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Abstract
Brand ambidexterity strategies help organizations improve their  
capabilities and performance and simultaneously discover new  
opportunities. The purpose of this study is to investigate the effects of 
brand ambidexterity strategies on brand commitment through brand’s 
performance, image and reputation. The statistical population of this 
research were the users of Pishgaman Company. Random sampling 
method was used and 300 acceptable questionnaires were collected. 
Data analysis was carried out using the PLS3 software and the results 
show that exploratory and exploitative strategies have positive and 
significant impact on brand performance. Also, the impact of brand’s 
performance on its reputation and image, and brand reputation on 
brand commitment are positive and significant. Other findings show 
that the impact of brand performance on brand commitment, brand 
image on brand reputation and brand image on brand commitment 
are not significant. Moreover, results indicate that brand performance 
has a mediating role in the relationship between brand ambidexterity 
and brand commitment, and reputation has a mediating role in the  
relationship between brand performance and brand commitment. 
Nevertheless, the mediating role of brand image in the relationship 
between brand performance and brand commitment has not been  
confirmed.

Keywords:  Brand Ambidexterity, Exploratory Strategy, Exploitative Strategy, 
Brand Commitment, Brand Performance.
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چکید ه:
راهبردهای دوسوتوانی برند به سازمان ها كمک می كنند كه قابلیت ها و عملكرد موجود 
خود را بهبود دهند و همزمان فرصت های جدیدی كشف كنند. هدف پژوهش حاضر، 
بررسی تاثیر راهبرد های دوسوتوانی برند بر تعهد برند از طریق عملكرد برند، شهرت 
پیشگامان  شركت  كاربران  پژوهش،  آماری  جامعه  است.  برند  ذهنی  تصویر  و  برند، 
هستند. در این پژوهش، از روش نمونه گیری تصادفی استفاده شده، و 300 پرسشنامه از 
نمونه جمع آوری گردیده است. نتایج تجزیه وتحلیل نشان می دهد كه راهبرد اكتشافی و 
بهره برداری بر عملكرد برند تاثیر مثبت و معناداری دارند. عملكرد برند بر شهرت برند 
و تصویر ذهنی برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین، شهرت برند بر تعهد برند تاثیر 
مثبت و معنادار دارد. بر اساس یافته های پژوهش، تاثیر عملكرد برند بر تعهد برند، تاثیر 
تصویر ذهنی برند بر شهرت برند، و تصویر ذهنی برند بر تعهد برند معنادار نبودند. در 
نهایت، نتایج نشان می دهد كه عملكرد برند در رابطه بین راهبردهای دوسوتوانی و تعهد 
برند نقش میانجی ایفا می كند. همچنین، نقش میانجی شهرت در رابطه بین عملكرد و 
تعهد برند تایید شد. اما نقش میانجی تصویر ذهنی برند در رابطه بین عملكرد و تعهد، 
و همچنین، نقش میانجی شهرت برند در رابطه بین تصویر ذهنی و تعهد برند رد شد.

کلید واژه ها:  دوسوتوانی برند، راهبرد اکتشافی، راهبرد بهره برداری، 
تعهد برند، عملكرد برند.

مدل ساختاری تاثیر دوسوتوانی برند بر تعهد برند عنوان مقاله:
از طریق عملکرد، تصویر ذهنی، و شهرت برند
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هنگامی كه مشتریان یک محصول یا خدمت خاص، در مورد ادامۀ استفاده از یک محصول 
یا خدمت تصمیم گیری می كنند، برندها و عرضه كنندگان مختلفی را مد نظر قرار می دهند. یكی 
از گزینه ها، ادامه همكاری با عرضه كنندگان پیشین است )Lee et al., 2008(. بنابراین، انتخاب 
می رسد  نظر  به  ضروری  مشتریان  گروه  این  با  ارتباط  حفظ  برای  موثر  راهبرد  یک  كاربرد   و 
)Nguyen et al., 2016(. امروزه سازمان ها همواره با یک چالش كلیدی مواجه هستند. از یک طرف، 

سازمان ها باید بتوانند بیش ترین بهره برداری را از منابع و توانمندی های موجود خود ببرند و از طرف دیگر، 
بقای سازمان در برابر تحول های محیطی مستلزم انطباق و انعطاف پذیری است. بر این مبنا، سازمان ها 
 .)O’Reilly & Tushman, 2013( باید واجد توانمندی های دوگانه »اكتشاف« و »بهره برداری« باشند 
اصلاحات  انجام  با  كوتاه مدت  در  سازمان  عملكرد  كردن  بیشینه  توانایی  معنای  به  بهره برداری 
معنای  به  اكتشاف   .)Vorhies et al., 2011( است  عملیاتی  كارایی  بردن  بالا  و  جزئی 
است  فناوری  و  محصول،  بازار،  در  جدید  كاملًا  حوزه های  به  شدن  وارد  در  سازمان   توانایی 
 )Vorhies et al., 2011(. در ادبیات راهبرد، توانایی تركیب دو مقوله اكتشاف و بهره برداری را دوسوتوانی

 نامیده اند )O’Reilly & Tushman, 2013(. دوسوتوانی می تواند رویكرد بسیار مفیدی باشد، در 
شرایطی كه نوسان های محیطی و نااطمینانی در محیط وجود دارد )Wei et al., 2014(. در واقع، 
 .)Yu et al., 2014( دوسوتوانی توانایی استفاده همزمان از فرصت های اكتشاف و بهره برداری است
شركت های دوسوتوان قادر هستند كه اكتشاف و بهره برداري را باهم تركیب كنند و بدین ترتیب، با 
افزایش كارایي و درآمدزایي عملكرد خود را در كوتاه مدت افزایش دهند و با انعطاف پذیري و تطبیق 
با تحول های محیط به صورت اكتشافي، وارد ساخت هاي جدیدي شوند كه رشد و بقاي بلندمدت 
را تضمین كند )قندي آراني و نجمي، 1394(. در این راستا، واحد بازاریابي گرایش به فعالیت های 

اكتشافی، و واحد فروش گرایش به فعالیت های بهره بردارانه دارد )قندي آراني و نجمي، 1394(. 
پرسش محوری این است كه سازمان ها در عمل چگونه می توانند با دوسوتوانی برند بر بهبود 
عملكرد برند تاثیرگذار باشند. چرا كه بی شک، موقعیت یک كسب وكار ناشی از عملكرد برند آن 
این  بررسی  دنبال  به  حاضر  پژوهش  این،  اساس  بر   .)De Chernatony et al., 2004( است 
موضوع است كه راهبرد های دوسوتوانی برند از طریق عواملی چون عملكرد برند، تصویر ذهنی 
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این  در  بعدی  مهم  عامل  باشند.  داشته  برند  تعهد  بر  می توانند  تاثیری  چه  برند  شهرت  و  برند، 
پژوهش، تصویر ذهنی برند است كه از جمله مسائلی است كه می تواند باعث ایجاد و حفظ وفاداری 

 .)Lee & Cunningham, 2001( مشتری گردد
وضعیت فعلی خدمات اینترنت كشور بیانگر آن است كه برخلاف اقدام های انجام شده برای 
افزایش سطح خدمات و بهبود كیفیت، دستیابی به این اهداف از شتاب مناسبی برخوردار نیست. 
در همه موارد، سطح كیفی این خدمات قابل قبول نیست و شیوه های خدمات در كشور با اصول 
نوآوری و بهبود مستمر كه نیازمند بكارگیری فناوری های نوین اطلاعات و نظام های به هم پیوسته 
اطلاعاتی و مدیریتی برای رقابت در عرصه جهانی است، بسیار فاصله دارد. با توجه به اهمیت هر 
یک از عوامل اشاره شده، پرسش اصلی به این صورت عنوان می شود: آیا راهبرد های دوسوتوانی 

برند از طریق عملكرد برند، تصویر ذهنی برند، و شهرت برند بر تعهد برند تاثیرگذار هستند؟

مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش

دوسوتوانی برند )راهبرد اکتشافی و بهره برداری(

هر  از  می توانند  یكسان  مهارت  با  كه  افرادی  رفتاری،  و  روان شناسانه  نگاه  با  مطابق 
 .)1394 همكاران،  و  )ابراهیم پور  می شوند  نامیده  دوسوتوان  كنند،  استفاده  خود  دست  دو 
قابلیت  دو  از  مجموعه ای  یا  تركیب  كه  است  جدید  به نسبت  رویكرد  یک  عنوان  به  دوسوتوانی 
می شود  تعریف  كارایی  مقابل  در  انعطاف پذیری  و  بهره برداری  مقابل  در  اكتشاف  یعنی   گسسته 
)Alpkan & Gemici, 2016(. اكتشاف و بهره برداری از اساس، دو فعالیت سازمانی مجزا هستند 

كه باید به صورت كاملًا همزمان پیگیري شوند تا سازمان به مزیت رقابتي و بقاي طولاني مدت 
برند  بررسي در رویكرد دوسوتواني  راهبرد های مورد  )ابراهیم پور و همكاران، 1394(.  یابد  دست 
جدید  دانش  توسعه  بر  اكتشافي  راهبرد  هستند.  بهره برداري  راهبرد  و  اكتشافي  راهبرد  شامل 
است  آزمایش  و  تنوع،  جستجو،  به  مربوط  و  دارد  تمركز  جدید  فرصت های  و  گزینه ها  ایجاد  و 
 .)Beverland et al., 2015( گردد  منجر  و خدمات  نوآوري سریع محصولات  به  می تواند  كه 
 راهبردهاي اكتشافي شامل دنبال كردن راهبردهایي هستند كه از اساس براي صنعت جدید است 
عالي  حد  به  فناوري،  موجود  صلاحیت های  بر  بهره برداري  راهبرد   .)Nguyen et al., 2016(

رساندن، و گسترش دانش فعلي تمركز دارد )Beverland et al., 2015(. راهبرد های بهره برداري 
در پي فرصت هایی هستند كه مزیت های رقابتي را در زمینه هایی كه در حال حاضر سازمان در 
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آن ها فعالیت مي كنند، ایجاد، و آن ها را حفظ كند )Vahlne & Jonsson, 2017(. سازمان هایی 
كه گرایش بهره برداري دارند، اغلب داراي رویه های تصحیح شده ای هستند كه از مزایاي رقابتي 
شناسایي شده به عنوان اهرم استفاده مي كنند )Nguyen et al., 2016(. این سازمان ها با تركیب 
و بازتركیب منابع موجود پیشنهادهایی ارائه می دهند كه محصولات و خدمات موجود را تصحیح و 

 .)Nguyen et al., 2016( تقویت می كند و نیازهاي بازار را برآورده می سازد

عملکرد برند

عملكرد برند به معناي میزان موفقیت برند در بازار است و تمایل دارد كه موفقیت های راهبردی 
یک برند را اندازه بگیرد )Lee et al., 2008(. موفقیت یک برند در بازار تابعي از ابعاد عملكرد برند 
است. رویكرد راهبردی بازاریابي می تواند به شركت كمک كند كه كاركرد برند خود را در رابطه 
با رقبا به طور دقیق ارزیابي كند و شركت را قادر می سازد تا در مقابل تهدیدهای رقابتي در حال 
ظهور پاسخگو باشد و تضمین می كند كه راهكارهاي بازاریابي جدید به درستي سنجیده شده است. 
بكار گرفته اند  را  از مقیاس ها  بازار، شركت ها طیف گسترده ای  برند در  بهتر عملكرد  برای درك 
كه پژوهش های مبتني بر مشتري، اغلب نقش مركزي را در این پژوهش ها بر عهده دارند. این 
پژوهش ها به شناسایي ابعاد اصلي معیارهاي مبتني بر بررسي عملكرد برند و عناوین ساختارهاي 
عملكرد آن، از جمله نگرش كلي، نوآوري، آگاهي، دانش، تمایز، شهرت، عملكرد، مزایا، و اعتماد و 
بررسی اثرهای آن ها بر یكدیگر می پردازند. به طور كلی، می توان گفت كه موفقیت یک كسب وكار 

.)De Chernatony et al., 2004( بی شک ناشي از عملكرد برند آن است

تصوير ذهنی برند

تصویر ذهنی برند پدیده ساده ادراك است كه تحت تاثیر فعالیت های شركت قرار می گیرد. كلر 
و همكاران )2011(، تصویر برند را ادراك مصرف كننده در مورد برند می دانند كه توسط تداعي های 
برند موجود در حافظه، بازتاب می یابد. تصویر ذهنی برند همان ادراك مشتری در مورد برند است 
 .)Ghaffari et al., 2018( می یابد  انعكاس  او  حافظه  در  انباشته شده  ذهنی  تداعی های  از  كه 
آگوستو و تورس )2018( بیان می كنند كه تصویر ذهنی برند می تواند موجب ایجاد ارزش ویژه برای 
آن، و تقویت تصویر ذهنی برند می تواند موجب بهبود ارزش ویژه آن شود. از سوی دیگر، باید توجه 
داشت كه ایجاد وجهۀ مناسب برای یک برند به عنوان ابزاری راهبردی برای ایجاد وفاداری در 
مشتریان تلقی می شود. تصویر برند، ادراك مشتري از كیفیتي است كه با نام برند درهم آمیخته است 
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)Aaker & Keller, 1990(. تصویر برند، تصویر ذهني مصرف كننده از تمام مجموعه برند است 

كه توسط شركت ایجاد شده است. مشتري، تصویري را از تركیب تمام علایم ارسالي برند شامل 
نام، علایم ظاهري، محصولات، تبلیغات، پیام ها و اطلاعیه های رسمي، در ذهن خود شكل می دهد 
)Hogg et al., 2000(. ایشاك )2012( در بررسی های خود اثر مثبت تصویر برند را بر وفاداري 

مشتري تایید نمود. كرتو و برودي )2007( نیز مدلي براي وفاداري مشتري ارائه نمودند كه در آن، 
یكي از متغیرهاي اثرگذار بر وفاداري مشتري را تصویر برند معرفي كردند. بسیاري از پژوهش ها نیز 
این موضوع را تایید می كنند )Zins, 2001; Park et al., 2004; Lien et al., 2015(. همچنین، 
نتایج پژوهش نشان می دهد كه تصویر مثبت برند، ریسک ادراك شده مصرف كننده را در مورد برند 

 .)Hogg et al., 2000( كاهش، و سطح رضایت و وفاداري مصرف كننده را افزایش می دهد

شهرت برند

برند  به  افراد  كه  می دانند  تداعي هایی  تمام  را  برند  شهرت   )2000( همكاران  و  برون  فوم 
و  مقبولیت  میزان  از  كلي  ادراك  را  برند  نیز شهرت   )1999( و همكاران  وایس  نسبت می دهند. 
احترام  گذاري به برند در میان جامعه می دانند. در نهایت، سیلتائوجا )2006( معتقد است كه شهرت 
در  ذي نفعان  انتظارهای  كردن  برآورده  و  وعده ها  تحقق  در  برند  موفقیت  میزان  بیان كننده  برند 
گذشته و پیش بینی رفتار آن ها در آینده است. به همین دلیل، شركت ها سعی در برقراری ارتباط با 
مشتریان دارند و با تاثیری كه بر ادراك مشتریان از خدمات دریافت شده دارند، تصویری مطلوب 
در  تجاری  نام  این كه  برای   .)Kayaman & Arasli, 2007( ایجاد می كنند  در ذهن مشتریان 
بازار موفق شود و سودآور باشد، باید شهرت مثبت داشته باشد. شهرت نام تجاری معنایی بیش 
به دست  بیانگر دستاوردی است كه شركت در طول زمان  و  نگه داشتن مشتریان است  از راضی 
می آورد، و به این موضوع اشاره دارد كه مخاطبان مختلف چگونه نام تجاری را ارزیابی می كنند. 
به  كه  خواسته هایی  كند؛  تامین  را  خواسته هایشان  تجاری،  نام  كه  دارند  انتظار  مصرف كنندگان 
با  شركت ها   .)Veloutsou & Moutinho, 2009( می آیند  به وجود  تجاری  نام  واسطه شهرت 
به دست آوردن سهم  شناخته می شوند.  و هوشیار  معتبر،  پاسخگو،  عنوان شركتی  به  قوی  برندی 
عامل  همچنین،  و  برند  به  وفاداری  پیش بینی كننده  و  شركت  ارزش  منعكس كننده  بازار،  بالای 
تعیین كنندۀ انتخاب از بین برندهای مشابه است )Bontis et al., 2007(. ملو و گاریدو ـ مورگادو 
)2012( معتقدند كه به طور معمول، برند در صورتي مشهور می شود كه از ویژگی های كلیدي و 
متمایزي نسبت به رقبا مانند نوآوري، كیفیت عملكردي بالا، خدمات رساني متمایز و همه جانبه، و 
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سفیران انساني شایسته برخوردار باشند. این شهرت می تواند منبع مزیت رقابتي مهمي براي برند 
محسوب شود. اهمیت شهرت برند به آن است كه مصرف كنندگان در صورت نداشتن اطلاعات 
به خرید می گیرند  تصمیم  و  اعتماد می كنند  آن  برند  بـه شهرت  بـه محصولات،  نسبت   كـافي 
)Schnietz & Epstein, 2005(. نكته دیگر درباره شهرت برند آن است كه به راحتي تقلیدپذیر 

