیجه حاصل از تجزیه و تحلیل این فرضیه با مطالعات )یابد. می افزایشرصد، د 27/0میزان 

(Reimann et al, 2022( و )Gul, 2021همخوان است. در واقع می ،)اصلی  هدف بای ابیتیموقعداشت  توان بیان

باشد که همه شود و اساساً بر این واقعیت استوار میاز سایر رقبا ایجاد می زکنندهیمتماعناصر  کردن برجسته

در  تنهانه، تمایز نی؛ بنابراشوندی مختلف در بازار ناشی میشنهادهایپمقایسه با  ندیفراگان از کنندمصرفی هاانتخاب

نقطه شروع و رشته راهنما در توسعه استراتژی  عنوانبه، بلکه باید دارای عملکرد دیآیمی پدید ابیتیموقعنتیجه 

 Rodriguez-Molinaباشد )ها میی منبع مهمی از مزیت رقابتی برای سازمانابیتیموقعها باشد. ی شرکتابیتیموقع

et al, 2019 ،)ی مناسب ابیتیموقعرد برتر را به دلیل استراتژی در بازارهای متمرکز یک صنعت خاص که عملک ژهیوبه

 (.Xie et al, 2018) دهندافزایش می

تر بزرگ 96/1، که از 128/2برابر است با  پنجم خروجی آماره تی حاصل از آزمون فرضیه 4جدول نتایج  مطابق با

بازارگرایی بر مزیت گفت؛  %95ان توان با اطمین.. بنابراین میتقرارگرف تحقیق مورد تأئید فرضیهدر نتیجه است؛ و 

آمده از آزمون این دستدیگر، ضریب مسیر به سوییاز کننده ورزشی تأثیر معنادار دارد. صادرهای شرکت رقابتی 

کننده صادرهای شرکت تأثیر بازارگرایی بر مزیت رقابتی  متوسطدهنده شدت که نشان، 478/0فرضیه، برابر است با 

به میزان تأثیر بازارگرایی بر مزیت رقابتی، توان گفت با افزایش یک واحدی در میزان ا، میبر همین مبن ورزشی است.

 ,Fatonah & Haryantoنتیجه حاصل از تجزیه و تحلیل این فرضیه با مطالعات )یابد. می افزایشرصد، د 478/0

 & Rusta( و )Iyer et al, 2021( ،)Dabrowski et al, 2019( ،)Kuo & Rice, 2015(، ایر و همکاران )2022

Bahrami, 2019توان بیان داشت بازارگرایی، دغدغه یک سازمان برای درک و باشد. بر این اساس می( همسو می

نماید و تمرکز خود را از یک دیدگاه داخلی به یک دیدگاه ی بازاری است که در آن عمل میهایژگیوپاسخگویی 

کند که ارتباط مستقیم ( استدلال میPopoli, 2015) .(Fatonah & Haryanto, 2022دهند )خارجی تغییر می

سازمان با نیازهای بازار برای تحقق مؤثر و کامل یک استراتژی از طریق تمایز، مرکزی است. از سوی دیگر بازارگرایی 
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مزیت رقابتی  باشد، بنابراین به کسب اطلاعات در مورد آنها برای ارتقایمستلزم دانش عمیق نیازهای مشتریان می

 سرعت بههای پویا و (. بنابراین، برای دستیابی به مزیت رقابتی در محیطReimann et al, 2022شرکت اشاره دارد )

 (.Ali et al, 2017ی بازارگرایی را اتخاذ نمایند )هایاستراتژها باید در حال تغییر، شرکت

تر بزرگ 96/1، که از 265/2برابر است با  ششم رضیهخروجی آماره تی حاصل از آزمون ف 4جدول نتایج  مطابق با

یابی بر رابطه موقعیتگفت؛  %95توان با اطمینان . بنابراین میتقرارگرف تحقیق مورد تأئید فرضیهدر نتیجه است؛ و 

آمده از دسته، ضریب مسیر بسو از دیگرکننده ورزشی تأثیر معنادار دارد. صادرهای شرکتبرند و مزیت رقابتی 

یابی بر رابطه برند و مزیت تتأثیر موقعی بسیار ضعیفدهنده شدت که نشان، 891/2آزمون این فرضیه، برابر است با 

یر تأثتوان گفت با افزایش یک واحدی در میزان بر همین مبنا، می کننده ورزشی است.صادرهای شرکت رقابتی

