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 چکیده
با توجه به  یلیتبد یکشاورز یتعاون یهابر عملکرد برند در شرکت ییبرند گرا ریباهدف بررسی تأث پژوهش حاضر

ـ  یفیو ازنظر روش، توص یپژوهش ازنظر هدف کاربرد نیانجام گرفت. ا یابیبازار تیو قابل نانهیکارآفر شینقش گرا
د. تیبـی و طیـف پنج سطحی لیکرت استفاده شاساس مقیـاس تر رها از پرسشنامه بهست. برای گردآوری داده یشیمایپ

شرکت بود. حجم نمونه با  85به تعداد  روزآبادیشهرستان ف یکشاورز یتعاون یهاپژوهش مشتمل بر شرکت یجامعه آمار
دند. ش خابساده انت یتصادف یریگنمونه به روش نمونه ینفر محاسبه شد که اعضا 70 ـمورگان  یاستفاده از جدول کرجس

حداقل مربعات جزی استفاده شد. نتایج  کردیبا رو یسازی معادلات ساختارها از روش مدلداده لیمنظور تحلبه ،نیهمچن
 ری، بر برند گرایی تأث72/0و  85/0 ریمس بیبه ترتیب با ضرا یابیبازار یهاتیو قابل نانهیکارآفر شیتحقیق نشان داد که گرا
با مقدار  669/0 ریمس بیقرار گرفت )ضر دییمورد تأ زید گرایی بر عملکرد برند نبرن ریتأث ن،یمچنمثبت و معنادار دارند. ه

ازمانی سمنابع درون بیو ترک نهیبه یریکارگدر به یتعاون یهاشرکت رانیمد کردیرو ج،ی(. بر اساس نتا701/13 یبحران
بر برند گرایی و درنهایت  تواندیبه بازار، مجو و فرصت نانهیکارآفر کردیرو نیو همچن یابیبازار تیو توسعه قابل جادیا یبرا

 ها اثر بسزایی داشته باشد.شرکت نیبهبود عملکرد برند و عملکرد ا
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 قدمهم
 و تولید اصلی سه عنصر زمین و سرمایه کار، نیروی اقتصاد، کلاسیك ادبیات در

 این موضوع نیست توضیح به قادر الگو این اما؛ آیندشمار میبه  ثروت اصلی هایهسرچشم
 فروش به یگرد کالایی قیمت سه برابر تا مشابه زیبایی و کیفیت باکار آیی، کالا یك که چگونه

 وضیحت مشتری دارد برای برند که هویتی با را پدیده این بازاریابی، رویكردهای نوین. رسدمی
 بین در مهم موضوع یك پذیری،رقابت شدن،جهانی روزافزون گسترش عصر در .دهندمی

رود )قربانی قویدل و جهان به شمار می های مختلفبخش مختلف در گذاران سطوحسیاست
 رد جایگاه مناسببه دست آوردن  کنونی بازارهای پررقابت شرایط (. در1393شبگو منصف، 

 یسزای به اهمیت از وفادار باشد، کننده به شرکتفمصرکه  یاگونهبه کننده،مصرف ذهن
 تاس مؤثر ذهن مشتریان در جایگاهی چنین به دررسیدن که عواملیازجمله  و است برخوردار

و  کلیدی عامل یك تجاری، نشان و نام اعتبار. شرکت هست تجاری نشان و نام اعتبار
 كی که است قدرتی سبب هب و این هست سهام بازار ارزش و شرکت ارزش در کنندهتعیین

 كی بارزترین مهارت شاید. دارد موجود مشتریان حفظ و جدید کسب مشتری در تجاری نام
 مصونش کند، پاسداری آن از آورد، به وجود برندی بتواند که باشد این ایحرفه بازاریاب

 (1388نماید )خدنگ،  وفادار آن به را مشتریان و کند را تقویت آن بدارد،
 در شدن ماندگار و وکارکسب بازار در شدنمطرح امروز، فشرده و رقابتی دنیای به توجه با

 و موفق تجربیات از گیریبهره گسترده، مطالعات طریق از که دارد هاییتوانمندی به نیاز آن،
 متعدد هایگزینه دیگر و جهانی بازارهای فعالیت، منطقه و کشور شرایط از آگاهیو  ناموفق

به  توجه بیشترین مختلف، صنایع در امروزه (.1395د )محرابی و همكاران، آیدست می به
 گشتهعطوف م بازاریابی اهداف پیشبرد برای بازاریابان از استفاده فراوان و تبلیغات ایجاد سمت

 در عطفی ی مناسب، نقطهبرند ساز دهد،می نشان تحقیقات حالی است که این در است.
برند  یا . برندینگ(Özçelik & Fındıklı, 2014)گردد می محسوب بازاریابی هایفعالیت

 دمتخ یا محصول یك با مرتبط عاطفی و سطح احساسی آن جهیدرنت که است اقدامی ی،ساز
یابد. می افزایش سایر ذینفعان و مشتریان برای آن ارزش لهیوسنیبد شود،می )شرکت( افزوده

 اند. پژوهشگرانکرده ارزش برند خلاصه ایجاد در را برند سازی برند، حوزه محققان از برخی
ر، منظو حقیقت در شودبحث می برند سازی مورد در کهکنند، مادامیمی اظهار خصوص این در

 .(Jalkala & Keranen, 2014)است  برند ارزش ایجاد همان فرآیند
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 یتودر اول بخش کشاورزی، یند توسعه اقتصادیآدر فر پس از انقلاب اسلامی،از طرفی، 
توسعه، رسیدن به های بالادستی برنامهدر که  ایگونهبه، قرار گرفت هاگذاریسیاست

ولـی مدیران کشور بوده است؛  اصلیخودکفایی در تولید محصولات کشاورزی از اهداف 
 محصولات کشاورزی، چـون افزایـش جمعیـت در کنـار عـدم کاهـش ضایعـات عواملـی

اکنون ضایعـات هم. تـر نمـوده اسـتل، طولانـیلانقطـه اسـتقرسـیدن بـه  راه را بـرای
 5 تـا 3ایـن حجـم از ضایعـات  درصـد اسـت کـه ارزش 30 بخـش کشـاورزی حـدود
راهكارهای مدیریت این ضایعات، برند  ترینمهمکه یكی از  شـودمیلیـارد دلار بـرآورد می

