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Abstract A R T I C L E I N F O 

In recent years, the business environment in the world has witnessed many 

changes and developments; among these changes, we can mention the change in 

the attitude of firms from tangible assets to intangible assets. Brand is one of the 

intangible assets of any company that creates high value for the company. This 

research was conducted with a mixed approach. In the qualitative part, 15 experts 

in the field of marketing were interviewed through a questionnaire and after 

coding, the conceptual model of the research was presented. In the quantitative 

stage, the questionnaire was answered by employees and senior managers of the 

companies and finally the designed model was tested through the structural 

equation approach. Based on the results obtained, entrepreneurial orientation and 

marketing capability have a positive and significant effect on brand orientation 

and the effect of entrepreneurial orientation is greater. Also, brand orientation 

has a positive and significant effect on value co-creation and brand performance. 

Brand performance also affects financial performance and value co-creation also 

has a positive and significant effect on brand performance. Therefore, all 

research hypotheses have been accepted. 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

A well-known brand, as a source of 

information and a risk-reducing element 

associated with purchasing and consumption, 

can facilitate the customer's purchasing 

decision process and significantly reduce the 

challenges that customers face when making a 

purchase. Branding helps customers to be 

confident in the appropriate level of perceived 

value and evaluate them against competitors. 

Brand equity and its impact on customer 

behavior, including in business-to-business 

marketing, is an important topic in the field of 

marketing. 

Methodology 

This research was conducted using a mixed 

approach. 

Results and Discussion  

In this study, a mixed method research method 

was used to analyze the data. Mixed method is 

a combination of qualitative and quantitative 

methods. In other words, mixed methods 

research is research in which the researcher 

uses both quantitative and qualitative 

approaches to collect and analyze data, 

synthesize findings, and draw conclusions 

about a specific topic. According to this 

method, both approaches are considered 

important and the goal is to utilize the 

advantages and minimize the disadvantages 

by combining the two methods. 

Conclusion 

In this research, qualitative and quantitative 

stages were carried out using two separate 

questionnaires. Firstly, qualitative research 

was used to design a conceptual research 

model and identify the effective factors and 

consequences of brand orientation. 

Combining the results of the qualitative 

research stage with the variables identified 

through theoretical foundations will make the 

model comprehensive and localized. In the 

quantitative part of the research, structural 

equation modeling was used to test the 

designed model using the partial least squares 

approach and Smart PLS2 software. 
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 معادلات ساختاری 

ازجمله   ؛بوده است  یادیز  اریو تحولات بس  رییوکار در جهان شاهد تغکسب  یفضا   ریاخ  یهادر سال
نامشهود اشاره    یها ییمشهود به سمت دارا  ییها از دارانگرش بنگاه  رییبه تغ  توانیم  راتییتغ  نیا

  جاد یا  شرکتی  برا  ییاست که ارزش بالا   ینامشهود هر شرکت  ی هاییازجمله دارا  ینام تجار .کرد
  حوزه   خبرگان  از  نفر  15  کیفی،  بخش  در.  است   شدهانجام  ترکیبی  رویکرد  با  این تحقیق .دینمایم

 تحقیق مفهومی مدل مورد مصاحبه قرار گرفته و بعد از کد گذاری ، پرسشنامه طریق از و بازاریابی
ها پاسخ داده شد و بالای شرکتپرسشنامه توسط کارکنان و مدیران رده  کمی  مرحله  در.  ارائه شد

اساس    قرارگرفت. بر  آزمون  مورد  شدهطراحی  در نهایت از طریق رویکرد معادلات ساختاری مدل
بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری بر گرایش به  دستنتایج به  آمده، گرایش کارآفرینانه و توانمندی 

آمده است. همچنین گرایش به برند بر هم دستتر بهبرند دارند و تأثیر گرایش کارآفرینانه بزرگ
آفرینی ارزش و عملکرد برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. عملکرد برند نیز بر عملکرد مالی تأثیرگذار 
است و هم آفرینی ارزش نیز تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد برند دارد. بنابراین تمامی فرضیات  
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 مقدمه
  ان یمشتر دیخر میتصم ندیفرآ تواندی، ممصرفو   دیوابسته به خر سکیعنوان منبع اطلاعات و عنصر کاهنده ربرند مشهور به  کی

  انیبه مشتر  یکاهش دهد. برند ساز  اساسیطور  رو هستند را به روبه  با آن   دیهنگام خر  انیکه مشتر  ییهاکند و چالش  لیرا تسه
آن    ر یبرند و تأث  ژهیو  ارزش .  کندیم  یادیها نسبت به رقبا کمک زآن  یابیشده و ارزاز ارزش؛ ادراک  یسطح مناسب  به  نانیدر اطم

 ی هاشده در بخشانجامی  ها است. پژوهش  یابیدر حوزه بازار  یموضوع مهم  در بازاریابی بنگاه به بنگاه   ازجملهی  بر رفتار مشتر
برند تأث  دیخر  قصد  بر  تیکننده و درنهاو نگرش مصرف  تیابعاد برند بر رضا  دهد،ی مختلف نشان م  کهیطوردارد. به   ریمجدد 

برند، باتجربه   کیآنچه از  ی  به عبارت ؛  دهدیم  شیافزا  یتوجهبه طرز قابل  رای  مشتر  دیو قصد خر  حی بالاتر، ترج  ژهیباارزش و  یبرند
.  کندیرا بنا م  دیخر  میتصم  یهاه یپا  رد،یگیشکل م  یدر ذهن مشتر  (غاتی تبل  قیاز طر)  میرمستقیغ  ای  ی(استفاده شخص)  میمستق

  انتخاب   مختلف  یبرندها  ان یبرند خاص را از م  کیکه    کندیفراهم م   ی مشتر  ی امکان را برا  نیبرند ا  کیاز    مثبت  درک  کهیطور  به
 ش یافزا  یبرا  یگذار ها را مجبور به هدفشرکت  ،مختلف  یها در بخش  یتکنولوژ  عیسر  تحولات  و  دی رقابت شداز طرفی،  کند.  
  جاد یمقصود ا  نیبه ا  لین  ی ها راهیکی از  کرده است و    ،ها حفاظت کنندکه از سهم بازار آن  یانیمشتر  یلهوسخود به  بازار  سهم
قصد    جادیبا ا  هستند  وفادار برخوردار  یکه از مشتر  ییهاشرکت  ،باشدیها م شرکت  ییوفادار دارا  یاست. مشتر  یمشتر  یوفادار 

اهرم    کی  جادیبه برند سبب ا  یوفادار   .کنندیمحافظت م   یموجود  نیاز ا  یمد طولان   کی  یخود برا   انیمجدد در مشتر  دیخر
  رها،یمتغ  یگر و د  برند شده  ژهیارزش و  شیباعث افزا  میصورت مستقبه  یخواهد شد وفادار   یرقابت  یهادرحرکت  شرکتی  برا  یتجار 

به   زین مستقهم  به  م یصورت  متغو هم  ارزش و  یوفادار  ریواسطه  زمان   ر یمؤثر هستند. تصو  ،برند  ژهیبر  در طول  اساس برند  بر 
  ان یکه مشتر  یابرخوردار است و باتجربه  یو از ثبات نسب  گیردیم شکل  انیو عرضه محصول در ذهن مشتر  یغاتیتبل  هایینکمپ

لذا با توجه به موارد مطروحه مختصر مذکور در  . شودیعوض نم یراحتو به شودیم تی تثب آورندیاز محصولات شرکت به دست م
در    روینازا؛  موردنظر ارائه گردد  یدرباره طرح پژوهش  یاتیکل فصل، اینلازم است تا در    زیاز هر چ  قبلخصوص برند و جایگاه آن،  