.)Smaiziene & Jucevicius, 2009( نیست

تعهد برند

نگوینِ و همكاران )2016( تعهد را به عنوان »تمایل ماندگار به حفظ رابطه ای معین« تعریف 
كرده اند )ص 3(. از لحاظ رواني، مشتریان به عنوان اعضاي یک سازمان، بـه سازمان، و نام و نشان 
بـا  رابطه شان  بـه حفظ عضویت،  با تمایل مستمر  یـا محصولات آن وابسته می شوند و  تجاري 
سازمان مستحكم می شود )عبدالوند و نیک فر، 1391(. گاربارینو و جانسون )1999( تعهـد مشتري 
را به عنوان بخش مهمی از رابطه موفق تعریف می كنند. به دلیل این كه موجب رفتارهاي واسطه ای 
می شود و به ایجاد رابطه ای بلندمدت میان طرف های خدمات كمک می كند. آكر و كلر )1990( 
بیان می كنند كه نام و نشان تجاري قوي با كیفیت بالا، بـه افـزایش تعداد مشتریان متعهد منجر 
می شود و در نتیجه، افزایش تعاملات و ارتباطات بین مشتري و عرضه های شركت به بازار یا نام 
و نشان تجاري را به دنبال دارد. در نهایت، نام و نشان تجاري اولویت نهایي مشتري می شود و 
باورهاي مشتري، و در برخي موارد، شخصیت آن ها را شكل می دهد. بنابراین تعهد مشتري، آرزوي 
مستمر مشتریان براي حفظ رابطه ای ارزشمند بـا نام و نشان تجاري یـا سازمان است كه به طور 
.)Monfared et al., 2017( مستقیم یا غیرمستقیم از راه تعهد بر پیامدهاي معامله تاثیر می گذارد

دوسوتوانی برند، و عملکرد، تعهد، و شهرت برند

نتایج پژوهش فو و همكاران )2016(، نشان می دهد كه دوسوتوانی سازمانی بر عملكرد تاثیر 
مثبت و معناداری دارد. همچنین، نگوین و همكاران )2016( با عنوان دوسوتوانی برند و تعهد در 
برند،  بر تصویر ذهنی  تاثیراتش  و  دانشگاه  برند یک  راهبرد دوسوتوانی  بررسی  به  آموزش عالی 
اعتبار و تعهد آن در آموزش عالی نشان می دهند، هنگامی كه دانشجویان برای تحصیل در مقطع 
تحصیلات تكمیلی، رشته مورد نظر خود را انتخاب می كنند، عوامل متعددی بر تصمیم گیری آن ها 
تاثیر می گذارند كه عملكرد و نام تجاری برند نقش مهمی دارند. جالب توجه این است كه شهرت و 
اعتبار برند از اهمیت كم تری برخوردار بود. همچنین به اعتقاد ارُیلی و تاشمن )2013(، دوسوتوانی 
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و  نااطمینانی  شرایط  در  جدید،  بازارهای  در  رقابت  و  بالا  فناوری  با  شركت هایی  برای  سازمانی 
پویایی های محیطی سودمند است و بر عملكرد آن ها اثر مثبتی دارد. نتایج اوه و همكاران )2012( 
نشان می دهد كه در محیط های پویا، اثر بهره برداری بر عملكرد شركت ضعیف است، در حالی كه 
تاثیر اكتشاف بر عملكرد در محیط های پویا قوی است. آتوهن ـ گیما و كو )2001( نشان می دهند 

كه دوسوتوانی نوآوری )اكتشاف و بهره برداری( بر عملكرد شركت تاثیر مثبت و معنادار دارد.
شكاری )1396( نتیجه می گیرد كه بعُد اكتشافی دوسوتوانی برند بر عملكرد برند تاثیر دارد، اما 
بهره برداری بر عملكرد برند تاثیر ندارد؛ همچنین، عملكرد برند دانشگاه بر تصویر ذهنی برند دانشگاه، 
و تصویر ذهنی برند بر تعهد دانشجویان تاثیر دارد. یافته های ابراهیم پور و همكاران )1394( نشان 
می دهد كه دوسوتوانی سازمانی بر عملكرد شركت های تولیدی تاثیرگذار است. شیخ الاسماعیلی و 
مولایی )1393( نشان می دهند كه ارتباطات یكپارچه بازاریابی، تصویر ذهنی شركت، و عملكرد برند، 
به طور قابل توجهی، ارزش ویژه برند را تبیین می كنند. مرادی و همكاران )1393(، نتیجه می گیرند كه 
فعالیت اكتشاف و بهره برداری می تواند بر عملكرد تجاری شركت ها موثر باشد و رابطه مستقیمی بین 
دوسوتوانی و عملكرد وجود دارد. بندریان )1393( بیان می كند كه با فعالیت های اكتشاف و بهره برداری 
در سازمان، می توان هم ترازی ایجاد كرد، و این كار مستلزم نوآوری و كارایی در شركت هاست. برای این 
كار باید در سازمان ها، در برخی زمان ها تغییرهایی ایجاد كرد. طرفداران این نظریه فعالیت های اكتشاف 
و بهره برداری را با سطوح سلسله مراتبی مدیریت مرتبط می دانند. آن ها معتقدند كه اكتشاف به سطوحی 
عملیاتی مرتبط است كه در آن، مدیر راه حل های جدیدی برای مشكلات می یابد و بهره برداری های 
بعدی، در سطوح مدیریت ارشد اتفاق می افتد. نتایج پژوهش ابراهیمی و منصوری )1392( نشان 
می دهد كه تصویر ذهنی برند و كیفیت خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر ابعاد بازاریابی رابطه ای )اعتماد 
و تعهد( دارند. همچنین، تاثیر تصویر ذهنی برند و كیفیت خدمات بر ارزش درك شده مشتریان تایید شد 

و تاثیرهای ابعاد بازاریابی رابطه ای بر تمایلات رفتاری مشتریان نیز مثبت و معنادار بودند.

مدل مفهومی

پس از بررسی مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش كه از مرور ادبیات به دست آمد، مدل مفهومی 
روابط  بهبود شناخت خود،  برای  كه  می كند  ما كمک  به  مفهومی  مدل  تدوین  طراحی می شود. 
خاصی را مورد بررسی و آزمون قرار دهیم. بنابراین، مدل مفهومی مورد نظر كه از پژوهش نگوین 

و همكاران )2016( اقتباس شده است، در شكل )1( آورده می شود.
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 بر یا رابطه بازاریابی ابعاد هایتاثیر و شد تایید مشتریان شده درک ارزش بر خدمات کیفیت و برند ذهنی تصویر تاثیر ،همچنین تعهد( دارند.
 .ندبودو معنادار  مثبت نیز مشتریان رفتاری تمایلات

 
 مدل مفهومی

ما کمک به . تدوین مدل مفهومی شود می، مدل مفهومی طراحی آمد دست ادبیات به مرور پژوهش که از پیشینۀو مبانی نظری از بررسی  پس
و  نپژوهش نگویکه از مدل مفهومی مورد نظر  ،روابط خاصی را مورد بررسی و آزمون قرار دهیم. بنابراین، برای بهبود شناخت خود که کند یم

 .شود می آورده (1)در شکل  است، اقتباس شده (2016همکاران )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 
 