 (.1394ی، سازی و بازاریابی مناسب است )انجمنی و باجلان
جهانـی مطـرح  عنــوان یــك چالــش مهــم در ســطحهمدیریــت ضایعــات بامروزه، 

کشـاورزی و مـواد غذایـی کـه بـا صـرف  محصـولات زیـرا سـالانه مقـدار زیـادی از است؛
صـورت ضایعـات از بیـن شـوند، بـهزحمـات فـراوان تولیـد مـی هزینـه، زمـان، امكانـات و

 کنـدمـی خسـارت بزرگـی بـرای منابـع غذایـی جهـان ایجـاد این امر کهطوریبهروند؛ می
مـواد  بسـیاری ازهـای گذشـته در زمینـه . کشـور مـا طـی سـال(1398)مهتری و همكاران، 

فــرد بــهخصوصیــات منحصــربنــا به .اسـت و محصـولات بـه مـرز خودکفایـی رسـیده
أله ـی و کیفـی، مسهمچـون فسـادپذیری، فصلـی بـودن، تنـوع کمّ ت کشــاورزیمحصــولا

آن  ای برخـوردار اسـت و توجـه بـههـا از اهمیـت ویـژهبـرای محصـولات آن بازاریابی
رســد بــه نظــر مــی. توانـد ضایعـات محصـولات غذایـی را کاهـش دهـدقطعـاً مـی

تـر و شـرایط بهتـر و انتقـال سـریع ونقل مطمئــن،وی حملاکثــر معیارهایــی کــه ر
هنگامـی کاربـرد مؤثـر دارنـد کـه سـاختار سیسـتم  اند، تنهاانبـارداری مناسـب متمرکزشده

 (.1394)انجمنی و باجلانی، بازاریابی بهبودیافته باشـد 
رفتن  توان از هدرمی غذایی بندی و توزیع موادهای تبدیلی، بستهبود روشهببا  همچنین،

کننده یا باغ تا رسیدن به دست مصرف مزرعهتولید از  زنجیرهها تن محصول در میلیون
ای بردن درآمد ملی، در راستای تأمین نیازهای تغذیه بالاترتیب ضمن اینجلوگیری کرد و به

روستایی  قطدر مناویژه بهصنایع تبدیلی  تیموفق. از سوی دیگر، جامعه، گام مؤثری برداشت
 توزیع، ونقلبندی، حملکاشت، برداشت، بسته)درروند تولید  محصولاتکاهش ضایعات  به

 (1393)داورپناه و همكاران،  وابسته است و بازاریابی(
 در کلیدی اقتصادی هایتشكل انواع از یكی کشاورزی، تبدیلی هایدر این راستا، تعاونی

 کشاورزی تولید نظام در سنتی هایهمیاری ه دیرینسابق به توجه با که هستند کشاورزی بخش



    ... شی: نقش گرایکشاورز یتعاون یهابر عملکرد برند در شرکت ییبرند گرا ریتأث یبررس   87

  

در بازاریابی و  عمومی پذیرش و کسب شدن نهادینه برای های زیادیتوانمندی از کشور،
پور و همكاران، باشند )خسرویمی درنتیجه کاهش ضایعات محصولات کشاورزی برخوردار

جه برای توسعه اقتصادی رو، برای رونق بخشیدن به بخش کشاورزی و درنتی(. ازاین1393
 هایها فرصتاین تعاونی های تعاونی کشاورزی حائز اهمیت است.کشور، نقش شرکت

آورند؛ های گوناگون را فراهم میدر زمینه کشاورزانو همكاری  مناسبی برای مشارکت
رویكردهای علمی در امر ها و انتقال تجربیات و آموزش شیوههمچنین، بستری مناسب برای 

این محصولات هستند )باغبانی آرانی و همكاران،  کشاورزی و بازاریابیضایعات  کاهش
1397). 

 هالزوم ایجاد نام تجاری برای آنبا توجه به اهمیت محصولات کشاورزی در اقتصاد ایران، 
حال  هست. دربازاریابی آن ترین عوامل در هم برای فروش داخلی و هم برای صادرات از مهم

 صورت عمده و بدون نام تجاری و صرفاً ولات کشاورزی در ایران بیشتر بهاکثر محص حاضر
ها را نیز نوعی نام گذاریتوان این نوع ناماگرچه می شوند.آن ارائه می رقم و یا شهر ،بانام

مفهوم تجاری و رقابتی نیستند و صرفاً به ادراکات  ها قادر به ایجادگونه ناماما این ؛تجاری نامید
های درك شده از ارزش نه درك مشتری ،از طبقه و نوع محصول اشاره خواهد داشتمشتری 

می )برند( صورت دقیق و هدفمندکه ایجاد نام تجاری بهاست  در صورتیاین  .از محصول
 بازار محصولات کشاورزی در داخل و خارج کشور کمك شایانی نماید تواند به توسعه

 (.1397ران، ؛ باغبانی آرانی و همكا1390)طغرا،
 ربهتج یك خلق از طریق کنندگانمصرف با ارتباط ایجاد بر برندها نیترباارزش امروزه
 یكتحر بر برندینگ عملیات و برند مدیریت کهدارند. هنگامی تمرکز وی، ذهن در خوشایند
 یاربس میل باشد، یك شدهریزیبرنامه کنندگانمصرف نمودن درگیر و و احساسات عواطف

 داشت واهدخ تریمناسب بسیار نتایج و تربسیار قوی رشد تر،قوی بسیار وکارکسب تر،قوی
 (.Chang et al. 2018کرد ) خواهد تضمین را آن موفقیت و تسهیل را بازاریابی محصولات و

 عمل موفق خود خدمات و محصولات برای برند سازی و بازاریابی در که هاییشرکت
 بااهمیت ایزهحو برند شوند. مدیریت نائل رقبا به نسبت رقابتی برتری به توانندمی کنندمی

برند سازی  که است این از حاکی برند آید. گسترشمی به شمار بازاریابی مدیریت در فزاینده
. شود رفتهگ نظر در تجاری یكپارچه رویكرد یك عنوانبه باید و بوده بازاریابی از فراتر چیزی
ار سازگ سازمان کلی استراتژی با را آن و کرده مدیریت را برند فمختل هایجنبه باید هاشرکت
 مرجع نقطة یك صورتبه تواندمی شرکت مهم منبع یك عنوانبه برند بنابراین، نمایند؛
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 مندنظام فرآیند یك از بخش مهمی (. برند،Muntean et al. 2009گیرد ) قرار استراتژیك