باب  یفصل سع  نیا سؤالات و   ،تحقیقضرورت    انیب  نیهمچن  مختصر موضوع و  حیپژوهش و تشر  یمسئله اصل  یانشده است 
   .(1397گردد)اسماعیلی و فرنگی،  پژوهش ارائه اتیکل ،است پژوهش ر یما در مس ییاجرا یپژوهش که درواقع راهنما  اتیفرض

 بیان مسئله  
 به نیاز  وکارکسب دنیای در  ماندن و باقی خود فروش  افزایش برای یدکنندگانتول امروز  رقابتی و پیچیده وکار کسب دنیای در

نام   خلق  به اقدام  یدکنندگانتول خدمات،  و  کالا بودن فردو منحصربه جلب حمایت  و برای  دارند مشتریان حمایت  و شدن  شناخته 
 ی اخیر، مبحثهاسالدر   کند.یم ایفا  کنندهمصرف گیرییمتصم  فرآیند در را  مهمی نقش بالقوه طور به کنند. برند یم  تجاری )برند(

به )برند( گرایش  تجاری  همچنین  قرارگرفته هاسازمان گیرندگانیمتصم و  مدیران  روزافزون  موردتوجه  نام   و مطالعات است. 
 ارزش و  سودآوری  سطح  عملکرد،  بر را  بازاریابی  علم از  شاخه این تأثیرات و حوزه، نقش این در  گرفته صورت  یها پژوهش

 است.  قوی و پایدار برندهای ایجاد  برند گرایش به اهداف ین ترمهم از یکی  دهد.یم قرار  تأکید ذینفعان مورد برای وکارکسب

برند   گرایش استراتژیک معین هدف  بنابراین شوند،یم  درآمد بنگاه اقتصادی افزایش باعث بلندمدت و  مدت کوتاه در برندهای پایدار

 .نفوذ کنند مختلف بازارهای  و  محصولات  میان در  بتوانند و  باشند  داشته  دوام سال دهها که است  برندهایی ساختن

یری برند اشاره به رویکردی دارد که طی آن فرآیندهای سازمان حول محور خلق، توسعه و محافظت از هویت  گجهتگرایش و  
(. این گرایش شکلی از  1999دستیابی به مزیت رقابتی پایدار و ماندگار، قرار دارند)اودره،  باهدفبرند در تعامل با مشتریان هدف و 

و  2010طی آن مدیریت ارشد شرکت، قویاً بر نقش برندسازی در موفقیت شرکت اعتقاد دارد)بومگارت، یری بازار است که گجهت
ی  ها شرکتکنند،  یمی  گذارارزش ی مشتری محوری که بر روی اطلاعات بازار  ها شرکت(. در قیاس با  2010ریجونن و همکاران،  
ای مدیریت روابط میان برندهای خود و  هایی بریستمسی برند و همچنین  اندازهاچشمی هویت و  سازشفاف برند محور تمایل به  

 (.  2005ذینفعان اصلی دارند)رِید و همکاران، 
افزایش درک کیفیت   ازجملهرساند،  یمی اقتصادی نفع  هابنگاهدهند که نام تجاری )برند( به چند طریق به  یممطالعات نشان  

توانمندسازی   و همکاران،  یمتقهای  یاستراتژ محصولات،  و همکاران، 2001گذاری)مایکل  )هامبورگ  بازار  عملکرد  بهبود  و   )
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(.  2011)لیک و کریستودولایدز،  اندنبرده پی    B2B(. جالب اینجاست بسیاری از فعالان بازاریابی به ارزش استراتژیک برندهای  2010
های بازاریابی خود یاستراتژمهم    مؤلفه  عنوانبهرا    B2Bبرندسازی    هاآنمانند. یعنی  یمیری برند ناکام  گجهتیجه در قبول  درنت
مکانیزمی که اقدامات برندسازی   B2B( مدیران 2011لیک و کریستودولایدز)  ازنظر(. 2013آورند)اورده و همکاران، ینم حساببه

ی  هاشرکت،  شدهگرفتههایی که از سوی نگارنده تحقیق صورت  یبررسکنند. با  ینم دهند، درک  یمرا با عملکرد شرکت ارتباط  
B2B    یرابه این  زکنند و در این رابطه دچار مشکل جدی هستند ،  یمهای برند محور خودداری  یاستراتژگذاری در  یه سرمااغلب از

ازحد وارد این حوزه شده  یشبحالت افراطی،    ها درآنهای مالی آنی خواهد شد.  یشرفتپها موجب  یاستراتژکه این    اندنبرده امر پی  
تواند  کنندگان میکنند. این رویکرد در بازارهای مصرفی مبرای هر بخش از محصولات خود ایجاد    برند  یرزو تعداد بسیار زیادی  

ی اگسترده به این نتیجه رسیدند که نیاز به ایجاد ارتباطات   Unilever های بزرگ و گسترده نظیر مؤثر باشد، زیرا در آنجا شرکت
از    ترمهمهستند.    ترکوچکمشتریان هدف   B2B حال، در بازارهای ینباای مخاطبین هدف وجود دارد.  هابخش  یرزها و  با بخش

  توجه کردن  هاآن کنندگان عادی از اطلاعات بیشتری برخوردار بوده و در نظر  نسبت به مصرف  B2B همه اینکه خریداران بازارهای
 .فایده استکاری بی برند یر زبه چند برند یا 

که   یاند. زمان ظاهرشده  دیخر   محصولات و خدمات در امر  تی فیک  یدهنده برترو عامل نشان   سکیعنوان عناصر کاهنده ربه  برندها
برآورد   جنبه مهم باشد.  کی   تواندیبرند م  تیفیک  باشد،یری  گدر حال شکل   ینشان تجار  ک یدر مورد    یریتصو  ان یدر ذهن مشتر

بالاست. در   تیفیاوقات دشوارتر از ارائه ک  یاست که گاه  تیفینسبت به ک  دگاهشانید  برند بر اساس   ک یکنندگان در مورد  مصرف
را   یمشخصیفیت  باک  ینیع  ده یپد  کی  تواندیها است و فروشنده نمآن   یاز مشخصات اصل  یکی بودن    ناملموس   حوزه خدمات که

از    یب یترک  دیگذرا باشد؛ قصد خر  یرتأث  او  دیخر  گیرییمتصم  یتو درنها  یعرضه کند، تنها برند قادر است بر ذهن و ادراک مشتر
برخوردار شده    ییاز اعتبار و شهرت بالا   یشرکت   کی  کهیهنگام  نیبنابرا  .محصول است  کیاز    یو  دیو احتمال خر  داریخر  لیتما

 یمتیتر و باقکه هنوز به بازار عرضه نکرده را آسان  یخدمات  یکسب کند، قادر خواهد بود حت  انیمشتر  اذهان  در  یمطلوب  گاهیو جا
خصوص   نیدر هم  ز ین  حاضر  موضوع پژوهش  تیدر بازار برخوردار شود که اهم یبهتر  یرقابت  تیبالاتر به فروش رساند و از موقع

   است.
خود معطوف ساخته، اما فعالان   یسومحققان به   یرا از سو  یاری( توجه بسB2Bبنگاه به بنگاه )  یگرچه برندسازلازم به ذکر است،  