ل نتیجه حاصل از تجزیه و تحلییابد. می افزایشرصد، د 136/0به میزان یابی بر رابطه برند و مزیت رقابتی، موقعیت

و همکاران  ( و پرهیزگارReimann et al, 2022( ،)Rua & Santos, 2022( ،)Iyer et al, 2021این فرضیه با مطالعات )

(Parhizgar et al, 2022همراستا می )باشد. ( در این خصوصFarida & Setiawan, 2022استدلال می )از هدف  کند

کند که یم( تصریح Almulhim, 2020بازار است. علاوه بر این ) ای جذاب برایبرند به شیوه زکردنیمتمای ابیتیموقع

عکوس را م( ترتیب Kuo & Rice, 2015نام تجاری دارای ارزش مرکزی در تداعی عاطفی موقعیت است. کو و رایس )

توانند به ین صورت است که برندها می. تنها در ادنریگیم شأمنی برند را ابیتیموقعنمایند که در آن پیشنهاد می

ا فراهم های مطلوب ری امکان تعریف و ایجاد برندهایی با ارزشابیتیموقعجایگاهی متمایز در بازار دست یابند 

، هاشارزدهند که یبه برندهایی امتیاز م کنندگانمصرفاشد، جایی که کنند که به نفع یک استراتژی متمایز بمی

 انیپایبدین انتخاب را در دنیای غرق شده با چن کنندهمصرفو ترجیحات  دهنداحساسات و شخصیت آنها را نشان 

 (.Rua & Santos, 2022تسهیل و ساده می نمایند )

تر بزرگ 96/1ز ، که ا697/2 برابر است با  هفتم خروجی آماره تی حاصل از آزمون فرضیه 4جدول نتایج  مطابق با

یی بر رابطه بازارگراگفت؛  %95توان با اطمینان . بنابراین میتقرارگرف تحقیق مورد تأئید فرضیهدر نتیجه ت؛ و اس

ت با آمده از آزمون این فرضیه، برابر اسدستدیگر، ضریب مسیر به سوییاز برند و مزیت رقابتی تأثیر معنادار دارد. 

نا، بر همین مب ابتی است.زارگرایی بر رابطه برند و مزیت رقتأثیر با بسیار ضعیفدهنده شدت که نشان، 289/0

د، رصد 20/0ن به میزارگرایی بر رابطه برند و مزیت رقابتی، تأثیر بازاتوان گفت با افزایش یک واحدی در میزان می

(، Feiz et al, 2015نتیجه حاصل از تجزیه و تحلیل این فرضیه با مطالعات فیض و همکاران )یابد. می افزایش

ن ( همخواRua & Santos, 2022( و )Jamshidi et al, 2024( ،)Fatonah & Haryanto, 2022) جمشیدی و همکاران

ا یهای خاص یک کشور، مؤسسه ی شدن با اولویتالمللنیب»است. در این خصوص پیشرفتی وجود دارد که در آن 

ها بلکه به توانایی به هزینه تنهانهقیت اجرای آن (. موفGuo & Lu, 2021شود )تعریف می« نفعانیذگروه خاصی از 

پاسخگویی به  ی و همچنین توسعه مزیت رقابتی والمللنیبها در بازارهای داخلی و ها برای درک تفاوتسازمان

اشت  مشکلات ناشی از آن ناهمگونی ها، از طریق یک برند مشخص، شناخته شده و متمایز بستگی خواهد د

(Fatonah & Haryanto, 2022.) 

های صادرکننده ورزشی نقاط قوت و ضعف رقبای خود را در بازارهای شود شرکتایج تحقیق پیشنهاد مینتبراساس 

بایست برای صادراتی محصولات ورزشی تحلیل نمایند و به بهبود و ارتقای برند خود بپردازند. علاوه بر این مدیران می

ن جهانی خود، یک وبلاگ یا وب سایت رسمی برای برند خود ایجاد کنند و شناخته شدن و برقراری ارتباط با مخاطبا
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از مشتریان خود برای مشارکت و گفتگو در مورد برند و بیان نظرات و عقاید و انتقادات در مورد برند دعوت نمایند تا 

ه تخصصی در رسد بدین منظور به یک گروبتوانند نقاط ضعف و قوت برند خود را شناسایی کنند. به نظر می

های اجتماعی و فضای مجازی نیاز هست تا بتوانند به صورت آنی به مشتریان هدف خود دسترسی داشته و از شبکه

های تبلیغاتی برای توسعه ها و کمپینتوانند از آژانسها مینظرات آنان مطلع شوند. علاوه بر این در این راستا شرکت

توان با بالا بردن ارزش و المللی استفاده کنند. همچنین میبان بینو شناخته شدن محصولات ورزشی توسط مخاط

 خدمات بیش از انتظار مشتریان آنان را نسبت به خرید برند جذب نماید و وفاداری آنان را افزایش داد.