 یا یك محصول به نسبت کنندهمصرف آگاهی و مرکزت افزایش با است که یكپارچه بازاریابی

 کنندگانمصرف در نزدیكی و احساس تعلق ایجاد با و شود بازار سهم رشد موجب خدمت
 (.1398ها گردد )مهتری و همكاران، آن خرید تكرار ساززمینه
 و رفته فراتر گام یك برند، به از توجه هاشرکت آن، مدیریت و برند بالای اهمیت دلیل به

 فرآیندهای آن در که است اند. برند گرایی نگرشیبرند گرا بودن حرکت کرده بحث سویبه
 تنی با مشتریان هدف، با مداوم تعاملات در برند هویت حفظ و ایجاد، توسعه حول شرکت

ها دهد که اتخاذ این نگرشها نشان میپژوهش .چرخندمی برند از رقابتی مزیت به دستیابی
ها تواند منجر به بهبود عملكرد برند و درنهایت افزایش عملكرد کلی شرکتدر سازمان می

تواند های مرتبط با بازاریابی میهای کارآفرینانه و قابلیتگردد. همچنین، رویكردها و نگرش
 هاهای ایجاد، توسعه و تقویت هویت و عملكرد برند قلمداد شود. سازمانرانترین پیشاز مهم

 خارجی و یداخل پیوسته تغییرات با انطباق نیازمند رقابتی فضای در حضور و بقاء منظوربه
 به سازمانی حوزه ریزانبرنامه و محققان از بسیاری. دهدمی رخ مداوم صورتبه که هستند
 ملكردع از خود رقبای به نسبت هاشرکت برخی چرا که هستند پرسش این به پاسخ دنبال

 هایبررس برخوردارند؟ بیشتر درآمد کسب درنهایت و ازارب از بیشتر سهم جذب در بهتری
رآفرینی کا به گرایش یا کارآفرینانه رفتارهای اتخاذ از ناشی تواندمی عملكرد این دهدمی نشان

 هایسازمان در سازمانی مانند قابلیت بازاریابیهای درونو همچنین استفاده از توانمندی
 .(Chang et al. 2018باشد ) محور مشتری

 از استراتژیك برند، استفاده موضوعات از وسیعی طیف مورد در متعدد تحقیقات باوجود

 نگرش یك این در حالی است که وجود است. نشده داده پوشش کافی در کشورمان حد به آن
 عنوانبه تواندبرند می یك برند سازی خصوصاً در بحث محصولات کشاورزی، به نسبت جامع
 بنابراین، ؛گیرد قرار مورداستفاده بازاریابی شرکت ازجمله عملكرد بهبود رد استراتژیك ابزار

 سراغ به که مشتریانی تعداد زیرا دانست، وکارکسب ساختبا  توان مساویبرند را می ساخت

 رکتش برند که است گروه، موفقیتی شان دروفاداری میزان و کنندمی خرید و آیندشرکت می
 رهدوبا آنان مشتریان، با مؤثر ارتباطات وجود بدون امكان ندارد .است کرده کسب بازار در

بنابراین، یكی از ابزارها و عوامل کلیدی در ؛ کنند استفاده شرکت برند از که ترغیب شوند
بازاریابی و صادرات صنایع تبدیلی محصولات کشاورزی از قبیل عرقیجات و داروهای گیاهی، 

رقابت محصولات نیست، بلكه صحنه رویارویی و مبارزه برند سازی است؛ زیرا بازار مكان 
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برندهای تجاری است. با توجه به آنچه بیان شد، این پژوهش به دنبال بررسی عوامل مؤثر بر 
ویژه عرقیجات و گیاهان دارویی( در عملكرد برند در صنایع تبدیلی محصولات کشاورزی )به

 شهرستان فیروزکوه استان فارس است.
ی های تعاونشود که عملكرد برند شرکتبیات موضوع چنین استنباط میبا بررسی اد

کشاورزی و نقش برند گرایی، گرایش کارآفرینانه و قابلیت بازاریابی در ارتقای عملكرد برند 
ها کمتر موردتوجه پژوهشگران بوده است )مهتری و و در پی آن عملكرد کلی این شرکت

اضر با تمرکز بر خلأ پژوهشی مذکور، سعی دارد به این بنابراین، پژوهش ح؛ (1398همكاران، 
های های آن مانند گرایش کارآفرینانه و قابلیترانسوال پاسخ دهد که نقش برند گرایی و پیش

های تعاونی کشاورزی در ارتقای عملكرد برند این های مختلف شرکتبازاریابی در بخش
 ها چگونه است؟شرکت

 

 تحقیق چارچوب نظری
گیری لزوم اندازه. وکار هستوکار ناشی از عملكرد برند آن کسبموفقیت یك کسب ،شكبی

عنوان ها و با توجه به سطوح مختلف اغلب در ادبیات بازاریابی و بهعملكرد سازمان از جنبه
یك متغیر وابسته همیشه موردتوجه بوده است، به همین جهت دیدگاهی جهت ارزیابی 

ه شده توسط سازمان وجود دارد که اصطلاحاً ئو خدمات اراعملكرد از طریق محصولات 
اغلب در بحث برندها دو سؤال اصلی در ذهن  ،شود؛ به عبارت دیگرعملكرد برند نامیده می

توان برند قدرتمندی و چگونه می شوند؟شود: چه عواملی باعث ایجاد قدرت برند میایجاد می
 ،نابراین؛ بشودمطرح میفهوم گسترده عملكرد برند که برای پاسخ به این سؤالات م ایجاد کرد؟

های مؤثرتر برند، کارگیری استراتژی عملكرد برند، مدیران در به عوامل مؤثر بربا آگاهی از 
(. 1397؛ باغبانی آرانی و همكاران، 1398)مهتری و همكاران،  مجهزتر و تواناتر خواهند بود

ند. باششده می تنیده درهم شدت به هاییسازه د،برن عملكرد و سازمان عملكرد دیگر، سوی از
عنوان یكی از عوامل برند وجود دارد که رفتارهای منسجم برندگرایانه را بهمبحث باوری در 