مطالعه حاضر به نقش  براین اساس و با توجه به اهمیت موضوع،  .  کنندی برند کند عمل م  هاییریگجهت  رش یعرصه در پذ  نیا
عنوان  به برند به   شیتلاش شده است گرا  پردازد و نیزیبه عملکرد برتر برند م  یتیریو مد  یمنابع سازمان  لیبرند در تبد  یریگجهت

 .ردیقرار گ یابیبنگاه به بنگاه مورد ارز یابی مهم و مؤثر در بازار یاستراتژ کی

 اهداف تحقیق  
 بر گرایش به برند در بازاریابی بنگاه به بنگاه   مؤثرارزیابی عوامل 

 یری کارآفرینانه بر گرایش به برند در بازاریابی بنگاه به بنگاه گجهتیر تأثارزیابی 
 یر توانمندی بازاریابی بر گرایش به برند در بازاریابی بنگاه به بنگاه تأثارزیابی 
 یر هم آفرینی ارزش مشتری بر عملکرد برند در بازاریابی بنگاه به بنگاه تأثارزیابی 
 یر گرایش به برند بر عملکرد برند در بازاریابی بنگاه به بنگاهتأثارزیابی 

 یر عملکرد برند بر عملکرد شرکت در بازاریابی بنگاه به بنگاهتأثارزیابی 

 مبانی نظری

 برندسازی یا ایجاد نام تجاری - 

متمایز    منظوربهیص،  تشخقابلهای  ای از علائم، نمادها یا نشانهی مجموعهایجاد علامت تجاری یا برند عبارت است از روند توسعه
ها  اثبات حق مالکیت آن  منظوربه نمودن یک محصول از سایر محصولات رقابتی در بازار . مفهوم ایجاد یک برند برای محصولات  

گردد، اما استفاده از آن در بازاریابی، قدمت چندانی ندارد. هدف اصلی از قراردادن نام یک برند بر یک  ی بازمبه سالیان سال قبل  
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دیگر به مشتری اطمینان داد  یعبارتبه ضمانت کرد و   کنندهمصرفمحصول خاص این بود که در حقیقت بتوان کیفیت آن را برای 
 . فروشانخرده یدکننده است نه تولکه محصول متعلق به خود 

 گونه است:ینا( از برند، 1998)  دونالدمکتعریف دی چرناتونی و 
اند که به خریدار  شدهیلتکمی  اگونهبه یص که  تشخقابل یک برند موفق عبارت است از یک محصول، خدمات، شخص و یا مکان  

ی را ارائه کنند که بیشترین تناسب با نیازهایش را داشته باشد. علاوه بر این، موفقیت  فردمنحصربه  افزودهارزش   کنندهمصرف و نیز  
 ی افزوده است. هاارزش آن  داشتننگهبرند درگرو حفظ کردن و ثابت 

های  با گسترده شدن تعریف برند سازی، مفهوم برند به چیزی فراتر از یک ابزار تاکتیکی برای فروختن محصول و خالی شدن قفسه
نمایند  کنند و نقطه عطفی را برای مالک برند ایجاد میشده است: برندها، مزایای خاصی را به مشتریان عرضه مییلتبدفروشگاه  
تواند  توان نوعی لنز در نظر گرفت که بازاریاب از طریق آن میقرار دهد. برند را می  هاآن های بازاریابی خود را بر پایه  تا فعالیت 

شود  می  کنندهمصرفارتباطات، نحوه توسعه محصولات جدید، روابط عمومی و سایر موارد را ملاحظه کند. مزیتی که شامل حال  
 باشد. قیمت محصول مینیز کسب اطمینان از کیفیت، کارایی مورد انتظار و 

 شخصیت برند -
نسبت به یک برند دارند. شخصیت برند، فراتر   کنندگانمصرفشخصیت برند عبارت است از ترکیب تمامی تصورات و باورهایی که  

 طور همانتوانند در خصوص یک برند  وجود بدین معنی است که افراد میینباااز تصویر ذهنی حاصل از برند در ذهن افراد است،  
های  ای از ویژگی»مجموعه  عنوان به ( شخصیت برند را  1997توان در خصوص یک انسان فکر کنند. دیوید آکر )فکر کنند که می

  درگرو ای معنادار با مشتری، بیشتر  یجاد رابطهاانسانی آمیخته با یک نام تجاری« تعریف کرده است. توانایی یک نام تجاری در  
بندی زیبا داشته باشد، اما شخصیت جالبی که  و بستهتواند نامی جذاب  های ظاهری؛ یک برند میشخصیت آن است تا ویژگی

 را معطوف خود کند، نداشته باشد.  کنندهمصرف
دارد   درواقعکند.  که یک فرد همیشه از یک برند استفاده مییهنگامکند.  شکلی از خود بیانگری عمل می  عنوانبه شخصیت برند  

ها و شخصیت خود را همانند شخصیت که گاهی افراد ویژگی  طورهمانیقاً  دقسازد،  یت برند مرتبط میباشخصشخصیت خود را  
یجادشده از برند در ذهن  ا شود:؛ تصویر ذهنی  کنند. شخصیت برند موجب اطمینان خاطر مشتریان مییک فرد دیگر توصیف می

 عنوانبهو پسندیده است. برای مثال، برند فورد را    قبولقابلاجتماعی    ازنظردهد که برند مذکور  به او اطمینان می  کنندهمصرف
 شناسند. نی مییک اتومبیل خانوادگی مطمئن، با طراحی مناسب جهت راحتی، آسایش و ایم

افرادی    موردتوجهزیست و طبیعی  یطمحشود. یک برند ارگانیک، سازگار با  شخصیت برند همچنین به نوع کاربرد آن مربوط می
 دهد. می نفساعتمادبه  هاآن گیرد که شخصیت مشابهی با این صفات دارند، چون عملکرد برند به قرار می

 ی  ابیگاهیجا-
نسبت به جایگاه محصولات رقیب است. جایگاه محصول در ذهن    کنندگانمصرف یابی فرآیند قراردادن یک برند در ذهن  یگاهجا

آن موقعیتی است که محصول در ذهن مشتریان نسبت به محصولات   درواقعمشتریان کلید موفقیت یا شکست در بازار است. جایگاه  
یابی به معنی قرار  یجه، جایگاهدرنتکند.  از محصول معنی پیدا می  کنندگانمصرف کند و این موقعیت تنها با درک  رقیب اشغال می

 باشد.دادن محصول در موقعیت مناسب ذهن مشتری می
(. رایز و تروت 1990دار« برای مشتریان شود )دی،  یابی، شرکت باید موضوعی را توسعه دهد که باعث ایجاد »تمایز معنییگاهجادر  

ی تخریب  راحتبه( بیان کردند که بسیاری از محصولات جایگاه متمایز در ذهن مشتریان را از ابتدا دارند و این موقعیت  2001)
 شود. نمی

 یابی محصول وجود دارند:یگاه جا( هشت عامل کلی برای 2004طبق بلنکسون و کلافاتیس )
 طبقه بودن رأس . در 1
 . خدمات 2
 . ارزش در برابر پول 3
 بودن  اعتمادقابل. 4
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 مبدأ. کشور 6
 . نام تجاری 7
 . حسن انتخاب8

ی این عناصر را به  واضح یک شرکت همه  طوربه نیستند،    استفادهقابل   باهم  زمانهمیابی  ی این عوامل در استراتژی جایگاههمه
اعتبار یب  کاملاًتواند در تمام ابعاد جای گیرد و از طرفی دیگر این ادعا  گیرند، از طرفی به خاطر اینکه هیچ برندی نمیکار نمی

پیشنهاد بهترین ارزش با در نظر گرفتن میزان قیمت برای اغلب مشتریان قابل   زمانهمبودن و  رأس است. برای مثال، ادعای در 
 پذیرفتن نیست.