 پژوهش های فرضیه
H1 :بر عملکرد برند دارد. داریمعنامثبت و  تاثیراکتشافی  راهبرد 
H2 :بر عملکرد برند دارد. داری معناو مثبت  برداری تاثیر هبهر راهبرد 
H3 بر تصویر ذهنی برند دارد معناداریمثبت و  تاثیر: عملکرد برند. 
H4 بر شهرت برند دارد معناداریمثبت و  تاثیر: عملکرد برند. 
H5 بر تعهد برند دارد معناداریمثبت و  تاثیر: عملکرد برند. 
H6 بر شهرت برند دارد. معناداریو مثبت  تاثیر: تصویر ذهنی برند 
H7 بر تعهد دارد. معناداریو مثبت  تاثیر: تصویر ذهنی برند 
H8 بر تعهد برند دارد.  معناداریمثبت و  تاثیر: شهرت برند 
H9 کند. بر تعهد برند نقش میانجی ایفا میاکتشافی  راهبرد تاثیر: عملکرد برند در 

H10 کند. بر تعهد برند نقش میانجی ایفا میبرداری  بهره راهبرد تاثیر: عملکرد برند در 
H11 کند. میبر تعهد برند نقش میانجی ایفا عملکرد برند  تاثیر: تصویر ذهنی در 
H12 کند. بر تعهد برند نقش میانجی ایفا میعملکرد برند  تاثیر: شهرت برند در 
H13 کند. بر تعهد برند نقش میانجی ایفا میتصویر ذهنی  تاثیر: شهرت برند در 

 
 شناسی پژوهش روش
آوری  پرسشنامه به عنوان ابزار اصلی جمع پژوهش،ی استفاده شده است. در این ا کتابخانهاز روش  پیشینۀ پژوهشادبیات و بررسی  مروربرای 

که با توجه  هستند(  ADSLکویر یزد )مشترکان خدمات پیشگامانمشتریان خدمات اینترنت شرکت  ،جامعه آماری این پژوهشاطلاعات است. 
های پژوهش(  برابر تعداد سنجه 10تا  5) ،(1995) 1و همکاران طبق نظر تامپسون  PLSشتعیین حجم نمونه از رو بابه روش تعیین حجم نمونه 

                                                           
1. Thompson et al. 

 راهبرد اکتشافی

 برداریراهبرد بهره

 دوسوتوانی برند

 عملکرد برند

 تصویر ذهنی برند

 شهرت برند

 تعهد برند

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش

فرضیه های پژوهش

H1: راهبرد اكتشافی تاثیر مثبت و معناداری بر عملكرد برند دارد.

H2: راهبرد بهره برداری تاثیر مثبت و معناداری بر عملكرد برند دارد. 

H3: عملكرد برند تاثیر مثبت و معناداری بر تصویر ذهنی برند دارد.

H4: عملكرد برند تاثیر مثبت و معناداری بر شهرت برند دارد.

H5: عملكرد برند تاثیر مثبت و معناداری بر تعهد برند دارد.

H6: تصویر ذهنی برند تاثیر مثبت و معناداری بر شهرت برند دارد.

H7: تصویر ذهنی برند تاثیر مثبت و معناداری بر تعهد دارد.

H8: شهرت برند تاثیر مثبت و معناداری بر تعهد برند دارد. 

H9: عملكرد برند در تاثیر راهبرد اكتشافی بر تعهد برند نقش میانجی ایفا می كند.

H10: عملكرد برند در تاثیر راهبرد بهره برداری بر تعهد برند نقش میانجی ایفا می كند.

H11: تصویر ذهنی در تاثیر عملكرد برند بر تعهد برند نقش میانجی ایفا می كند.

H12: شهرت برند در تاثیر عملكرد برند بر تعهد برند نقش میانجی ایفا می كند.

H13: شهرت برند در تاثیر تصویر ذهنی بر تعهد برند نقش میانجی ایفا می كند.

روش شناسی پژوهش

برای مرور ادبیات و بررسي پیشینۀ پژوهش از روش كتابخانه ای استفاده شده است. در این 
این پژوهش،  آماری  ابزار اصلی جمع آوری اطلاعات است. جامعه  به عنوان  پرسشنامه  پژوهش، 
كه  هستند   )ADSL خدمات  )مشتركان  یزد  كویر  پیشگامان  شركت  اینترنت  خدمات  مشتریان 
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و  تامپسون  نظر  PLS طبق  از روش  نمونه  تعیین حجم  با  نمونه  تعیین حجم  به روش  توجه  با 
همكاران1 )1995(، )5 تا 10 برابر تعداد سنجه های پژوهش( تعداد 300 پرسشنامه با استفاده از 
روش نمونه گیری تصادفی ساده در میان جامعه آماری مورد نظر توزیع شد. پرسشنامه شامل 30 

پرسش است كه برای اندازه گیری متغیرهای پژوهش مورد استفاده قرار گرفته است.
براي  استفاده شده است.  نگوین و همكاران )2016(  از گویه های  برای سنجش دوسوتوانی 
براي  الوی و همكاران2 )2015( بهره گرفته شده است.  از گویه های سید  برند  سنجش عملكرد 
تصویر ذهنی برند از گویه های دیویس و همكاران 3 )2008( استفاده شده است. همچنین، برای 
هانت4  و  مورگان  گویه های  از  شد.  استفاده   )2016( همكاران  و  نگوین  از  برند  سنجش شهرت 
)1994( نیز برای سنجش تعهد برند استفاده شد. در این پرسشنامه، كلیه پرسش ها بر اساس طیف 
پنج گزینه ای لیكرت تنظیم شده اند. پس از استخراج داده های آماری از پرسشنامه ها، با روش تحلیل 
معادله های ساختاری و با استفاده از نرم افزار smart PLS 3 تحلیل آماری پژوهش انجام شد. برای 
ابزار سنجش، از رویكرد تحلیل روایی محتوا و روایی سازه بهره گرفته شد. برای  بررسی روایی 
روایی محتوا، ارزیابی خبرگان و كارشناسان آگاه به موضوع و جامعه نشان می دهد كه پرسش ها 
به خوبی می توانند متغیرها و روابط آن ها را مورد ارزیابی قرار دهند. برای روایی محتوایی، پرسشنامه 
به تایید چند تن از خبرگان و كارشناسان رسیده است تا پرسش هایی كه در اختیار پاسخ دهندگان 
قرار می گیرد، هیچ گونه ابهام یا نارسایی نداشته باشد و در واقع، آنچه مورد نظر است، به دست آید. 
همچنین، با توجه به رویكرد تحلیل پژوهش )حداقل مربعات جزئی( مجموعه آزمون های آماري 

برای بررسی روایی همگرا و واگرا استفاده گردید.
و  مركب  پایایی  محاسبه  با  پایایی،  میزان  یا  مدل  درونی  هماهنگی  اندازه گیری،  مدل  در 
است.  داده شده  نشان   )1( در جدول  پایایی  است. ضرایب  سنجیده شده  كرونباخ  آلفای  ضریب 
 در مدل پژوهش حاضر، همه ساختارها دارای پایایی مركب بالایی هستند و از شاخص معیار 6 / 0 
)Vinzi et al., 2010(، بزرگ تر هستند. در واقع، پایایی مركب نشان دهنده پایایی درونی بالای 

داده های پژوهش است. همچنین، مقدار آلفای كرونباخ بالاتر از 7 / 0 نشانگر پایایي قابل قبول است.