 ای مدیریت برند، برمهم موفقیت سازمانی و همچنین درك مدیران عالی سازمان از اصول پایه
آیندهای سازمانی پیرامون خلق، توسعه و برند گرایی رویكردی است که در آن فر. شماردمی

چرخند که هدف آن کسب حفاظت از هویت برند در یك تعامل مستمر با مشتریان هدف می
دیدگاه راهبردی به برند و برند  .است و بهبود عملكرد برند مزیت رقابتی پایدار در قالب برند

 رینانه با بررسی دائم محیطهای کارآفگرایی همواره موردتوجه پژوهشگران بوده است. گرایش
های های موجود در بازار و توانمندیوجو برای کشف فرصت از خلاءسازمان و جست
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هت سازمانی در جسازمانی مانند قابلیت بازاریابی از طریق استفاده بهینه از منابع دروندرون
 Chang etگردد )تواند منجر به تقویت برند گرایی بهبود عملكرد در فرآیندهای بازاریابی می

al. 2018 .)های قبلی مدل مفهومی با بررسی مبانی نظری تحقیق و همچنین نتایج پژوهش
 تدوین شده است. 1این پژوهش در قالب شكل 

 

 
 

 (Chang et al. 2018: مدل مفهومی پژوهش )1شكل 
 

 :های پژوهشفرضیه
 :فرضیه اول

 لی عرقیجات و گیاهان دارویی تأثیر مثبت و معنادار دارد.گرایش کارآفرینانه بر برند گرایی در صنایع تبدی
 :فرضیه دوم

 قابلیت بازاریابی بر برند گرایی در صنایع تبدیلی عرقیجات و گیاهان دارویی تأثیر مثبت و معنادار دارد. 
 فرضیه سوم:

 .معنادار داردبرند گرایی بر عملكرد برند در صنایع تبدیلی عرقیجات و گیاهان دارویی تأثیر مثبت و 
 شناسی پژوهشروش

 
برای تحقیق حاضر ازنظر هدف کاربردی و ازنظر روش، توصیفی ـ پیمایشی است. 

بر اساس مقیـاس ترتیبـی و طیـف پنج سطحی لیكرت  سؤالی 24ها از پرسشنامه گردآوری داده
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رای (، بChang et al., 2018شده )در پرسشنامه استاندارد به کار گرفتهشد. استفاده 
گیری متغیرهای موردبررسی به ترتیب سه سؤال برای متغیر برند گرایی، پنج سؤال برای اندازه

متغیر عملكرد برند، هشت سؤال برای متغیر قابلیت بازاریابی و نیز هشت سؤال برای متغیر 
مدیران ارشد، مدیران فعال ، شده است. جامعه آماری پژوهشگرایش کارآفرینانه در نظر گرفته

 های تعاونی عرقیجات و گیاهان دارویی شهرستان فیروزآبادر حوزه بازاریابی و فروش شرکتد
نفر محاسبه شد  70 مورگان ـ حجم نمونه با استفاده از جدول کرجسینفر بود.  85به تعداد 

ها و یا از طریق تصادفی ساده و با مراجعه حضوری در محل شرکت گیرینمونه که به روش
نسبت به تكمیل پرسشنامه اقدام شد. برای تأیید روایی صوری، پرسشنامه در  پست الكترونیك

 قرار گرفت و تغییرات لازم در آن اعمال شد. نظران این حوزهو صاحب اختیار خبرگان
ق های استاندارد موجود در ادبیات تحقیبرای سنجش متغیرهای تحقیق، از پرسشنامه و سنجه

 در این پژوهش( آورده شده است(. 1ر در جدول شماره )استفاده شد )منبع سنجش هر متغی
سازی معادلات ساختاری با رویكرد حداقل مربعات جزئی ها از طریق مدلتجزیه تحلیل داده

انجام گردید. در رویكرد حداقل مربعات جزئی، پیش از  SmartPLS رافزااز نرم و با استفاده
گیری، مدل ساختاری و مدل کلی پژوهش اندازههای ها، لازم است تا برازش مدلآزمون فرضیه

گیری از طریق سنجش روایی همگرا، روایی مورد تجزیه تحلیل قرار گیرد. برازش مدل اندازه
واگرا و ضرایب پایایی انجام شد. برای سنجش روایی همگرا از شاخص متوسط واریانس 

د های خوزه با شاخصاستفاده شد که بیانگر میزان همبستگی یك سا  (AVE)شدهاستخراج
 (.Wetzels et al., 2009هست ) 5/0است و مقدار بحرانی آن 

گیری درروش حداقل های اندازهبرای بررسی روایی واگرا که معیار دوم در برازش مدل
شود. اعداد روی قطر اصلی ماتریس مربعات جزئی است، از ماتریس روایی واگرا استفاده می

ایایی رای تعیین پتر باشند. همچنین، بستون مربوط به خود بزرگ روایی واگرا باید از اعداد
ر ضریب پایایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. بدین پرسشـنامه از دو معیـا
 (.2 و 1گیری است )جداول های اندازهقبول برای مدلنشانگر پایایی قابل 7/0ترتیب، مقادیر بالاتر از 

 
 

و روایی همگرا ضرایب پایایی -1جدول   

سؤالات  منبع
 پرسشنامه

بار 
 عاملی

آلفای 
 کرونباخ

پایایی 
 AVE ترکیبی

 

 عنوان در مدل
 سازه
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(Walter 
et al., 
2006) 

EO1 818/0  

856/0  894/0  772/0  

Entrepreneurial 
Orientation 

(EO) 

گرایش 
 کارآفرینان

EO2 785/0  

EO3 887/0  

EO4 689./  

EO5 721/0  

EO6  

EO7  

EO8 794/0  

(Chang et 
al., 2018) 

MC1 775/0  

765/0  843/0  817/0  
Marketing 
Capability 

(MC) 
قابلیت 
 بازاریابی

MC2 745/0  

MC3 740/0  

MC4 706/0  

MC5  

MC6  

MC7  

MC8 659/0  

(Reijonen 
et al., 
2015) 

BO1 727/0  

787/0  863/0  811/0  
Brand 

Orientation 
(BO) 

BO2 779/0 برند گرایی  

BO3 838/0  

(Chang et 
al., 2018) 

