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Objective: This study aimed to develop a causal model to examine the direct and indirect 

effects of marketing capabilities and entrepreneurial orientation on brand performance and 

customer value-added, considering the pivotal role of brand orientation as a mediating 

variable, in tile and ceramic companies of Yazd Province. 
Methodology: In terms of purpose, this study is applied, and regarding data collection, it is 

descriptive-survey research of a causal nature. The statistical population consisted of 683 

managers from tile and ceramic companies in Yazd Province. Using the Cochran formula, a 

sample size of 417 was estimated and selected through simple random sampling (400 

analyzable questionnaires were returned). Data were collected using standardized 

questionnaires measuring five constructs: entrepreneurial orientation, marketing capabilities, 

brand orientation, customer value-added, and brand performance. The content validity of the 

instrument was confirmed by expert opinion, its construct validity based on factor loadings, 

and its reliability was verified by calculating Cronbach's alpha coefficient. Data analysis was 

performed using Structural Equation Modeling (SEM) with the Partial Least Squares (PLS) 

algorithm. 

Findings: The results of data analysis revealed that: (1) Entrepreneurial orientation and 

marketing capabilities have a significant positive effect on brand orientation; (2) Brand 

orientation directly and significantly positively affects brand performance and customer value-

added, and (3) Furthermore, brand orientation plays a significant mediating role in the 

relationship between the independent variables (marketing capabilities and entrepreneurial 

orientation) and brand performance. In other words, a substantial portion of the impact of these 

capabilities on brand performance is realized through strengthening brand orientation within 

the organization. 

Conclusion: The findings emphasize that to enhance brand performance and create tangible 

value for customers, companies should focus not only on developing external capabilities 

(marketing) but also on fostering a strong organizational culture based on entrepreneurial 

orientation and, particularly, brand orientation. Brand orientation acts as a key mechanism that 

transforms investments in organizational capabilities into superior market outcomes. 

Managers in the tile and ceramic industry can utilize these findings to structure their strategic 

planning in the realm of branding. 

Originality: Although the significance of branding and brand as critical business assets is 

widely accepted, understanding the mechanisms through which internal firm capabilities (such 

as marketing and an entrepreneurial spirit) lead to brand value creation, particularly in specific 

manufacturing industries like tile and ceramic, still requires further empirical research. This 

study helps fill this research gap. 
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:  های بازاریابی و گرایش کارآفرینانه به ارزش برندنقش مکانیسمی گرایش برند در تبدیل قابلیت 

 مطالعۀ موردی در صنعت کاشی و سرامیک 
 

 *1ی محمودآباد  یمحمد زارع

 

 

 دهیچک
های بازاریابی و گرایش کارآفرینانه را بر عملکرد برند و ارزش افزوده  این پژوهش با هدف تبیین یک مدل علّی انجام شد تا تأثیر مستقیم و غیرمستقیم قابلیت:  هدف

 . های صنعت کاشی و سرامیک استان یزد مورد بررسی قرار دهدمشتری با در نظر گرفتن نقش محوری گرایش برند به عنوان متغیر میانجی، در شرکت

های  ای پذیرفته شده است، اما درک سازوکارهایی که از طریق قابلیتطور گسترده وکار بههای حیاتی کسباگرچه اهمیت برند و برندسازی به عنوان دارایی:  ضرورت

های  ویژه در صنایع تولیدی خاص مانند کاشی و سرامیک، کماکان نیازمند پژوهشانجامند، بهداخلی شرکت )مانند بازاریابی و روحیه کارآفرینانه( به خلق ارزش برند می

 . کندتجربی بیشتری است. این مطالعه به پر کردن این شکاف تحقیقاتی کمک می

داده :  شناسی روش گردآوری  نظر  از  و  کاربردی  نظر هدف،  از  تحقیق  توصیفیاین  را  -ها،  پژوهش  آماری  جامعه  است.  علّی  نوع  از  مدیران    683پیمایشی  از  نفر 

گیری تصادفی ساده انتخاب شدند  نفری برآورد و به روش نمونه 417  های کاشی و سرامیک استان یزد تشکیل دادند که با استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه شرکت