 منابع
Adnan, A., Alam, W., Asim Shah, S.  (2018). Determining the Impacts of Celebrity Based 

Brand Endorsements on Consumers’ Purchasing Intention. NICE Research Journal. 11: 58-

75. 

Ali, G. A., Hilman, H., & Gorondutse, A. H. (2017). The effect of entrepreneurial orientation, 

market orientation, total quality management and organizational culture on the SMEs 

performance: A theoretical framework. Journal of Business and Retail Management 

Research, 12(1), 26–40. 

Almulhim, A.F. (2020). Linking knowledge sharing to innovative work behaviour: The role 

of psychological empowerment. J. Asian Financ. Econ. Bus. 7, 549–560. 

Anwar, R. N., Danial, R. D. M., Komariah, K. (2022). Analyze brand equity and competitive 

advantage on marketing performance. Jurnal Inovasi Bisnis 10. 8-15. 
Atilgan, E., Aksoy, S., & Akinci, S. (2005). Determinants of brand equity: a verification 

approach in the beverage industry in Turkey. Marketing Intelligence & Planning. 23: 237- 

248. 

Bel, R. (2018).  A property rights theory of competitive advantage. Strateg. Manag. J. 39, 

1678–1703. 

Boiko, V., Kwilinski, A., Misiuk, M., & Boiko, L. (2019). Competitive advantages of 

wholesale markets of agricultural products as a type of entrepreneurial activity: the experience 

of Ukraine and Poland. Economic Annals-XXI, 175(1-2), 68-72. 
Botha, E., Creaven, G., & Mandy, J. (2020). Conveniently healthy: The impact of health 

endorsements on brand trust, brand loyalty and brand equity in Fast Moving Consumer Goods 

convenience versus shopping goods. South African Journal of Business Management, 51(1), 

9.  

Dabrowski, D., Brzozowska-Woś, M., Gołąb-Andrzejak, E., & Firgolska, A. (2019). Market 

orientation and hotel performance: The mediating effect of creative marketing programs. 

Journal of Hospitality and Tourism Management, 41, 175-183. 

Farida, I.; Setiawan, D. (2022). Business Strategies and Competitive Advantage: The Role of 

Performance and Innovation. J. Open Innov. Technol. Mark. Complex. 8, 163. 

Fatonah, S., & Haryanto, A. (2022). Exploring market orientation, product innovation and 

competitive advantage to enhance the performance of SMEs under uncertain evens. Uncertain 

Supply Chain Management, 10(1), 161-168.  

Fatonah, S., & Haryanto, A. (2022). Exploring market orientation, product innovation and 

competitive advantage to enhance the performance of SMEs under uncertain evens. Uncertain 

Supply Chain Management, 10(1), 161-168.  

Feiz, D., Dehghani, Soltani, M., Baghani, A., Farsizadeh, H. (2015). Investigating the 

influence of managerial factors, market orientation and competitive strategy on the business 

performance of restaurants with limited franchise. Business strategies. 23(8). 1-16 [Persian]. 



                                        بازاریابی خدمات عمومی                                                   لنامه فص                 

  44-25  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404پاییز، 3، شماره 3دوره                    

43 

 

Friesenbichler, K.; Reinstaller, A. (2022). Do firms facing competitors from emerging 

markets behave differently? Evidence from Austrian manufacturing firms. Eur. Bus. Rev. 34, 

153–170. 

Gul, R. F., Liu, D., Jamil, K., Baig, S. A., Awan, F. H., & Liu, M. (2021). Linkages between 

market orientation and brand performance with positioning strategies of significant fashion 

apparels in Pakistan. Fashion and Textiles, 8(1), 1-19.  

Guo, H.; Lu, W. (2021). The inverse U-shaped relationship between corporate social 

responsibility and competitiveness: Evidence from Chinese international construction 

companies. J. Clean. Prod. 295. 126374. 

Ha, J.-C., Lee, J.-W., & Seong, J. Y. (2021). Sustainable competitive advantage through 

entrepreneurship, market-oriented culture, and trust. Sustainability, 13(7), 3986.  