BP1 681/0  

780/0  842/0  838/0  
Brand 

Performance 
(BP) 

BP2 645/0 عملكرد برند  

BP3 676/0  
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BP4 727/0  

BP5 721/  

(Jaworski 
& Kohli, 

1993) 

ED1 709/0  

811/0  722/0  836/0  Environmental 
Dynamism(ED) 

های ناپایداری
 محیطی

ED2 693/0  

ED3 852/0  

ED4 836/0  

ED5 792/0  

ED6 629/0  

 
 ماتریس روایی واگرا-2جدول 

های ناپایداری قابلیت بازاریابی گرایش کارآفرینانه برند گرایی عملكرد برند
  محیطی

878/0  عملكرد برند     

272/0  903/0  برند گرایی    

655/0  391/0  900/0  گرایش کارآفرینانه   

406/0  498/0  172/0  915/0  قابلیت بازاریابی  

547/0  689/0  518/0  269/0  914/0 های محیطیناپایداری   



                                                                      1400 ابستانت، 38، شماره 10جلد     94   

 
 

 مدل مفهومی تحقیق -1شكل 
 

 
 



    ... شی: نقش گرایکشاورز یتعاون یهابر عملکرد برند در شرکت ییبرند گرا ریتأث یبررس   95

  

 
 مدل مفهومی تحقیق -2شكل 

 

 ،2و  1 هـایافـزار در جـدولهـای نـرمنتـایج خروجـی شـده وبر اساس مطالب عنـوان
پس از بررسی  .گیری از روایی )همگرا و واگرا( و پایایی مناسب برخوردارندابـزار اندازه

یانگر ب ساختاریمدل  گیری، به بررسی برازش مدل ساختاری پرداخته شد.برازش مدل اندازه
. بدین منظور با استفاده از استپژوهش  )سازه( ارتباط بین متغیرهای مكنون

( اجرا و نتایج حاصل از برازش مدل 2مدل مفهومی پژوهش )شكل   SmartPLSافزارنرم
 مشاهده است.قابل 4در جدول شماره ساختاری، 
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 هانتایج مربوط به آزمون فرضیه-4جدول 

 
 گیریبحث و نتیجه

ح دهنده خدمات لازم جهت افزایش سطهای علمی ارائهدهد که مراکز و مؤسسهشواهد نشان می
رده، بالا کافزایش تعداد افراد تحصیلدانش، مهارت و اعضای جامعه به سمت بیشتر شدن هستند. 

-بنابراین، انجام چنین پژوهش؛ های آنان را در پی داردرفتن سطح توقعات افراد، نیازها و خواسته

 ستایهایی برای بهبود در نوآوری و عملكرد توسعه محصولات جدید و عوامل مؤثر بر آن در را
 رسد.جلب نظر مشتریان و حفظ مزیت رقابتی امری ضروری به نظر می

 تعاونی هایشرکت در برند عملكرد بر تأثیر برند گراییپژوهش حاضر باهدف بررسی 
. نتایج پژوهش تانجام گرف بازاریابی قابلیت و کارآفرینانه گرایش تبدیلی با توجه به نقش کشاورزی

 عملكرد برند، نقش گرایش کارآفرینانه و قابلیت بازاریابی تأثیر مثبتنشان داد که برند گرایی بر 
(، مورگان و Chang et al., 2018دارد. نتایج یافته حاضر با نتایج تحقیق چانگ و همكاران )

(، عبداللهی Guimaraes et al., 2018(، گوماراز و همكاران )Morgan et al., 2009همكاران )
(، 1394(، مختاری )1395نورالهی ) (،1395(، جان بزرگی )1396زی )(، سب1397(، رجبی )1396)

( نشان داد که قابلیت 1396عبداللهی )( همسو است. 1394(، اورك و همكاران )1394نژادی )
 وکار تأثیر دارد و همچنینریزی بازاریابی بر عملكرد مالی و همچنین عملكرد کلی کسببرنامه

 اثرات مستقیم های پژوهشفرضیه

 مثبت دارد.برند گرایی بر گرایش کارآفرینانه  1فرضیه 

 نتیجه: مورد تأیید است نوع رابطه:مستقیم 341/22ضریب معناداری:  858/0ضریب مسیر: 

 مثبت دارد.برند گرایی بر قابلیت بازاریابی  2فرضیه 

 نتیجه: مورد تأیید است ه:مستقیمنوع رابط 916/16ضریب معناداری:  724/0ضریب مسیر: 

 مثبت دارد.عملكرد برند بر برند گرایی  3فرضیه 

 نتیجه: مورد تأیید است نوع رابطه:مستقیم 701/13ضریب معناداری:  669/0ضریب مسیر: 
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ر است و بندی منطقی و برنامه بازاریابی مؤثبر قابلیت رویكرد بودجه ریزی بازاریابیقابلیت برنامه
 ریزی بازاریابی اثر منفی بر ابتكار عمل پس از برنامه بازاریابی دارد.همچنین رویكرد قابلیت برنامه

در کل داشتن برنامه بازاریابی، اثر مثبتی بر عملكرد مالی یعنی سودآوری و افزایش سهم بازار 
دهد که اولًا، ( نشان می1396های صنعتی دارد. نتایج مطالعه سبزی )های مستقر در شهركشرکت

ملكرد ع هر سه متغیر مستقل )استراتژی تنوع، قابلیت بازاریابی و قابلیت فناّوری( تأثیر مثبتی در
ت و شرکت ها هسکننده کلیدی در عملكرد شرکتها دارند و ثانیاً، قابلیت فناّوری یك تعیینشرکت

وکار بهتری از شرکت بازار گرا خواهد داشت. همچنین، فناّوری گرا احتمالًا عملكرد کسب
به  تاند نسبهایی که اقدام به اجرای استراتژی تنوع محصول یا تنوع جغرافیایی کردهشرکت
هایی که به تنوع محدود در تولید محصولات و یا فعالیت در بازارهای مختلف اعتقاد دارد، شرکت

 اند.وکار بهتری را از خود نشان دادهعملكرد کسب
های بازاریابی اثر بسزایی بر خلق ( حاکی از آن است که قابلیت1395نتایج مطالعه نورالهی )