 پیشینه تحقیق 
نام تجاری)برند( بخش جداناپذیری از ارزش یک شرکت می باشد و یکی از دارایی های راهبردی بنگاه اقتصادی قلمداد می گردد.  
حتی می تواند گرداننده کل فرآیند برنامه ریزی یا بازاریابی بنگاه باشد. در ورای سطح فنی برنامه ریزی بازاریابی، برند می تواند 

رکت باشد. براین اساس و با توجه به اهمیت جایگاه برند در بحث کسب و کار در دنیای پر از رقابت، در یک مزیت رقابتی برای ش
دهه های اخیر موضوع گرایش به برند، مورد توجه مطالعات بسیاری بوده است. در ادامه برخی از مطالعات قدیمی تر در رابطه با 

هر یک به نحوی مرتبط با موضوع رساله حاضر است، مطرح می گردند.   موضوع برند اشاره می شود و سپس مطالعات جدیدتر که
( در خصوص اهمیت راهبردی برند بیان می کند که برند می تواند به عنوان یک ایده بازاریابی  1996به عنوان نمونه، موزمنز )

عنوان می کند که شرکت باید راهبرد  ( این موضوع را  1998کامل در بنگاه اقتصادی مورد توجه قرار گیرد. موزمنز و ون دیرورست) 
برند خود را به برند راهبردی که نقشی اساسی در گزینش و حفظ تصمیمات راهبردی شرکت ایفا می کند، تبدیل کند. این بدان  
معناست که تصمیمات راهبردی بایستی بر مبنای برند پی ریزی شود که کانون موفقیت یک شرکت می باشد. در واقع بیان می  

(در خصوص برند،  2001که مدیران عالی بایستی مسوولیت برند را به عنوان یک نگهبان پذیرا باشند. داگلاس و همکاران)کند  
یک گام فراتر نهاده و عنوان می کنند  که برند ها می توانند نقشی اساسی در ایجاد موفقیت شرکت در بازارهای بین المللی ایفا 

د در وجود مستندات آن در ادبیات نظری می باشد. ادبیات گرایش به برند اشاره بر این امر دارد  نمایند. اهمیت بالقوه گرایش به برن 
( معتقدند گرایش به برند ذهنیتی است که اطمینان 2005که گرایش به برند می تواند عملکرد شرکت را ارتقا بخشد. وانگ و مریلیز)

یزی شده و مورد توجه خاص قرار گرفته است. برند به موضوعات ذهنی  می دهد در راهبرد بازاریابی، برند شناسایی شده، طرح ر
مربوط می شود که یک شرکت را از طریق برنامه ریزی بازاریابی راهبردی، هدایت می نماید. گرایش به نام تجاری)برند(  به این  

 به دست می آورد. امر اعتقاد دارد که اولین مرحله ایست که یک شرکت از طریق آن مزایای رقابتی در بازار
 :خلاصه دیگر مطالعات انجام شده در خصوص گرایش به برند1جدول

 نتایج تحقیق  رویکرد  متغیرهای تحقیق  نام و سال مطالعه

Urde et al.(2011)  گرایش به برند و بازار B2B 
شناسایی پیوند بین بازارمداری و برند گرایی و نحوه 

 تعامل بین آنها

Chmielewski(2010) 
ورود و توسعه  -عوامل راهبردی

 عملکرد -برند
B2B 

شرکت ها می توانند از طریق دیدگاه مبتنی بر منابع 
 به موفقیت در عملکرد دست یابند.

Peters et al.(2010)  گرایش کارآفرینی و برندگرایی 
موسسات کوچک صنعت  

 گردشگری 

گرایش به برند بر گرایش به کارافرینی و رشد 
 صاحبان هتل تاثیر مثبت دارد 

Pardanyi et al.(2010) 
- رشد توسعه ای- کفایت سرمایه

 گرایش به بازار و برند
 صنایع کوچک و متوسط 

تاثیر فزاینده مشتری مداری بر گرایش به برند و تاثیر 
 کفایت سرمایه و رشد بر ابعاد بازارمداری

Baumgarth and 

Schmidt(2010) 

ارزش ویژه داخلی برند و ارزش ویژه  
 مبتنی بر مشتری

B2B 

تاثیر قدرت برند گرایی بر ارزش ویژه درونی و برونی 
برند از طریق سه سازه تعهد، دانش و اشتیاق کارکنان 

 میسر می گردد 

Wong and 

Merrilees(2008) 

عملکرد  -مسیر عملکرد برند گرایی 
 مالی

 سازمان های بزرگ 
شناسایی ارتباط قوی بین برند گرایی و عملکرد برند 

 از طریق تمایز و نوآوری
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Baumgarth(2008) 
مولفه ها و عناصر سازنده گرایش 

 عملکرد -برای برند
B2B 

عناصر گرایش به برند بر یکدیگر و در نهایت بر 
 عملکرد بازار و اقتصادی تاثیر می گذارد 

Wong and 

Merrilees(2005) 

محدودیت ها، تمایز و برند گرایی  
 و عملکرد 

 شناسایی برند گرایی برای رشد و تعالی برند  صنایع کوچک و متوسط 

Schroeder(2005) برخی هنرمندان به نام  هنر، تبلیغات و برند 
شناسایی و تشریح مسیر موفقیت هنرمندان از طریق 

 مدیریت صحیح برند

 

 قرار بررسی مختلف مورد ابعاد از برند و شرکت  عملکرد بر برند گرایش به تاثیر ادبیات بازاریابی، با توجه به مرور صورت گرفته در

 نوآوری و برخی متغیرهای دیگر به عنوان عوامل برند، تمایز برند، به در این مطالعات متغیرهایی همچون گرایش است. گرفته

 منفی، متغیرهای اثرات کاهش و مثبت متغیرهای با تقویت و متغیرها این شناخت شدند. با معرفی برند عملکرد بر گذار تاثیر مثبت

  برسد. دستاوردهای بزرگی به تواند می یک بنگاه اقتصادی

 روش پژوهش
تواند پیشنهادات اجرایی می  صورتبه که نتایج این پژوهش باشد و ازآنجاییتحقیق حاضر به لحاظ هدف، یک تحقیق توصیفی می

های کیفی و کمی محسوب ها جزء پژوهشطور عملی مورداستفاده قرار گیرد، یک پژوهش کاربردی است و به لحاظ نوع داده به
ی ترکیبی، تحقیقی است که هاروش صورت تحقیق ترکیبی یا تلفیقی انجام خواهد شد. تحقیق مبتنی بر  گردد. این تحقیق بهمی

گیری در مورد یک موضوع خاص، از هر دو رهیافت کمی و  یجهنتها و  ، ترکیب یافتههاداده ی و تحلیل  آور جمعمحقق در آن در  
ی کیفی و کمی ها روش یت جلوه دادن  اهمکمکند. روش تحقیق ترکیبی به معنای رد و  یمکیفی در یک مطالعه واحد استفاده  

ی جداگانه هاروش از این    هرکدام یگر  دعبارتبه شوند.  یممهم و مفید تلقی  این روش هر دو رهیافت    بر اساس نیست بلکه برعکس  
یب معا)کمی و کیفی( دارای محاسن و معایبی هستند و هدف روش ترکیبی استفاده از محاسن هر دو روش و به حداقل رساندن  

مقابل آن   رأس ی کمی و در  ها روش آن    رأس از طریق ترکیب این دو روش است. اگر محوری ترسیم کنیم که در یک    هاآن
 (. 1396گیرند)نمامیان و همکاران، یمی ترکیبی در میانه محور و بین این دو روش جای هاروش ی کیفی قرار گیرند، ها روش 