1. Thompson et al
2. Syed Alwi et al
3. Davis et al
4. Morgan & Hunt
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جدول 1: مقادير روايی و پايايی پژوهش

آلفای بار عاملیسنجه ها
کرونباخ

پایایی ترکیبی 
)CR(

متوسط واریانس 
)AVE( استخراج شده

راهبرد اکتشافی:

0/8710/9210/796
0/845گسترش تنوع خدمات

0/934توسعه بازار )ورود به بازار جدید(
0/895ورود به زمینه های فناوری های جدید

0/8560/9030/701راهبرد بهره برداری:
0/702ارتقای کیفیت خدمات در حوزه اینترنت
0/842انعطاف پذیری نسبت به خواسته مشتریان

0/903بهبود عملکرد فعلی
0/887بهبود قیمت بازار

0/9490/9560/646عملکرد برند:
0/867اعتبار برند

0/915قدرت برند
0/899نام تجاری بیانگر کیفیت بالای خدمات

0/752حرفه ای بودن شرکت
0/880پاسخگویی به مشکلات ایجادشده 

0/608نسبت هزینه و ارزش
0/814پشتیانی فنی

0/740عمل به وعده ها
0/778سرعت در عمل به وعده ها

0/652درک نیاز مشتریان
0/846در دسترس بودن کارکنان

0/834فراهم کردن خدمات برخط
0/7920/8670/622تصویر ذهنی برند:

0/893اعتماد مشتری به برند شرکت
0/805سابقه و تاریخچه غنی شرکت

0/635برند نوآور
0/801برند دارای فناوری پیشرفته
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ادامه جدول 1: مقادير روايی و پايايی پژوهش

 بار سنجه ها
عاملی

آلفای 
کرونباخ

پایایی ترکیبی 
)CR(

متوسط واریانس 
)AVE( استخراج شده

0/7710/8550/599شهرت برند:
0/766شهرت در ارائه خدمات مناسب

0/900شهرت در نزد مشتری
0/753نقش شهرت شرکت در ایجاد مزیت رقابتی

0/658نقش شهرت شرکت در انتخاب مشتری
0/7500/8580/672تعهد برند:

0/683متعهد بودن مشتری در ارتباط با شرکت
0/836تداوم رابطه مشتری با شرکت

0/926احساس تعهد مشتری نسبت به شرکت

يافته های پژوهش

در این بخش، به بررسی و آزمون فرضیه های مطرح شده پرداخته می شود. پس از بیان مدل و 
جمع آوری داده ها، تخمین مدل با مجموعه ای از روابط شناخته شده بین متغیرهای اندازه گیری شده 
شروع می شود. نتایج مدل تحلیل مسیر و معناداری ضرایب مسیر و ضرایب t در شكل )2( و )3( 

آمده است.

    652/0 درک نیاز مشتریان
    846/0 در دسترس بودن کارکنان

    834/0 برخطفراهم کردن خدمات 
 622/0 867/0 792/0  برند: ذهنی تصویر

    893/0 اعتماد مشتری به برند شرکت
    805/0 سابقه و تاریخچه غنی شرکت

    635/0 برند نوآور
    801/0 پیشرفته فناوریبرند دارای 

 599/0 855/0 771/0  شهرت برند:
    766/0 شهرت در ارائه خدمات مناسب

    900/0 شهرت در نزد مشتری
    753/0 نقش شهرت شرکت در ایجاد مزیت رقابتی

    658/0 نقش شهرت شرکت در انتخاب مشتری
 672/0 858/0 750/0  تعهد برند:

    683/0 متعهد بودن مشتری در ارتباط با شرکت
    836/0 تداوم رابطه مشتری با شرکت

    926/0 احساس تعهد مشتری نسبت به شرکت
 

 پژوهش های یافته
 از یا مجموعه با مدل تخمین ،ها داده آوری عجم و مدل بیان از پس .شود میپرداخته  شده مطرح های یهفرض آزمون و بررسی به ،بخش این در

( و 2)شکل  در tمسیر و ضرایب  ضرایب معناداری و مسیر تحلیل مدل نتایج .شود یم شروع شده گیری اندازه متغیرهای بین شده شناخته روابط
 .است آمده (3)

 
 : آزمون ضرایب مسیر2شکل 

 
شاهد افزایش در متغیر  ،با افزایش متغیر مستقل عبارتی دیگر،به  است.وابسته مثبت  یرهایمتغمستقل بر  یرهایمتغتمامی  تاثیر ،در این آزمون

 99و  ،95، 90که آن فرضیه در سطوح  گیریم یمنتیجه  ،تر باشد بیش 58/2و  ،96/1، 64/1ترتیب از  اگر این مقدار آمار به. وابسته خواهیم بود
 .شود یم تایید ددرص

شکل 2: آزمون ضرايب مسیر
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در این آزمون، تاثیر تمامی متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته مثبت است. به عبارتی دیگر، 
با افزایش متغیر مستقل، شاهد افزایش در متغیر وابسته خواهیم بود. اگر این مقدار آمار به ترتیب از 
64 / 1، 96 / 1، و 58 / 2 بیش تر باشد، نتیجه می گیریم كه آن فرضیه در سطوح 90، 95، و 99 درصد 

تایید می شود.

 
 T: آزمون ضرایب 3شکل 

 
شود. یعنی  می تایید (1) یهپس فرض ؛است 96/1تر از مقدار  بزرگو  742/4برابر  (1)برای فرضیه  Tمقدار قدر مطلق آماره  بالا،نتایج  به با توجه

مثبت بودن  است. 354/0دار دارد و مقدار ضریب مسیر نیز برابر با و معنامثبت  تاثیراکتشافی بر عملکرد برند  راهبرددرصد  95سطح اطمینان  در
 96/1تر از مقدار  بزرگو  776/5برابر  (2)فرضیه  Tمقدار قدر مطلق آماره  .استاکتشافی بر عملکرد برند  راهبردمستقیم  تاثیراین ضریب بیانگر 

معنادار دارد و مقدار و مثبت  تاثیربرداری بر عملکرد برند  بهره راهبرددرصد  95. یعنی در سطح اطمینان شود می تایید (2) یهپس فرض ؛است
مقدار  (،3)در فرضیه است. برداری بر عملکرد برند  بهره راهبردمستقیم  تاثیرمثبت بودن این ضریب بیانگر  است. 515/0ضریب مسیر نیز برابر با 

درصد عملکرد برند بر  95سطح اطمینان  در. یعنی شود می تایید (3)پس فرض  ؛است 96/1تر از مقدار  بزرگو  247/9برابر  Tقدر مطلق آماره 
مستقیم عملکرد  تاثیرکه مثبت بودن این ضریب بیانگر  است 692/0مقدار ضریب مسیر نیز برابر با  .معنادار داردو مثبت  تاثیربرند  ذهنی تصویر

توان گفت که  نتیجه می است. در 96/1تر از مقدار  بزرگو  633/5برابر  (4)برای فرضیه  Tمقدار قدر مطلق آماره  .استبرند ذهنی برند بر تصویر 
که مثبت بودن  است 672/0مقدار ضریب مسیر نیز برابر با  .معنادار داردو مثبت  تاثیردرصد عملکرد برند بر شهرت برند  95سطح اطمینان  در

و  ،262/0، 555/1ترتیب برابر  به Tمقدار آماره  (7)و  (،6)، (5)های  در فرضیه .استمستقیم عملکرد برند بر شهرت برند  تاثیراین ضریب بیانگر 
 Tمقدار قدر مطلق آماره  .شوند رد می شده اشاره های فرضیه پس هستند؛ 96/1تر از مقدار  کم جایی که این مقادیر محاسبه گردید. از آن 482/1

درصد شهرت برند بر تعهد  95سطح اطمینان  در. یعنی شود می تایید (8)پس فرض  ؛است 96/1تر از مقدار  بزرگو  153/7برابر  (8)برای فرضیه 
مستقیم شهرت برند بر تعهد  تاثیرکه مثبت بودن این ضریب بیانگر  است 670/0مقدار ضریب مسیر نیز برابر با  .معنادار داردو مثبت  تاثیربرند 
 .استبرند 

 های دوسوتوانیراهبرد، عملکرد برند در رابطه بین شود می مشاهدهطور که در مدل  همان. دنشو میمیانجی متغیرها بررسی  نقش ، اثرهایدر ادامه
شهرت برند در رابطه بین  ،و همچنین ،تصویر ذهنی و شهرت برند در رابطه بین عملکرد برند و تعهد برند برداری( و تعهد برند، )اکتشافی و بهره

 ارائه شده است. بالاهای  (، نتیجه آزمون فرضیه2)گری دارند. در جدول  تصویر ذهنی و تعهد برند نقش میانجی
 