لكرد بازار دارد، از طرفی خلق ارزش برتر برای مشتری نیز ارزش برتر برای مشتری و همچنین عم
های وجود، نتایج تحقیق ایشان نشان داد که تأثیر مستقیم قابلیتبر عملكرد بازار تأثیر دارد. بااین

رد بازار از طریق های بازاریابی بر عملكبازاریابی بر عملكرد بازار بیشتر از تأثیر غیرمستقیم قابلیت
( بیان داشت که قابلیت نوآوری 1394خلق ارزش برتر برای مشتری هست. نژادی )متغیر واسطه 

داری با عملكرد سازمان مرتبط هستند و از سوی دیگر این طور مثبت و معنیو قابلیت بازاریابی به
افزایی برای دستیابی سازمان به عملكرد برتر یاری ها در تعامل با یكدیگر به ایجاد همقابلیت

 د.رساننمی
نوآوری، ( نشان داد که هر چهار قابلیت بازاریابی )1394های اورك و بابایی زکلیكی )یافته

( مدمثل رشد، سودآوری و درآ( با عملكرد سازمان )ارتباط با مشتری، مدیریت برند و حسگری بازار
های قابلیت اثر دو متغیر میانجی )عمر و اندازه سازمان( بر رابطه دار دارند وارتباط مثبت و معنی

های که قابلیت و نتیجه گرفتند نداشتداری وجود بازاریابی با عملكرد سازمان، ارتباط معنی
توانند منبع مزیت رقابتی پایدار محسوب می -فارغ از مراحل عمر و یا اندازه سازمان -بازاریابی

 گردندهر تهرانغذایی در ش های تولیدکننده موادشده و موجب ارتقاء عملكرد سازمان در شرکت
هایی های بازاریابی، شایستگیتوانند با توسعه قابلیتو مدیران واحدهای تولیدی و خدماتی می

ای برای ودهافزراحتی توسط رقبا قابل تقلید نباشد و ارزشبرای سازمان خود به ارمغان آورند که به
 وکار خود ایجاد نمایند.کسب
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گیری گرایش دهد که هر دو جهت( نشان میChang et al. 2018مطالعه چانگ و همكاران )
گیری جهت گذارند وگیری برند شرکت تأثیر میکارآفرینی و قابلیت بازاریابی مستقیماً در جهت

های تطور مستقیم و غیرمستقیم و با تشویق به فعالیتواند عملكرد برند تجاری شرکت را بهبرند می
 & Kalekaهای کالكا و مورگان )ر قرار دهد. یافتهخلق ارزش مشترك برای مشتری تحت تأثی

Morgan, 2017های بازاریابی بر عملكردهای اخیر بازار در ی قابلیت(، حاکی از نقش برجسته
 اهداف استراتژیك آینده در بازارهای صادراتی است.

برند تجاری، ( نشان داد که در رابطه با Spyropoulou et al., 2011نتایج اسپیروپولو و همكاران )
الاتری ترند و سطوح بهای بازاریابی هستند، موفقهایی که دارای سطوح بالاتری از قابلیتشرکت

برای تمامی  %95آمده ضرایب معناداری در فاصله اطمینان دستاز عملكرد رادارند. مطابق با نتایج به
های رضیهمستقیم تمامی ف های پژوهش مورد تأیید قرارگرفته است و نتایج حاکی از ارتباطفرضیه

نتایج نشان داد که گرایش کارآفرینانه بر برند گرایی در صنایع تبدیلی گیاهان پژوهش هست. 
 دارویی شهرستان فیروزکوه )استان فارس( تأثیر مثبت و معنادار دارد.

ت ن، ساخشود. علاوه بر ایعنوان یك فعالیت کارآفرینی در نظر گرفته میبه برند گراییپذیرش 
شود؛ زیرا منابع همیشه ها میتوجهی برای شرکتهای قابلو نگهداری برند تجاری شامل هزینه

 توانند برای اهداف استراتژیك دیگر مورداستفاده قرار گیرند.می
ها توسط كه آنویژه ایناز دیدگاه مدیران بسیار خطرناك باشد به تواندمیبرند گرایی بدین ترتیب 

ازحد خطرناك اند. این موضوع از دیدگاه برخی از مدیران بیشت ترغیب شدهمداهداف ملی کوتاه
بنابراین، برای موفقیت، مدیران باید تمایل ؛ مدت مالی باشدخصوص اگر با اهداف کوتاهاست، به

ها یب، آنترتاینهای نوآورانه داشته باشند. بهیی و مشارکت در فعالیتکنش گرابه ریسك کردن، 
آوری است و های نوکارآفرینانه را اتخاذ کنند، گرایش کارآفرینانه قادر به ایجاد قابلیتباید گرایش 

حال، مدیران کند. بااینتر شناسایی میها با سطوح پایینتر از سایر شرکتهای جدید را آسانفرصت
ال تمها همچنین بیشتر احهای جدید رشد و ریسك هستند. آنکارآفرینی گرا مایل به کشف فرصت

ری از ارزش ها سطح بیشتترتیب، آناینهای استراتژیك بلندمدتی داشته باشند و بهدارد که دیدگاه
(. نتایج یافته حاضر با نتایج تحقیق چانگ و Lumpkin & Dess, 2001کنند )برند را درك می

همكاران  (، گوماراز وMorgan et al., 2009(، مورگان و همكاران )(Chang et al., 2018همكاران 
(Guimaraes et al., 2018) ( همسو است.1396و عبداللهی ) 

همچنین نتایج نشان داد که قابلیت بازاریابی بر برند گرایی در صنایع تبدیلی عرقیجات و گیاهان 
فت، یك برند توان گدر تبیین این یافته میدارویی شهرستان فیروزآباد تأثیر مثبت و معنادار دارد. 
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شود. یك برند در حقیقت تعهد دائمی یك فروشنده برای روشنده یا سازنده میسبب شناسایی ف
هرروی تا زمانی که یك ها، مزایا و خدمات خاصی به خریداران است. بهای از ویژگیارائه مجموعه

سادگی آن را برند نمود و این برند توان بهمحصول/خدمت دارای وجه ممیزه مشخصی نباشد، نمی
ها هستند که باعث افزوده شدن های نامشهود شرکتپایدار پاس داشت. برندها دارایی ایگونهرا به