اساس  متوالی  الذکرفوقموارد    بر  ترکیبی  روش تحقیق  از  این تحقیق  ابتدا -در  راستا،  این  در  گرفته خواهد شد.  بهره  اکتشافی 
یت نیز هر دو  درنهاشوند. یمی کمی گردآوری و تحلیل هادادهشوند و سپس در مرحله دوم یمی کیفی گردآوری و تحلیل هاداده 

گیرند. در مرحله اول اطلاعات کیفی از طریق پرسشنامه باز و نظرات خبرگان  یمتحلیل کیفی و کمی یکجا مورد تفسیر قرار  
آوری  گردد. سپس اطلاعات کمی در مرحله دوم بر اساس اطلاعات کیفی مرحله اول، جمعیم ی و مدل تحقیق نهایی  آور جمع
 شوند.یموتحلیل یهتجزی آماری متداول، ها روش با  آمدهدستبهشود. و در مرحله بعد اطلاعات می

 دهندگان به سؤالات مرحله کیفی تحقیق : اطلاعات مربوط به پاسخ 2جدول
 سابقه کار )سال(  تحصیلات

 21 کارشناسی ارشد 

 12 کارشناسی ارشد 

 15 دکتری 

 23 کارشناسی ارشد 

 10 کارشناسی ارشد 

 8 دانشجوی دکتری 

 21 کارشناسی ارشد 

 20 دکتری 

 8 کارشناسی ارشد 

 3 دانشجوی دکتری 

 5 دکتری 

 9 دکتری 

 12 کارشناسی ارشد 

 18 کارشناسی ارشد 
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 5 دکتری 

 یافته ها  
 : ضریب آلفای کرونباخ متغیرها 3جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ  سؤالاتتعداد  موردمطالعه متغیر 

 89/0 10 گرایش کارآفرینانه 

 81/0 4 توانمندی بازاریابی 

 89/0 10 گرایش به برند

 78/0 3 هم آفرینی ارزش مشتری 

 84/0 7 عملکرد برند 

 76/0 3 عملکرد مالی 

 94/0 37 های پرسشنامه یهگوها و کل سوال

 
 حاصل از مرحله کدگذاری باز هایمقوله مفاهیم و :  4جدول 

 مقوله مفهوم  ردیف 
 شرکت  استراتژی در برندسازی بالای جایگاه و اهمیت 1

 گرایش به برند

 شرکت  بازاریابی یهاتیفعال تمامی در یبرند ساز اتخاذ 2

 شرکت  اجرایی اقدامات و فعالیت در یبرند ساز ضرورت 3

 شرکت  آینده موفقیت برایبلندمدت  یزیربرنامه 4

 شرکت  برای مهم  دارایی یکعنوان به برند 5

 شرکت  محصولات برای برند ایجاد  اهمیت  به شرکت کارکنان بودن واقف 6

 شرکت  برند شدن فراگیر و حفظ برای تلاش 7

 محصولات  برند برای خاص دستورالعمل از استفاده 8

 برند مورد در شرکت کارکنان  یکپارچه عملکرد 9

 مشتریان با شرکت برند رابطه در ارتباطی یهاکانال  همه  به توجه 10

 مربوطه  حرفه  در شرکت جایگاه با برند جایگاه انطباق 11

 شرکت  در برند موجود وضعیت بررسی برای جلساتی برگزاری 12

 نوآوری 13

 ی نیکارآفرگرایش 

 نوین محصولات یا جدید و نوآورانه یهاروش شناسایی به کارکنان تشویق 14

 یریپذسکیر 15

 شرکت  درمدت کوتاه بربلندمدت  پتانسیل ارجحیت 16

 تجارت  واقعیت به نسبتانداز  چشم پایداری برای شرکت بالاتر توانایی 17

 جدید یهافرصت شناسایی در بالاتر توانایی 18

 شرکت  بودن پرتلاش و رقابتی 19

 جدید  یهادهیا  روی یگذارهیسرما 20

 رقبا  از ترعیسر جدید،  یهادهیا   معرفی 21

 ها دهیا  یسازادهیپ و انتخاب شناسایی،  راستای در شرکت در منظم یا هیرو  بودن دارا  22

 متناوب صورت به جدید یهادهیا  یسنجامکان و ارزیابی 23

 رقبا با مقایسه در خدمات و محصولات بازاریابی در مشتریان نیاز تلفیق و شناسایی در شرکت توانایی 24

 توانمندی بازاریابی 
 رقبا با مقایسه در شرکت بازاریابی یهاتی فعال بهتر اجرای 25

 رقیبان  با مقایسه در شرکت خلاقانه یهامهارت و تبلیغات بهتر مدیریت 26

 رقیبان  با مقایسه در بازار یگذارهدف  و تقسیم در شرکت یهامهارت بهتر عملکرد 27

 دارند شرکت جدید محصولات توسعه فرآیند در فعال مشارکت مشتریان 28

 . کنندیم ارائه میفروشیها مآن به که  محصولاتی به نسبت فروش از ینیبشیپ مشتریان 29 هم آفرینی ارزش مشتری 

 .گذارندیم  اشتراک به مشتریان با را  محصولاتبلندمدت  یهاها برنامهشرکت 30
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  را ها آن تا کنندیم  همکاری ، دیآیبه وجود م  ارتباط مسیر در که مشکلاتی سر بر شرکت و مشتریان 31
 . بزنند کنار

 شرکت  با دادوستد برای مشتریان بیشتر پرداخت به تمایل 32

 عملکرد برند 

 طولانی  مدت برای شرکت باوکار کسب رابطه تداوم برای مشتریان تمایل 33

 شرکت  برند به شرکت مشتریان وفاداری 34

 رقابت  در شرکت بالای جایگاه 35

 موفق فعلی مشتریان حفظ در شرکت موفقیت میزان 36

 تبلیغات  توسط  بازار در برند از مطلوب ذهنی تصویر ایجاد 37

 رقبا به نسبت مناسب شهرت از برخورداری 38

 برند محوریت بر بازاریابی استراتژی از رضایت 39

 گذشته سال به نسبت شرکت فروش نرخ رشد 40

 عملکرد مالی 
 رقبا  به نسبت شرکت بازاری سهم 41

 گذشته  سال به نسبت شرکت سودآوری 42

 درمجموع  شرکت مالی بهبود عملکرد 43

 

گروه ک کردن  مرتبط  فرایند  محوری  کدگذاری  دارد.  بیشتری  تمرکز  به  نیاز  که  است  مرحله  دومین  محوری  به  دگذاری  ها 
ها ازنظر مشخصات که کدگذاری حول یک گروه، با مرتبط کردن گروه  شودیاست و به این دلیل محوری نامیده م  هایشانیرگروهز

عنوان پدیده محوری در مرکز فرایند مورد  . در این مرحله، پژوهشگر یک مقوله را انتخاب کرده و آن را به شودی و ابعاد انجام م
که در فرایند کدگذاری باز شکسته شده    ییهادر این مرحله داده کند.  یها را با آن مشخص مکاوش قرار داده و ارتباط سایر مقوله

ها با ها و روابط میان آنبرای این منظور، مقوله .ر ارائه شوداز پدیده موردنظ  ترییقتا تبیین دق  شوندیبودند، دوباره گردآوری م
 .شده استنشان داده ( 1استفاده از الگوی کدگذاری محوری در شکل )