 ارزیابی نقش میانجی متغیرها :2جدول 
 نتیجه T-value β فرضیه

H9 : 275/3 کند. اکتشافی بر تعهد برند نقش میانجی ایفا می راهبرد تاثیرعملکرد برند در  122/0  تایید 
H10 : 511/3 کند. بر تعهد برند نقش میانجی ایفا میبرداری  بهره راهبرد تاثیرعملکرد برند در  135/0  تایید 
H11:  023/1 .کند بر تعهد برند نقش میانجی ایفا میعملکرد برند  تاثیرتصویر ذهنی در  036/0  رد 
H12:  760/4 کند. برند نقش میانجی ایفا میعملکرد برند بر تعهد  تاثیرشهرت برند در  450/0  تایید 
H13:  034/1 کند. بر تعهد برند نقش میانجی ایفا میتصویر ذهنی  تاثیرشهرت برند در  045/0  رد 

 

T شکل 3: آزمون ضرايب

از  با توجه به نتایج بالا، مقدار قدر مطلق آماره T برای فرضیه )1( برابر 742 / 4 و بزرگ تر 
مقدار 96 / 1 است؛ پس فرضیه )1( تایید می شود. یعنی در سطح اطمینان 95 درصد راهبرد اكتشافی 
بر عملكرد برند تاثیر مثبت و معنادار دارد و مقدار ضریب مسیر نیز برابر با 354 / 0 است. مثبت 
مطلق  قدر  مقدار  است.  برند  عملكرد  بر  اكتشافی  راهبرد  مستقیم  تاثیر  بیانگر  این ضریب  بودن 
آماره T فرضیه )2( برابر 776 / 5 و بزرگ تر از مقدار 96 / 1 است؛ پس فرضیه )2( تایید می شود. 
یعنی در سطح اطمینان 95 درصد راهبرد بهره برداری بر عملكرد برند تاثیر مثبت و معنادار دارد و 
مقدار ضریب مسیر نیز برابر با 515 / 0 است. مثبت بودن این ضریب بیانگر تاثیر مستقیم راهبرد 
بهره برداری بر عملكرد برند است. در فرضیه )3(، مقدار قدر مطلق آماره T برابر 247 / 9 و بزرگ تر 
از مقدار 96 / 1 است؛ پس فرض )3( تایید می شود. یعنی در سطح اطمینان 95 درصد عملكرد برند 
بر تصویر ذهنی برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. مقدار ضریب مسیر نیز برابر با 692 / 0 است كه 
مثبت بودن این ضریب بیانگر تاثیر مستقیم عملكرد برند بر تصویر ذهنی برند است. مقدار قدر 
مطلق آماره T برای فرضیه )4( برابر 633 / 5 و بزرگ تر از مقدار 96 / 1 است. در نتیجه می توان 
گفت كه در سطح اطمینان 95 درصد عملكرد برند بر شهرت برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. مقدار 
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ضریب مسیر نیز برابر با 672 / 0 است كه مثبت بودن این ضریب بیانگر تاثیر مستقیم عملكرد برند 
بر شهرت برند است. در فرضیه های )5(، )6(، و )7( مقدار آماره T به ترتیب برابر 555 / 1، 262 / 0، 
و 482 / 1 محاسبه گردید. از آن جایی كه این مقادیر كم تر از مقدار 96 / 1 هستند؛ پس فرضیه های 
اشاره شده رد می شوند. مقدار قدر مطلق آماره T برای فرضیه )8( برابر 153 / 7 و بزرگ تر از مقدار 
96 / 1 است؛ پس فرض )8( تایید می شود. یعنی در سطح اطمینان 95 درصد شهرت برند بر تعهد 
برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. مقدار ضریب مسیر نیز برابر با 670 / 0 است كه مثبت بودن این 

ضریب بیانگر تاثیر مستقیم شهرت برند بر تعهد برند است.
مشاهده  مدل  در  كه  همان طور  می شوند.  بررسی  متغیرها  میانجی  نقش  اثرهای  ادامه،  در 
می شود، عملكرد برند در رابطه بین راهبردهای دوسوتوانی )اكتشافی و بهره برداری( و تعهد برند، 
برند  همچنین، شهرت  و  برند،  تعهد  و  برند  عملكرد  بین  رابطه  در  برند  و شهرت  ذهنی  تصویر 
آزمون  نتیجه   ،)2( جدول  در  دارند.  میانجی گری  نقش  برند  تعهد  و  ذهنی  تصویر  بین  رابطه  در 

فرضیه های بالا ارائه شده است.

جدول 2: ارزيابی نقش میانجی متغیرها

نتیجهT-valueβفرضیه
تاییدH93/2750/122: عملکرد برند در تاثیر راهبرد اکتشافی بر تعهد برند نقش میانجی ایفا می کند.
تاییدH103/5110/135: عملکرد برند در تاثیر راهبرد بهره برداری بر تعهد برند نقش میانجی ایفا می کند.
ردH111/0230/036: تصویر ذهنی در تاثیر عملکرد برند بر تعهد برند نقش میانجی ایفا می کند.
تاییدH124/7600/450: شهرت برند در تاثیر عملکرد برند بر تعهد برند نقش میانجی ایفا می کند.
ردH131/0340/045: شهرت برند در تاثیر تصویر ذهنی بر تعهد برند نقش میانجی ایفا می کند.

در پایان، برای بررسی برازش كلی مدل پژوهش، معیار GOF مربوط به بخش كلی مدل های 
معادله های ساختاری محاسبه گردید. عدد به دست آمده از این محاسبه بیان گر میزان برازش كلی 

مدل پژوهش است.
ساختاری محاسبه گردید. عدد  های های معادله مربوط به بخش کلی مدل  GOF ررسی برازش کلی مدل پژوهش، معیارب برای پایان،در 

 .استگر میزان برازش کلی مدل پژوهش  بیان آمده از این محاسبه دست به
GOF = COMMUNALITY× R2 (1)  
GOF =√0.769 × 0.771 771/0  =  

 GOFو قوی برای  ،به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط 36/0و ، 25/0، 01/0. سه مقدار ملاک محاسبه گردید  GOF(، مقدار1بنابراین، طبق فرمول )
 نشان که شد محاسبه 771/0 مقدار ،مدل کل برای GOF مقدار اشتراک شاخص متوسط و R2 میانگین از استفاده با شوند. گرفته میدر نظر

  .است قوی حد در مدل کلی برازش دهد می
 

 گیری بحث و نتیجه
موجود  های یتوانمندبرداری را از منابع و  ترین بهره بیشباید بتوانند  ،همواره با یک چالش کلیدی مواجه هستند. از یک طرف ها سازمانامروزه 

باید واجد  ها سازمان ،پذیری است. بر این مبنا محیطی مستلزم انطباق و انعطاف های بقای سازمان در برابر تحول ،خود ببرند و از طرف دیگر
رند با در دوسوتوانی برند بر تعهد ب های راهبرد تاثیرهدف پژوهش حاضر بررسی  این، بر اساس .برداری باشند دوگانه اکتشاف و بهره های یتوانمند

 برند است. ذهنی و تصویر، عملکرد، عواملی مثل شهرت یا واسطهگرفتن نقش نظر
 ایجاد و جدید دانش توسعه بر اکتشافی راهبرددار دارد. و معنا مثبت تاثیربر عملکرد برند  اکتشافی راهبرد که دهد مینتایج این پژوهش نشان 

 گردد. منجر خدمات و محصولات سریع نوآوری به تواند یم که است آزمایش و ،تنوع جستجو، و تمرکز دارد جدید یها فرصت و ها ینهگز
 دنتوان یم و( Nguyen et al., 2016) هستند جدید صنعت برای اساس از که هستند هایی راهبرد کردن دنبال شامل اکتشافی راهبردهای

 راهبرد یک (. بازدهBeverland et al., 2015) دنوش جدید بازارهای کشف سبب و دنباش بازار یا ظهور حال در مشتریان نیازهای گویپاسخ
 در و هستند جدید های یتقابل ایجاد دنبال به گیرند یم بهره راهبرد این از که ییها سازمان ،اساس همین بر است. بلندمدت و متغیر اکتشافی،

 دلیل به ،کند تاکید اکتشاف بر اندازه از بیش سازمان یک که زمانی حال، این با پذیرند. تطبیق محیطی متلاطم تغییرهای به یشانها واکنش
بر اساس (. Nguyen et al., 2016) یابد یم افزایش مناسب بازده به ابییدست در شکست خطر هستند، پرهزینه تجربیهای  آزمایش که این