 کند و باعثارزش نهایی محصول نزد مشتریان شده و برای سهامداران ایجاد ارزش افزوده سهام می
شود. یك برند در واقع به شدت متأثر از هویت بصری افزایش درآمد شرکت می

 ه و چگونگی ارائه هست.محصولات/خدمات و محل ارائ
ایجاد، توسعه و محافظت از  برند گرایی اشاره به روشی دارد که در آن فرآیندهای سازمان حول

هویت برند تجاری در تعامل مداوم با مشتریان مورد نظر و باهدف دستیابی به مزیت رقابتی پایدار 
مدیریت ارشد به شدت بر نقش (. این نوعی از برند گرایی است که در آن Urde, 1999) «باشندمی

ش مدار که ارزهای مشتریبرند تجاری در موفقیت این شرکت تأکید دارد. در مقایسه با شرکت
های برند گرا تمایل دارند که دیدگاه و هویت نام تجاری و همچنین اطلاعات بازار رادارند. شرکت

 ان اصلی خود را مدیریت نمایندنفعهای خود و ذیهایی را برای مدیریت ارتباط بین ماركسیستم
(Reed, 2005 هرچند هر دو شرکت تجارت به تجارت و تجارت به مشتری برند گرایی را .)

های مهم موجود در دو حوزه ممكن است بر این اثر دهند که تفاوتپذیرند، تحقیقات نشان میمی
ه هنده میزانی است کشوند. برند گرایی، نشان دبگذارد که چطور برند گرایی تشخیص داده می

ها، طور کلی، شرکتگذاری منابع سازمانی در فرآیند نام تجاری است. بهشرکت مایل به سرمایه
 دانند.ها میعنوان عوامل مهم در موفقیت شرکتهای تجاری را بهمارك

های نام تجاری خود اختصاص دهند. ها تمایل دارند که منابع خود را برای فعالیتدرنتیجه، آن
 تر با مشتریان، منجر به سطح بالاتریها، ازجمله روابط نزدیكبرند گرایی از طریق تعدادی از رویه

که از سطح بالاتری از  گردد، سطح بالاتری از وفاداری و رضایت مشتریاز اعتماد و تعهد می
خرید  دشود توانایی ارائه ارزش بیشتر برند است که منجر به افزایش قصاعتماد و تعهد حاصل می

شود شود. علامت تجاری برتر، باعث افزایش ارزش نام تجاری میتصاویر بالاتر از برند می و ارائه
با نتایج  گردد. نتایج یافته حاضرهای بیشتر میکه درنهایت موجب تمایل مشتریان به پرداخت هزینه

( و جان بزرگی 1396(، عبداللهی )1397(، رجبی )Chang et al., 2018تحقیق چانگ و همكاران )
 باشد.می( همسو 1395)

دار برند گرایی بر عملكرد برند در صنایع نتایج پژوهش حاضر حاکی از تأثیر مثبت و معنی
توان گفت که در تبیین این یافته می تبدیلی عرقیجات و گیاهان دارویی شهرستان فیروزآباد است.
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 آن از محصولاتی متمایز تولید سمت به هاشرکت مدیران شودمی که باعث است عاملی برندگرایی
را بر  خودهایی که استراتژی اصلی شرکتکنند. همچنین،  حرکت کنند،می عرضه و تولید رقبا چه

از میزان آگاهی  کنندرا حول محور برند طراحی می خودهای دهند و تمام فعالیتپایه برند قرار می
 و به دنبال آن، میزان تصویر برند و وفاداری به برند دهستنبالایی در بازار برخوردار  برند نسبتاً 

د. گردمیدر بازار  شانعملكرد برندخواهند داشت که تمام این عوامل منجر به بهبود زیادی نیز 
( و 1395(، نورالهی )Chang et al., 2018نتایج یافته حاضر با نتایج تحقیق چانگ و همكاران )

 ( همسو هست.1394نژادی )
در ابتدا  عملكردها جهت بهبود سازمانگردد که های پژوهش پیشنهاد میبه تأیید فرضیهبا توجه 

و درون یسازمانبرون طیمح طیشرا زیبلندمدت و ن یهابرنامه هیوکار خود را بر پاراهبرد کسب دیبا
یزمندایخود را متناسب با ن یمنابع انسان تیریمد یکرده و در مرحله بعد راهبردها یطراح یسازمان

 نیدر ب یتناسب و سازگار جادیبا اهمچنین،  و اجرا کنند. نیووکار تدکلان کسب یراهبردها یها
 یع انسانمناب تیریمد ینه تنها اثربخش ،یمنابع انسان تیریمد یکلان سازمان و راهبردها یراهبردها

هنمونو ر یعمل یتدوین راهبردها .افتیبهبود خواهد  زین یبلكه عملكرد سازمان افته،ی شیافزا
تحقق اهداف با مشارکت کارکنان مخصوصاً در تبیین اهداف  یکننده جهت هدایت کارکنان برا

دیران گردد که معلاوه بر این، پیشنهاد می .نیز اثر بخش خواهد بوداهداف سازمان  یبخش در راستا
رار ی موردتوجه قهای بازاریابی را به خوبسازمانی و خصوصاً قابلیتهای درونها قابلیتشرکت

 ها برای خلق برندهای قوی در بازار داشته باشند.داده و سعی در ایجاد و تقویت این قابلیت
ن کنارکاای بره نگیزد ایجاه مشتریان، اشدح مطری هاهیدای ابران مدیرن شدقائلهمچنین، ارزش 

کارکنان با شرایط ، افزایش سازگاری جدیدی هاهیدائه ها و اراآوری در آنیش نوافزر ابه منظو
های آموزشی پیرامون برند، اصول مدیریت برند برگزاری کارگاهمحیطی نیز مثمر ثمر خواهد بود. 