هستند که   ییها. شرایط علیّ؛ مقولهشودیها به آن ربط داده ممرکز فرایند در حال بررسی است که سایر مقوله  مقولۀ محوری
و امامی،    فردییها هستند )داناکنشها و برهمپیامدها حاصل این کنش   و  گذارند  یرمینسبت به پدیده محوری مقدم بوده و بر آن تأث

1386 .) 
م تئوری  پالایش  فرایند  مرحله درواقع  این  است که  تئوری  گراندد  از روش  مرحله  انتخابی سومین  . کدگذاری  باشدیکدگذاری 

نظر اصلی  مرحله  به  پردازییهانتخابی  فرایند  یگردعبارتاست.  کدگذاری،  از  مرحله  این  مقوله  سازییکپارچه،  بهبود  برای  و  ها 
مقوله محوری را به   ترتیبیناکه بر اساس نتایج دو مرحله قبلی کدگذاری به تولید تئوری پرداخته و به  باشدینظریه م یریگشکل

که نیازمند بهبود و توسعه   ییهاها ربط داده و آن روابط را در چارچوب یک روایت ارائه کرده و مقولهمند به دیگر مقولهشکلی نظام
هشگر برحسب فهم خود از متن پدیده موردمطالعه، یا چارچوب مدل پارادایم در این مرحله، پژوکند.  یبیشتری هستند را اصلاح م

 فرد یی)دانا  دهدیصورت ترسیمی نظریه نهایی را نشان مو به  ریزدیو یا مدل پارادایم را به هم م کندیصورت روایت عرضه مرا به
 هایی یدهها پیاده شده دوباره بررسی شد و جملات و ادر طول فرایند کدگذاری انتخابی و فرایند تلفیق، متن پاسخ (.1389و اسلامی،  

اصلی و فرعی بودند موردتوجه قرار گرفتند، در این مرحله، مقوله یا پدیده محوری را که سایر    یهاکه بیانگر ارتباط بین مقوله
ها شرحی ادن آن با سایر مقوله طور روش دار انتخاب و با ارتباط دبه  دهندی و کلیتی را تشکیل م  گردندیمقولات بر محور آن م

. نتایج کدگذاری باز و محوری، منتج به کدگذاری  شودیانتزاعی برای فرایندی که در پژوهش موردمطالعه قرارگرفته است ارائه م
گیرد. این مقیاس  یمآیتم مورد ارزیابی قرار    12گرایش به برند در پرسشنامه مرحله کیفی با استفاده از    که  داردی انتخابی بیان م

باشد. گرایش کارآفرینی  یم اش  یتجار ی استراتژی  پرتفوی عنصر اساسی  برند سازکند که  یماشاره به سطحی دارد که شرکت باور  
یی جوسلطهنوآوری، پیشگامی و    ازنظریری استراتژیک مدیریت را  گجهتها  یتم آآیتم سنجیده شده است. این    11با استفاده از  
های یتوانمندها اشاره به سطحی دارد که  یتم آشود این  یمآیتم سنجیده   4دهد. توانمندی بازاریابی با استفاده از  یمرقابتی نشان  

باشند. هم آفرینی ارزش مشتری با استفاده از مقیاس  یمهای بازاریابی در ارتباط  یاستراتژتوسعه و اجرای    فرآیندهای شرکتی با
کنندگان دارد. عملکرد برند  ینتأمشود. این مفهوم اشاره به میزان مشارکت مشتریان در فرآیندهای تجاری  یمچهار آیتمی سنجیده  
 دهد. ی مشود و نتایج مرتبط با برندهای موفق را نشان یمآیتمی سنجیده  8با استفاده از مقیاس 
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 : مدل مفهومی تحقیق  1شکل 

که ادعاهای اولیه درباره ارتباط میان اجزای مدل پژوهش هستند  شوندیزیر استخراج م هاییهفوق، فرض مدل مفهومیبر مبنای 

 :گیرندیممورد ارزیابی قرار منظور آزمون کمی، که به
 یرگذار است. تأثیری کارآفرینانه بر گرایش به برند در بازاریابی بنگاه به بنگاه گجهت ❖
 یرگذار است. تأثتوانمندی بازاریابی بر گرایش به برند در بازاریابی بنگاه به بنگاه  ❖
 یرگذار است.تأثگرایش به برند بر هم آفرینی ارزش مشتری  ❖
 یرگذار است. تأثگرایش به برند بر عملکرد برند در بازاریابی بنگاه به بنگاه  ❖

 یرگذار است. تأثعملکرد برند بر عملکرد شرکت  ❖

( برای هر بلوک متغیر  SSEبینی )گیری، مجموع مجذورات خطای پیشمنظور بررسی کفایت و کیفیت ابزارهای اندازههمچنین به

1مکنون و   −
𝑆𝑆𝐸

𝑆𝑆𝑂
 شاخص وارسی اعتبار مشترک را نشان می دهد.    

 :  شاخص وارسی اعتبار اشتراک متغیرهای پنهان  5جدول 

1-SSE/SSO SSE SSO  مجموع 

 گرایش کارآفرینانه  000000.3430 216286.2063 398479.0

 توانمندی بازاریابی  000000.1372 989875.847 381932.0

 گرایش به برند  000000.3430 822717.2030 407923.0

 هم آفرینی ارزش مشتری  000000.1029 415499.642 375690.0

 عملکرد برند  000000.2401 391708.1554 352474.0

 عملکرد مالی 000000.1029 395456.646 371822.0

 
گیری از کیفیت  باشد، بنابراین مدل اندازه با توجه به اینکه شاخص وارسی اعتبار مشترک تمامی متغیرهای پنهان مثبت می    

 شده است. ( ارائه6( و )5ی )ها شکل ها نیز در مناسب برخوردار است. ضرایب مسیر و معناداری آن
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 : نتایج ضرایب مسیر و بارهای عملی  2شکل 

 

 
 : نتایج معناداری ضرایب مسیر و بارهای عاملی  3شکل 

 
 : ضرایب اثرگذاری متغیرهای تحقیق   6جدول 

 رابطه  tآماره  ضریب یرپذیرتأثمتغیر  یرگذار تأثمتغیر 

 مثبت  09/11 56/0 گرایش به برند  گرایش کارآفرینانه 

 مثبت 9/2 186/0 گرایش به برند  توانمندی بازاریابی 

 مثبت 7/5 37/0 هم آفرینی ارزش مشتری  گرایش به برند 

 مثبت 2/7 35/0 عملکرد برند  به برند  شیگرا

 مثبت 04/3 185/0 عملکرد برند  هم آفرینی ارزش مشتری 

 مثبت 5/9 467/0 عملکرد مالی عملکرد برند 

 

 زای )پنهان( مدل : واریانس تبیین شده متغیر مکنون درون 7جدول 

 تعدیل شده  𝑹𝟐میزان 

 گرایش به برند  46/0

 هم آفرینی ارزش مشتری  14/0

 عملکرد برند  35/0

 عملکرد مالی 22/0
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 : نتایج بررسی عوامل مؤثر بر هم آفرینی ارزش   8جدول 

 سطح احتمال  ضریب متغیر 
 0005/0 08/0 گرایش به برند 

 000/0 10/0 گرایش کارآفرینانه 

 0001/0 20/0 توانمندی بازاریابی 

 