شکاری  یها پژوهشاین فرضیه با نتایج  . نتیجۀیابد یماکتشافی عملکرد برند نیز افزایش  راهبردگیری کاربا افزایش ب پژوهش های این یافته
مثبت و  تاثیربر  ها پژوهش. در این است( مشابه 2012) اوه و همکاران و (،2009) 1و همکاران سک(، سیم2016) ن و همکاران، نگوی(1396)

کرد برتر فقط با نوآوری ، عملخدمات اینترنت در محیط رقابتی اکتشافی بر عملکرد برند تاکید شده است. های راهبرد های یریگمعنادار بکار
از  یکی. موضوع اکتشاف (Nguyen et al., 2016) کار نیازمند یادگیری مستمر استو تواند پایدار بماند. نوآوری مستمر در کسب مستمر می

روز به مشتریان خود،  بهمتنوع و همواره با ارائه خدمات  ندنتوا یم هاشرکت این، بر اساس. استناصر مربوط به یادگیری سازمانی ترین ع مهم
 های راهبردگیری کاررد برند خود را با استفاده از بجدید آموزش و فناوری، عملک یها حوزهو همچنین با ورود به  ،در زمینه اینترنت ویژه به

   د.ناکتشافی افزایش ده
 ،برداری در سازمان بهره راهبردگیری کارب دار دارد. یعنی با افزایشمعناو مثبت  تاثیربرداری بر عملکرد برند  بهره راهبرد که دهند میها نشان  یافته

. دارد تمرکز فعلی دانش گسترش و، رساندن عالی حد به فناوری، موجود های یتصلاح بر برداری بهره راهبرد یابد. یمعملکرد برند نیز افزایش 
 ،کنند یم فعالیت ها آن در سازمان حاضر حال در که هایی ینهزم در را رقابتی های یتمز که هستند ییها فرصت پی در برداری هبهر نوع های راهبرد
 یا شده حتصحی های یهرو دارای تر بیش دارند، برداری هبهر به گرایش که ییها سازمان (.Vahlne & Jonsson, 2017) دنکن حفظ را ها آنو ، ایجاد

 ،دستی دم و موجود منابع ترکیبزبا و ترکیب با ها سازمان این .کنند یم استفاده اهرم عنوان به شده شناسایی رقابتی مزایای از که هستند
 ,.Nguyen et al) سازد می برآورده را بازار نیازهای و کند می تقویت و تصحیح را موجود خدمات و محصولات که کنند یم هارائ یشنهادهاییپ

 افزایشو  هزینه، و تنوع کاهش با و سازد یم قادر بازار یا موجود مشتریان نیازهای به پاسخگویی به را شرکت ،برداری بهره نوع های راهبرد(. 2016
 و دانش ،کارایی آوردن دست به برای ها سازمان گونه ینا(. Beverland et al., 2015) گردند یم منجر خدمات یا محصول ارائه بهبود به کنترل،
 Nguyen et) دهند یم توسعه را موجود محصولات و خدمات و ،کنند یم اصلاح را ایجادشده های یطراح ،کنند یم منتشر را موجود یها مهارت

al., 2016راهبردی برنامهدهد.  قرار شرکت اختیار در آتی دوره اکتشافی عملیات مالی ینمات برای را نیاز مورد منافع تواند یم برداری (. بهره 
مشابه  یها پژوهشاز نتایج . شود یم اجرا شرکت وسیله به یکنواخت و منظم ای یوهش به فعالیت نوع دو هر که کند تضمین شرکت باید بلندمدت

                                                           
1. Simsek et al. 

                                                                           )1(

بنابراین، طبق فرمول )1(، مقدار GOF محاسبه گردید. سه مقدار ملاك 01 / 0، 25 / 0، و 36 / 0 
به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی برای GOF در نظرگرفته می شوند. با استفاده از میانگین 
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R2 و متوسط شاخص اشتراك مقدار GOF براي كل مدل، مقدار 771 / 0 محاسبه شد كه نشان 

مي دهد برازش كلي مدل در حد قوی است. 

بحث و نتیجه گیری

بتوانند  باید  طرف،  یک  از  هستند.  مواجه  كلیدی  چالش  یک  با  همواره  سازمان ها  امروزه 
بیش ترین بهره برداری را از منابع و توانمندی های موجود خود ببرند و از طرف دیگر، بقای سازمان 
در برابر تحول های محیطی مستلزم انطباق و انعطاف پذیری است. بر این مبنا، سازمان ها باید واجد 
توانمندی های دوگانه اكتشاف و بهره برداری باشند. بر اساس این، هدف پژوهش حاضر بررسی 
تاثیر راهبرد های دوسوتوانی برند بر تعهد برند با در نظرگرفتن نقش واسطه ای عواملی مثل شهرت، 

عملكرد، و تصویر ذهنی برند است.
معنادار  و  مثبت  تاثیر  برند  بر عملكرد  اكتشافی  راهبرد  نشان می دهد كه  پژوهش  این  نتایج 
دارد. راهبرد اكتشافي بر توسعه دانش جدید و ایجاد گزینه ها و فرصت های جدید تمركز دارد و 
جستجو، تنوع، و آزمایش است كه می تواند به نوآوري سریع محصولات و خدمات منجر گردد. 
 راهبردهای اكتشافي شامل دنبال كردن راهبرد هایی هستند كه از اساس براي صنعت جدید هستند 
)Nguyen et al., 2016( و می توانند پاسخگوي نیازهاي مشتریان در حال ظهور یا بازار باشند 

و سبب كشف بازارهاي جدید شوند )Beverland et al., 2015(. بازده یک راهبرد اكتشافي، متغیر 
ایجاد  دنبال  به  بهره می گیرند  راهبرد  این  از  اساس، سازمان هایی كه  بر همین  است.  بلندمدت  و 
قابلیت های جدید هستند و در واكنش هایشان به تغییرهای متلاطم محیطي تطبیق پذیرند. با این 
حال، زماني كه یک سازمان بیش از اندازه بر اكتشاف تاكید كند، به دلیل این كه آزمایش های تجربي 
 .)Nguyen et al., 2016( پرهزینه هستند، خطر شكست در دستیابی به بازده مناسب افزایش می یابد
با افزایش بكارگیری راهبرد اكتشافی عملكرد برند نیز افزایش  بر اساس یافته های این پژوهش 
 ،)2016( همكاران  و  نگوین   ،)1396( شكاری  پژوهش های  نتایج  با  فرضیه  این  نتیجۀ  می یابد. 
سیمسک و همكاران1 )2009(، و اوه و همكاران )2012( مشابه است. در این پژوهش ها بر تاثیر 
مثبت و معنادار بكارگیری های راهبرد های اكتشافی بر عملكرد برند تاكید شده است. در محیط 
رقابتی خدمات اینترنت، عملكرد برتر فقط با نوآوری مستمر می تواند پایدار بماند. نوآوری مستمر 
یكی  اكتشاف  موضوع   .)Nguyen et al., 2016( است  مستمر  یادگیری  نیازمند  در كسب وكار 
از مهم ترین عناصر مربوط به یادگیری سازمانی است. بر اساس این، شركت ها می توانند همواره 

1. Simsek et al.
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با ارائه خدمات متنوع و به روز به مشتریان خود، به ویژه در زمینه اینترنت، و همچنین با ورود به 
حوزه های جدید آموزش و فناوری، عملكرد برند خود را با استفاده از بكارگیری راهبرد های اكتشافی 