های آموزشی . این دورهتواند اثربخش باشدمیمدیران و کارکنان شرکت  برای و مزایای برندگرایی
گردد . در پایان اشاره میدباید باهدف شناسایی اهمیت برند و مزایای داشتن برند قوی برگزار شون

ای همشتمل بر مدیران فعال در حوزه بازاریابی و فروش شرکت یجامعه آمار قیتحق نیا درکه 
ها سازمان ریها به ساداده یدهمیهست، لذا جهت تعم پخش و فروش عرقیجات شهرستان فیروزآباد

 عمل نمود. اطیبا احت یستیبا
 قدردانی و تشکر

 مك سازمان یا ارگانی به انجام رسیده است.این مقاله بدون ک
 نابعم



    ... شی: نقش گرایکشاورز یتعاون یهابر عملکرد برند در شرکت ییبرند گرا ریتأث یبررس   101

  

 ی. سازمان جهاد کشاورزی(. مدیریت ضایعات محصولات کشاورز1394ر. ) ،یم. و باجلان ،یانجمن
 . 6-1. یکشاورز جیترو یهماهنگ تیریمد یاستان مرکز

مان ـابی و عملكـرد ساز(. ارزیابی ارتباط بین قابلیـتهـای بازاری1394ف.، بابایی زکلیكی، م. ح. ) اورك،
 .176-147(،4)2در شرکتهای تولیدکنندة موادغذایی در شـهر تهـران، مـدیریت برنـد، 

(. عوامل 1397آرانی، ا.، مقصودی گنجه، ی.، آریاپور، ز.، مهتری آرانی، م. و ستوده آرانی، ح. ) باغبانی
ان تعاونی کشاورزی است مؤثر بر تبادل دانش ضمنی و نقش آن در عملكرد بازاریابی شرکتهای

 .27-1(، 2) 7اصفهان، تعاون و کشاورزی، 
و برند  یداخل یابیبازار ریتأث ی(. بررس1393م. ) ،یم.ح.، دهقان مشتان ،یروزیع.، کامف ،ینینائ یادیبن

 9 ،یابیو بازار تیری)، مدیشرکت خدمات كی: یخدمات )مطالعه مورد تیفیبر ک یداخل یساز
(25 ،)83-99 . 
 كیراتژاز منظر عوامل است یبر عملكرد صادرات یابیبازار یها تیقابل ریتأث ی(. بررس1397ب. ) ،یرجب

 .تیریو مد یارشد، دانشگاه خاتم، دانشكده حسابدار ی. کارشناسیو رقابت
 عاتیدر کاهش ضا یلیتبد عی(. نقش صنا1393ز. ) ،یپور، م. و شریف یس. ع. ا.، نور داورپناه،

توسعه  یدهستان دشت روم. راهبردها یمطالعه مورد ؛ییطق روستامنا یمحصوالت کشاورز
 .53-39(، 4)1. یروستای

(. طراحی مدلی جهت تبیین عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف 1388م. ) خدنگ،
کنندگان جوان محصولات بهداشتی با استفاده از مدل آکر. کارشناسی ارشد، دانشكده مدیریت 

 ، دانشگاه آزاد اسلامی واحد رشت.بازرگانی
های اهمیت و نقش شرکت ی(. بررس1393ا. ) ،ینژاد، م و قوچان یب.، برادران، م.، رواح پور،یخسرو

 . 34 -24(، 175) 93تعاونی در بخش کشاورزی. کار و جامعه، 
 ییایمیش کننده مواد دیتول یهابر عملكرد شرکت یابیبازار ریتأث ی(. بررس1395ع. ) ،یبزرگ جان

 نور استان تهران. امیارشد، دانشگاه پ یمرتبط با صنعت فولاد در استان اصفهان. کارشناس
. فنّاوری در عملكرد شرکت تیو قابل یابیبازار تیتنوع، قابل یاستراتژ ری(. تأث1396م. ) ،یسبز

 .یدانشكده علوم اجتماع ،ینیامام خم یالملل نیارشد، دانشگاه ب یکارشناس
(. بررسی موانع برندسازی محصول گردو مطالعه موردی: گردوی تویسرکان. 1390م. )س.  طغرا،

 کارشناسی ارشد، دانشكده مدیریت، دانشگاه اصفهان.
 یرشناسوکار. کابر عملكرد کسب یابیبازار یزیبرنامه ر تیقابل ریتأث ی(. بررس1396خ. ) ،یعبدالله

 .یواحد تهران مرکز یاسلام دانشگاه آزاد ،یو حسابدار تیریارشد، دانشكده مد
طالعه وکارمبر عملكرد کسب یابیبازار یزیبرنامه ر یهاتیقابل ریتأث ی(. بررس1396خ. ) ،یعبداله

 یکنفرانس مل نیاستان تهران، اول یصنعت یهافعال مستقر در شهرك ییغذا یها: شرکتیمورد
 تهران. ،یابیبازار قاتیتحق
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 اهدگیاز د انیمشتر یاعتبار برند بر وفادار ری(. تأث1393م. )س و شبگو منصف، س.  دل،یقو یقربان
 .78-59(: 23)9. یابیبازار تیری. مدیلوازم خانگ دارانیخر

کوچك و متوسط.  یصنعت یبر عملكرد شرکت ها یابیبازار یها تی(. نقش قابل1394ك. ) ،ینژاد
 .زیدانشگاه تبر ت،یریارشد، دانشكده مد یکارشناس

ق ارزش برتر خل ریبر عملكرد بازار به واسطه متغ یابیبازار تیقابل ریتأث ی(. بررس1395س. ) ،ینورالله
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of brand orientation on brand 

performance in transformational agricultural cooperatives with respect to the role 

of entrepreneurial orientation and marketing capability. This research was applied 

in terms of purpose and descriptive-survey method. A 40-item questionnaire 

based on sequential scale and a five-point Likert scale was used to collect data. 

Level of analysis of the company and the statistical population of the research, 

agricultural cooperatives in Firoozabad city are 85 companies. The sample size 

was calculated using Krejcie Morgan table of 70 people who were selected by 

simple random sampling method. Also, in order to analyze the data, the structural 

equation modeling method with partial least squares approach was used. The 

results showed that entrepreneurial orientation and marketing capabilities have a 

positive and significant effect on brand orientation with path coefficients of 0.85 

and 0.72, respectively. The effect of brand orientation on brand performance was 

also confirmed (path coefficient 0.669 and significance coefficient 13.701). 

According to the results, the approach of managers of cooperatives in the optimal 

use and combination of internal resources to create and develop marketing 

capabilities, as well as entrepreneurial and opportunity-oriented approach to the 

market, can have a significant effect on brand orientation and ultimately improve 

brand performance and performance of these companies. 

 
Key Words: Brand performance; marketing capability; entrepreneurial 
orientation 
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