 ( 1-4خودهمبستگی در مدل ) و واریانس ناهمسانی های تشخیص: نتایج آزمون 9جدول 

 نتیجه آزمون  احتمال  آماره آزمون نوع آزمون

 73/0 11/0 آزمون تشخیص ناهمسانی واریانس 
پذیرش فرض صفر مبنی بر عدم وجود  

 واریانس ناهمسانی 

 12/0 1/2 آزمون تشخیص خودهمبستگی 
پذیرش فرض صفر مبنی بر عدم وجود  

 خودهمبستگی در مدل 

 
 : نتایج بررسی ضرایب عوامل مؤثر بر عملکرد برند   10جدول 

 سطح احتمال  ضریب متغیر 
 000/0 44/0 هم آفرینی ارزش 

 000/0 36/0 گرایش به برند 

 000/0 18/0 گرایش کارآفرینانه 

 000/0 80/0 توانمندی بازاریابی 

 

 خودهمبستگی در مدل   و واریانس ناهمسانی  های تشخیص: نتایج آزمون 11جدول 

 نتیجه آزمون  احتمال  آماره آزمون نوع آزمون

 13/0 21/2 آزمون تشخیص ناهمسانی واریانس 
پذیرش فرض صفر مبنی بر عدم وجود واریانس  

 ناهمسانی

 33/0 11/1 آزمون تشخیص خودهمبستگی 
پذیرش فرض صفر مبنی بر عدم وجود  

 خودهمبستگی در مدل 

 

 برند  عملکرد و برند  به گرایش رابطه در ارزش  آفرینی هم  : نتایج بررسی نقش میانجی 12جدول

 سطح احتمال  ضریب متغیر 

 05/0 07/1 هم آفرینی ارزش 

 * 205/0 - 01/0 متغیر تعاملی گرایش به برند و هم آفرینی ارزش 

 002/0 45/0 گرایش کارآفرینانه 

 001/0 97/0 توانمندی بازاریابی 

 گیری نتیجه
است از ترکیب  شده است. روش ترکیبی عبارتها، از روش تحقیق ترکیبی بهره گرفته داده  لیوتحل ه یتجزمنظور در این مطالعه، به

آوری و تحلیل های ترکیبی، تحقیقی است که محقق در آن در جمعدیگر، تحقیق مبتنی بر روش عبارتیهای کیفی و کمی. بهروش 
اساس این   کند. برگیری در مورد یک موضوع خاص، از هر دو رهیافت کمی و کیفی استفاده میها و نتیجهها، ترکیب یافتهداده 

ها از طریق ترکیب دو روش  شوند و هدف آن استفاده از محاسن و به حداقل رساندن معایب آنروش هر دو رهیافت، مهم تلقی می
شده است. جداگانه انجام(. در این تحقیق، مراحل کیفی و کمی با استفاده از طراحی دو پرسشنامه  1396است )نمامیان و همکاران،  

در وهله نخست، برای طراحی مدل مفهومی تحقیق و شناسایی عوامل مؤثر و همچنین پیامدهای گرایش به نام تجاری، از تحقیق 
می استفاده  متغیرهای  کیفی  با  کیفی  تحقیق  مرحله  نتایج  ترکیب  و    شدهییشناساشود.  جامعیت  باعث  نظری،  مبانی  طریق  از 
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سازی معادلات ساختاری با شده، از روش مدلسازی مدل خواهد شد. در بخش کمی تحقیق نیز برای آزمون مدل طراحیبومی
 شده است.  استفاده  Smart PLS2افزار رویکرد روش حداقل مربعات جزئی و با استفاده از نرم

است، را   شدهیطراحسؤال اصلی که بدین منظور    36نفر خواسته شد که پرسشنامه بازی با    15در مرحله کیفی تحقیق از تعداد  
نظر هستند. سؤالات اند که از حوزه تحقیق مطلع بوده و در این حوزه صاحبشدهتکمیل کنند. افرادی برای مرحله کیفی انتخاب

است. چون استراتژی تحقیق    شدهیطراحپرسشنامه با توجه به سؤالات تحقیق و نیز با نظر کارشناسان، خبرگان و اساتید این حوزه  
 شده است. آوریاساس اطلاعات کیفی، جمع باشد، در مرحله اول، اطلاعات کیفی و در مرحله دوم، اطلاعات کمی برترکیبی می

  در   برند  به  گرایش.  شودمی  شروع  اول  پرسشنامه  طریق  از  هاداده  آوریجمع  آغاز  از  پس  بلافاصله  کیفی،  تحقیق  در  هاداده  تحلیل
 باور  شرکت  که  دارد  سطحی  به   اشاره  مقیاس   این .   قرارگرفته است  ارزیابی  مورد   آیتم  12  از  استفاده   با  کیفی  مرحله  پرسشنامه

  شده   سنجیده  آیتم  11  از  استفاده  با  کارآفرینی  گرایش.  باشدمی  اش تجاری  استراتژی  پرتفوی  اساسی  عنصر  سازی  برند  که  کندمی
  بازاریابی   توانمندی.  دهدمی  نشان  رقابتی  جوییسلطه  و  پیشگامی  نوآوری،  ازنظر   را  مدیریت  استراتژیک  گیریجهت  هاآیتم  این.  است

 اجرای  و  توسعه  با  شرکتی  فرآیندهای  هایتوانمندی  که  دارد  سطحی  به  اشاره  هاآیتم  این  شده است؛  سنجیده  آیتم  4  از  استفاده  با
 مفهوم  این.  شده است  سنجیده  مقیاس   چهار  از  استفاده  با  مشتری  ارزش   آفرینی  هم.  باشندمی  ارتباط  در  بازاریابی  هایاستراتژی

 سنجیده  آیتمی  8  مقیاس   از  استفاده  با   برند  عملکرد.  دارد  کنندگانتأمین  تجاری  فرآیندهای  در  مشتریان   مشارکت  میزان   به  اشاره
  هاست داده   تقلیل  و  اطلاعات  دهیسازمان   مستلزم  کیفی  هایداده   تحلیل  .دهدمی   نشان   را   موفق  برندهای  با   مرتبط  نتایج  و  شده است

 پژوهش  و  تحقیق  عرصه   در  کاربردی  هایروش   از  یکی.  شودمی منتهی  پدیده   دقیق  تفسیر   و  توصیف  به   که  دارد  متوالی  روندی  و
  و   مندنظام  فرایندی  طی  و   دارد  توجه  کیفی  هایداده   و  مواد  کمی  و  علمی  بررسی  به  محتوا  تحلیل.  باشدمی  محتوا  تحلیل  کیفی،

 تحقیق  این  در(.  1389  زروندی،  و خنیفر)  دهدمی  نسبت  متن به  گیریاندازه  معتبر  قوانین  اساس   بر  را  عددی  هایارزش   تکرارپذیر،
 . شده استاستفاده کیفی هایداده  وتحلیلتجزیه مشتمل بر کدگذاری باز، محوری و انتخابی، برای محتوا تحلیل روش  از

  با   تا  دهدمی  را  اجازه  این  کدگذاری.  اندشده  کدگذاری  کیفی  هایداده   باز،   پرسشنامه  در  کلیدی  الگوهای  شناسایی  به  کمک  برای
 ایجاد  را(  مضامین)  بالاتر  سطح  کدهای  امر  این.  یافت  را  الگوها  متن،  هایبخش  گذارینام  طریق  از  ها،داده   تقلیل  و  دهیسازمان

  یافتن  کدگذاری،  در  محققان  اصلی  هدف.  شودمی  استفاده  پژوهشی  مسئله  با  مرتبط  تروسیع  معانی  دادن  نشان  برای  و  کندمی
 اساس نتایج  بر  .است  مختلف  کدهای  مقابله  و  مقایسه  بندی،گروه  از  استفاده  با  هادر داده  دارمعنی  مهم  الگوهای  یا  تروسیع  مضامین