افزایش دهند.  
یافته ها نشان می دهند كه راهبرد بهره برداری بر عملكرد برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. یعنی با 
افزایش بكارگیری راهبرد بهره برداری در سازمان، عملكرد برند نیز افزایش می یابد. راهبرد بهره برداري 
بر صلاحیت های موجود فناوري، به حد عالي رساندن، و گسترش دانش فعلي تمركز دارد. راهبرد های 
نوع بهره برداري در پي فرصت هایی هستند كه مزیت های رقابتي را در زمینه هایی كه در حال حاضر 
 .)Vahlne & Jonsson, 2017( كنند  را حفظ  آن ها  و  ایجاد،  فعالیت می كنند،  آن ها  در  سازمان 
سازمان هایی كه گرایش به بهره برداري دارند، بیش تر داراي رویه های تصحیح شده ای هستند كه از 
مزایاي رقابتي شناسایي شده به عنوان اهرم استفاده می كنند. این سازمان ها با تركیب و بازتركیب منابع 
موجود و دم دستي، پیشنهادهایی ارائه می كنند كه محصولات و خدمات موجود را تصحیح و تقویت 
می كند و نیازهاي بازار را برآورده می سازد )Nguyen et al., 2016(. راهبرد های نوع بهره برداري، 
شركت را به پاسخگویي به نیازهاي مشتریان موجود یا بازار قادر می سازد و با كاهش تنوع و هزینه، 
 .)Beverland et al., 2015( و افزایش كنترل، به بهبود ارائه محصول یا خدمات منجر می گردند 
می كنند،  منتشر  را  موجود  مهارت های  و  دانش  كارایي،  به دست آوردن  براي  سازمان ها  این گونه 
می دهند  توسعه  را  موجود  محصولات  و  خدمات  و  می كنند،  اصلاح  را  ایجادشده   طراحی های 
)Nguyen et al., 2016(. بهره برداري می تواند منافع مورد نیاز را براي تامین مالي عملیات اكتشافي 

دوره آتي در اختیار شركت قرار دهد. برنامه راهبردي بلندمدت شركت باید تضمین كند كه هر دو نوع 
فعالیت به شیوه ای منظم و یكنواخت به وسیله شركت اجرا می شود. از نتایج پژوهش های مشابه با این 
پژوهش می توان به نگوین و همكاران )2016(، و شكاری )1396( اشاره نمود. با توجه به تاثیر مثبت و 
معنادار بكارگیری راهبرد های بهره برداری بر عملكرد برند می توان پیشنهاد داد كه شركت ها از مدیرانی 
استفاده كنند كه در زمینه استفاده از دانش به روز بتوانند شركت را در شرایط رقابتی حفظ كند. در همین 
راستا، پیشنهاد می شود كه شركت ها كیفیت خدمات خود را در حوزه اینترنت پرسرعت ارتقا دهند و 
نسبت به گذشته در برابر خواسته های مشتریان انعطاف پذیرتر عمل كنند. با توجه به یافته های این 
پژوهش، اكتشاف و بهره برداری از اساس دو فعالیت سازمانی مجزا هستند كه باید همزمان پیگیری 
شوند تا سازمان به مزیت رقابتی و بقای بلندمدت دست یابد. تحقق هر یک از دو مقوله نیازمند 
فرهنگ، رویكردهای سازمانی، توانمندی ها، سیستم های سازمانی، و مشوق های مرتبط است. نتایج 
نشان می دهد كه عملكرد برند بر تصویر ذهنی برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. عملكرد برند به معناي 
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میزان موفقیت برند در بازار است و تمایل دارد كه موفقیت های راهبردی یک برند را اندازه بگیرد. 
از نتایج مشابه این پژوهش می توان به نتایج شكاری )1396(، و نگوین و همكاران )2016( اشاره 
كرد. بنابر نتیجۀ این فرضیه، می توان به مدیران پیشنهاد داد كه از كاركنان ماهر و متخصص برای 
خدمت رسانی به مشتریان استفاده نمایند و از ابتدای هر سال به مشتریان خود اعلام كند كه قرار است 
چه خدماتی را در طول سال به آن ها ارائه كنند. یا مدیریت به كاركنان همواره یادآور شود كه در مقابل 
مشكلات مشتریان همواره احساس مسئولیت كنند، به عنوان مثال، به مشكلات مشتریان در خصوص 

قطعی یا سرعت پایین اینترنت رسیدگی كنند تا تصویر ذهنی برند در اذهان مردم خدشه دار نشود.
یافته های پژوهش نشان می دهد كه عملكرد برند بر شهرت برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. 
از نتایج مشابه این پژوهش می توان به نگوین و همكاران )2016( اشاره كرد. برای كسب شهرت 
زمینه  در  را  مداوم  تبلیغات  مدیریت،  كه  داد  پیشنهاد  می توان  مشتریان  بین  در  برند  نام  خوش 
عملكردهای موفق برند و یادآوری آن به مشتریان، در برنامه های خود قرار دهند و همواره تلاش 

شركت در عرضۀ همان محصولی باشد كه به مشتری معرفی كردند.
نتایج پژوهش نشان می دهد كه عملكرد برند بر تعهد برند تاثیر مثبت و معنادار ندارد. همچنین، 
بر اساس یافته های پژوهش، تصویر ذهنی برند بر شهرت برند، و تصویر ذهنی برند بر تعهد برند 
تاثیر مثبت و معنادار ندارد. نتایج این پژوهش با پژوهش های نگوین و همكاران )2016(، و شكاری 
)1396( سازگار نیست. در این راستا، می توان پیشنهاد نمود كه تلاش شركت باید در ایجاد ارتباط 
یا قرار  از محصولات و خدمات شركت رضایتمند هستند،  با مشتریانی باشد كه  مداوم و مستمر 
دادن پاداش برای مشتریانی كه در نگهداری رابطه با شركت خود موفق هستند. همچنین، شركت 
باید با معرفی تاریخچه غنی و سابقه خوب خود در غالب تبلیغات و معرفی به مشتریان به عنوان 
یک شركتی با فناوری پیشرفته، شهرت برند خود را افزایش دهد. از این رو، می توان پیشنهاد نمود 
كه سازمان ها تمركز خود را بیش تر بر ارائه خدمات متنوع تر و بهتر، به ویژه در زمینه اینترنت، قرار 
از  دارد.  معناداری  و  مثبت  تاثیر  برند  تعهد  بر  برند  نتایج، شهرت  اساس  بر  این،  بر  دهند. علاوه 
پژوهش های مشابه به این پژوهش می توان به نگوین و همكاران )2016( اشاره نمود. به سازمان ها 
پیشنهاد می شود كه با ارتقای میزان باورپذیری نام و نشان تجاری خود نزد مصرف كنندگان، آن ها 
را تبدیل به مشتریان دایمی و همیشگی خود كنند. همچنین از آن جا كه شهرت نام تجاری منجر به 
وابستگی روانی در مصرف كنندگان می شود، مدیران شركت و بازاریابان آن باید قدرت نام و نشان 

تجاری خود را افزایش دهند و از هرگونه نوآوری در این زمینه استفاده كنند.
در نهایت در این پژوهش، نقش میانجی متغیرهای مدل نیز بررسی شدند. بر اساس این، یافته ها 
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حاكی از آن هستند كه عملكرد برند در تاثیر راهبردهای دوسوتوانی )اكتشافی و بهره برداری( بر 
تعهد برند نقش میانجی ایفا می كند. به عبارت دیگر، دوسوتوانی از راه بهبود عملكرد برند می تواند 
تعهد مشتریان را نسبت به شركت افزایش دهد. همچنین، یافته ها نشان می دهد كه شهرت برند در 
تاثیر عملكرد برند بر تعهد برند نقش میانجی ایفا می كند. به عبارت دیگر، بهبود عملكرد می تواند 
از طریق افزایش شهرت برند، منجر به افزایش تعهد شود. به علاوه، نتایج نشان می دهد كه تصویر 
ذهنی در تاثیر عملكرد برند بر تعهد برند، و شهرت برند در تاثیر تصویر ذهنی بر تعهد برند نقش 

میانجی ایفا نمی كنند.
به پژوهشگران آتی پیشنهاد می شود كه تاثیر انواع راهبردهای دوسوتوانی را بر تبلیغات شفاهی 
مورد بررسی قرار دهند. همچنین، نیاز است كه اهمیت دوسوتوانی برند در عصر دیجیتال بررسی 
بازاریابی  فعالیت های  موفقیت  در  را  دوسوتوانی  راهبردهای  نقش  می توان  راستا،  این  در  شود. 
این  پژوهش  محدودیت های  جمله  از  داد.  قرار  ارزیابی  مورد  اجتماعی  شبكه های  در  شركت ها 
است كه برند مورد بررسی )پیشگامان كویر یزد( دارای طیف وسیعی از مصرف كنندگان در سراسر 
كشور است، در حالی كه این پژوهش، تنها مصرف كنندگان شهر یزد را مورد بررسی قرار می دهد. 
همچنین، ناشناخته بودن مفهوم راهبردهای اكتشافی و بهره برداری برای مشتریان، پاسخ دادن به 

پرسش ها را برای آن ها دشوار كرده بود.
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