Herden, T.T. (2020), “Explaining the competitive advantage generated from Analytics with 

the knowledge-based view: the example of Logistics and Supply Chain Management”, 

Business Research. 13(1): 163-214. 

Ismail, I. J. (2022). I have to apply this strategy! Understanding the mediating effect of 

digitalization on strategic orientations and sustainable competitive advantage among small 

enterprises in Tanzania. Management Matters Emerald Publishing Limited. 

Iyer, P., Davari, A., Srivastava, S., & Paswan, A. K. (2021). Market orientation, brand 

management processes and brand performance. Journal of Product & Brand Management, 

30(2), 197-214.  

Jamshidi, F., Houshang, A., Mirabi, V., Mohibi, S. (2024). Designing a model of brand equity 

with an emphasis on ethical reputation through sustainable competitive advantage, marketing 

strategy and the company's mental image. Ethics in science and technology. 18.103-108 
[Persian]. 

Keyakajuri, H., Nasimi, MA., Taghipourian, MJ., Ghanbarzadeh, K. (2019). Presenting the 

model of competitive advantages of health tourism business in the post-corona period by 

using the hybrid technique. International business management. 3(4). 66-45 [Persian]. 

Kuo, A., & Rice, D. H. (2015). The impact of perceptual congruence on the effectiveness of 

cause-related marketing compaigns. Journal of consumer psychology, Vol. 25. 

Mandalizadeh, Z. (2017). Explaining the relationship between market orientation and brand 

orientation with the performance of sports clubs. Sports Management Studies.10 (52). 73-90 

[Persian]. 

Parhizgar, MM., Alizadeh, T., Amini, MT., Ghamkhari, SM. (2022). Designing a market-

oriented strategic positioning model in the clothing industry using the Delphi technique. 

Advertising and Sales Management Journal. 3(2). 122-139 [Persian].   

Popoli, P. (2015). Reinforcing intangible assets through CSR in a globalized world. Journal 

of Management Policies and Practices, 3(1). 

Reimann, C. K., Carvalho, F. M. P. d. O., & Duarte, M. P. (2022). Adaptive marketing 

capabilities, market orientation, and international performance: the moderation effect of 

competitive intensity. Journal of Business & Industrial Marketing, 37(12), 2533-2543.  
Rodriguez-Molina, M. A., Frias-Jamilena, D. M., Del Barrio-Garcia, S., et al. (2019). 

Destination brand equity-formation: Positioning by tourism type and message consistency. 

Journal of Destination Marketing & Management, 12, 114. 

Rua, O. L., & Santos, C. (2022). Linking brand and competitive advantage: The mediating 

effect of positioning and market orientation. European Research on Management and 

Business Economics, 28(2), 100194.  



                                        بازاریابی خدمات عمومی                                                   لنامه فص                 

  44-25  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404پاییز، 3، شماره 3دوره                    

44 

 

Rusta, A., Bahrami, E. (2019). The effect of brand equity and consumers' attitude towards 

advertising on creating competitive advantage (case study of 5-star hotels in Kish). Strategic 

Management Quarterly in Industrial Systems (formerly Industrial Management). 15(54). 119-

134 [Persian]. 

Shamami, M. A. (2020). Market orientation in higher education: positioning marketing in 

Iranian higher education. Journal of International Marketing Modeling, 1(1), 45-54. 

Sharma, R.   Gupta, H. (2024). Harmonizing sustainability in industry 5.0 era: Transformative 

strategies for cleaner production and sustainable competitive advantage, Journal of Cleaner 

Production. 445. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2024.141118 

Udriyah, U., Tham, J., & Azam, S. (2019). The efects of market orientation and innovation on 

competitive advantage and business performance of textile SMEs. Management Science 

Letters, 9(9), 1419–1428. 

Xie, H. Y., Xie, Q. J., & Zhao, H. (2018). Foreign firms’ strategic positioning and 

performance in a host market a resource partitioning perspective. Multinational Business 

Review, 26(2), 173–192. 

Yektayar, M., Khodamoradpour, M., Ahmadi, S. (2022). The relationship between employer 

brand and competitive advantage with the mediating role of service quality in sports clubs, 

knowledge management in sports, 2(1). 36-47 [Persian].  

Zenozi, H.  Heydari, A. (2022). The impact of market orientation on improving and 

developing the brand performance of companies in foreign trade. New research approaches in 

management and accounting. 55: 65-76 [Persian]. 



 

23 

 

 