 محوری و انتخابی، مدل مفهومی پژوهش در طراحی شده است.  و باز حاصل از مراحل کدگذاری
شده از مرحله کیفی تحقیق، در مرحله بعد )مرحله کمی تحقیق(، مدل و روابط میان متغیرهای با توجه به مدل مفهومی استخراج 

 شوند: مطرح می  زیر هایفرضیه فوق، مفهومی  مدل مبنای  گیرد. بنابراین برآن مورد آزمون قرار می

 .است تأثیرگذار بنگاه  به بنگاه بازاریابی در برند  به  گرایش  بر کارآفرینانه (گرایش1

 .است تأثیرگذار بنگاه  به بنگاه بازاریابی در برند  به گرایش بر بازاریابی (توانمندی2

 .است تأثیرگذار مشتری ارزش  آفرینی هم بر برند به (گرایش3

 .است  تأثیرگذار بنگاه به بنگاه بازاریابی در برند عملکرد  بر برند به (گرایش4
 (هم آفرینی ارزش بر عملکرد برند تأثیرگذار است. 5
 . است تأثیرگذار شرکت عملکرد مالی بر برند (عملکرد6

  1398های دولتی و خصوصی در سال  بالای شرکتنفر از شاغلین و مدیران رده  343جامعه آماری در مرحله کمی تحقیق حاضر  
دهندگان دارای تحصیلات در مقطع  درصد از پاسخ  12شده است.  صورت الکترونیکی تهیه و ارسال باشند. پرسشنامه تحقیق بهمی

  32درصد مرد و    67اند. نمونه موردبررسی شامل  درصد دیپلم بوده   8درصد کارشناسی و    39درصد کارشناسی ارشد،    41دکتری،  
دهد درمجموع پرسشنامه از انسجام  بوده و نشان می  94/0باشند. ضریب آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه برابر با  درصد زن می

سایر عوامل نیز به معنای انسجام فرعی پرسشنامه    درونی مناسب و قابلیت اطمینان مناسبی برخوردار است. آلفای کرونباخ برای
 باشد. می
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گیری و آزمون  گیری مربوط به بررسی روایی و پایایی ابزار اندازه، دو نوع آزمون الگوی اندازه PLSجهت برازش مدل به روش  
شود. در آزمون اول، پایایی و روایی الگوی ساختاری مربوط به آزمون فرضیات تحقیق و اثر متغیرهای پنهان بر یکدیگر، مطرح می 

    گیرد. برای بررسی پایایی دو نوع آزمون همسانی درونی و پایایی ترکیبی موردبررسی قرارگرفته است.الگو موردبررسی قرار می

آمده، گرایش کارآفرینانه و توانمندی بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری بر گرایش به برند دارند و تأثیر گرایش  دستاساس نتایج به  بر
آمده است. همچنین گرایش به برند بر هم آفرینی ارزش و عملکرد برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. دستتر بهکارآفرینانه بزرگ

عملکرد برند نیز بر عملکرد مالی تأثیرگذار است و هم آفرینی ارزش نیز تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد برند دارد. بنابراین تمامی  
 اند. فرضیات تحقیق موردپذیرش قرارگرفته

 منابع
 ینیبر نگرش هم آفر  یمشتر  یو رفتار شهروند   زش یانگ  رند،ینقش تجربه    یواکاو  ،1397. هوشمند،  ی. عباس، باقر یم یابراه.1

 برند، دوره پنجم، شماره چهاردهم. تیریفصلنامه مد ،یذهن  یو هنجارها

 یانجیبا توجه به نقش م دیبرند بر قصد خر ژهیارزش و ی مولفه ها  ری، مطالعه تأث1397 ،ی. عل یاکبر، فرنگ  ی. علیل یاسماع. 2
 .ینیعلامه ام یکاله استان مازندران، موسسه آموزش عال یبه برند)مورد مطالعه:محصولات لبن  شیگرا
 ، مفاهیم کلیدی در بازاریابی، ترجمه حسین نوروزی و سحر نصیری، چاپ فوژان. تهران1396بلایث. جیم، .3

، روش های تحقیق ترکیبی در علوم سیاسی، فصلنامه سیاست، مجله دانشکده  1389تخشید. محمدرضا، متین جاوید. مهدی،  .  3
 . 76- 59، ص 2، شماره40حقوق و علوم سیاسی، دوره 

، ویرایش "ی و توسعه برند ملیگذار ارزش مدیریت جامع برند، مکاتب،  "،  1391خداداد حسینی، سید حمید، رضوانی، مهران،  .  4
 دوم، تهران، دفتر پژوهشهای فرهنگی. 

- 243، ص54، پژوهش کیفی:رهیافتی نو در مطالعات مدیریت، فصلنامه راهبرد، شماره  1389خنیفر. حسین، زروندی. نفیسه،  .  5
256 . 

اکبر،  .  6 علی  بیددختی.  امین  اکبر،  تبریز.  عالم  احمد،  روستا.  بهداد،  برای  1392خوئینی.  به شناسه  گرایش  فرایند  ، طراحی 
 هنرمندان صنایع دستی، دانشکده مدیریت و حسابداری. دانشگاه شهید بهشتی.

 . 329-207، ص54، روش شناسی کیفی، فصلنامه راهبرد، شماره 1389دلاور، علی، . 7
(، تأثیر ارزش ویژة برند صنعتی بر عملکرد برند از دیدگاه اعضای مرکز خرید 1393)  ن،ی. امقت یحق  یار ی. زهره، کهیدهدشت .  8

 . 496-475، ص3، شماره6دوره  ،یبازرگان تیری(، مجله مدیخانگلوازم دکنندهی تول یها)موردمطالعه: شرکت
، تحلیل جامع ارزش ویژه نام و نشان  1390راموز.نجمه، مشبکی اصفهانی. اصغر، احمدی. پرویز، خداداد حسینی. سیدحمید،  .  9

 تجاری مشتری محور با رویکرد گرایش به بازاریابی داخلی، رساله دکتری، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه تربیت مدرس.
ارزش   ینیمدل هم آفر  ،1397. مهرنوش،  انیمی رح  ،ی. مهدی میابراه  د،ی . وحیورنامخواست   یخاشع   ن،یرحمان سرشت. حس.  10

بانکدار  یراهبرد پارادا  ران،یا  یدر صنعت  در  ارزش  پژوهش  ن،ینو  یمیخلق  ، شماره 11دوره    ،یعموم  تیریمد  یهامجله 
 . 52-27.ص 40
 چاپ پنجم. ،ی، انتشارات فرهنگ شناس eviewsهمراه با کاربرد  یاقتصادسنج ،1391 ،ی. علی سور. 11

  ارتباط   در  "یادگیری"   تعدیلگر  نقش  ، بررسی1398صالحی صدقیانی، جمشید، بینشیان، ملیحه، پرچمی سرقین، مریم،  .  12

، 44، شماره وکارکسبشاهد(، فصلنامه مدیریت   دانشگاه : موردی مطالعه  ) "دانش  تسهیم به تحریک"و  "فردی عوامل"بین 
 . 47-24ص 

، مدیریت بازاریابی: تجزیه و تحلیل، برنامه ریزی، اجرا و کنترل، ترجمه بهمن فروزنده، تهران، انتشارات  2002کاتلر. فیلیپ،  .  13
 آتروپات. 

احمد،  .  14 پارادایمی و روش های فنی، مجله مطالعات  1389محمدپور،  با روش های ترکیبی: اصول  ، طرح های تحقیق 
 . 2، شماره4اجتماعی ایران، دوره
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