های بازاریابی، گرایش برند، ارزش  های استاندارد در پنج حوزه گرایش کارآفرینانه، قابلیتها با استفاده از پرسشنامهپرسشنامه قابل تحلیل بازگردانده شد(. داده   400)

ها با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ  ن، روایی سازه بر اساس بارهای عاملی و پایایی آنروایی محتوایی ابزار با نظر متخصصا .افزوده مشتری و عملکرد برند گردآوری شد

 . انجام شد (PLS) و الگوریتم حداقل مربعات جزئی  (SEM) سازی معادلات ساختاریکارگیری روش مدل ها با بهتأیید گردید. تحلیل داده 

طور گرایش برند به(  2؛ )های بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری بر گرایش برند دارندگرایش کارآفرینانه و قابلیت(  1: )ها نشان داد کهنتایج حاصل از تحلیل داده  ا:هیافته 

گرایش برند در رابطه بین متغیرهای مستقل )قابلیت بازاریابی و گرایش کارآفرینانه( با   ( 3و ) مستقیم تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد برند و ارزش افزوده مشتری دارد

ها بر عملکرد برند، از طریق تقویت گرایش برند در سازمان محقق  ای از تأثیر این قابلیتکند. به عبارت دیگر، بخش عمده عملکرد برند، نقش میانجی معناداری ایفا می

 .شودمی

بایست تمرکز خود را نه فقط ها میهای این پژوهش بر این امر تأکید دارد که برای ارتقای عملکرد برند و خلق ارزش ملموس برای مشتری، شرکتیافته: گیرینتیجه 

ویژه گرایش برند معطوف کنند. گرایش برند به  های خارجی )بازاریابی(، بلکه بر پرورش یک فرهنگ سازمانی قوی مبتنی بر گرایش کارآفرینانه و بهبر توسعه قابلیت

توانند با اتکا بر این  نماید. مدیران صنعت کاشی و سرامیک میهای سازمانی را به نتایج برتر در بازار تبدیل میگذاری در قابلیتعنوان یک مکانیسم کلیدی، سرمایه

 . ندریزی استراتژیک خود را در حوزه برندسازی سامان بخشها، برنامهیافته

 

 .عملکرد برند، گرایش کارآفرینانه، گرایش برند، قابلیت بازاریابی، ارزش افزوده مشتری :هادواژه یکل
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 . مقدمه 1

، شناسایی کالا و خدمات از یک فروشنده یا گروهی آن  هدف و  است    اسم، عبارت، سمبل، طرح و یا ترکیبی از این موارد یا نام تجاری؛    برند 

مشارکت فعال در هرگونه ارتباطیست که این ارتباط چه   برند، .  باشداقتصادی می  هایها از یکدیگر در رقابت از فروشندگان و تفکیک آن

راه میانبری برای برقراری ارتباط با بازار  آید و بین مشتری و برند، کارمند و کارمند، کارمند و مشتری یا کارمند و دیگر ذینفعان به وجود می 

انتخاب و خرید محصول/خدمت در   فرآیندسازی  ها ابزار مختصر و مفیدی برای ساده امروزه برند  (.1388است )پارسائیان،  ها  به وسیله داده 

کنند. تر کرده و از این طریق برای مشتریان ارزش ایجاد میتر و سریعها ساده ها را برای آناختیار مشتری قرار داده و فرآیند پردازش داده 

های طراحی و تولید محصول ممکن است به سادگی قابل کپی برداری باشند، اما تصویر و نقش پا برجایی که در ذهن افراد  که فرآیندطوریبه

بر پایه چندین سال فعالیت بازاریابی و تجربه برند باقی مانده است، به سادگی قابل جایگزینی و کپی برداری نیست. یک برند  هاو سازمان

از این طریق ریسک مالی  سازد که خدمات را تصور و درک کند و قدرتمند، اعتماد مشتری به خرید غیرعینی را افزایش داده، او را قادر می

 21عنوان پایه و اساس بازاریابی خدمات در قرن  و بر همین اساس از برندسازی به دهدو اجتماعی درک شده از سوی مشتری را کاهش می

نام  وکارها به سمت مسیری گرایش دارند که رفتار مصرفی مشتریان و میزان قصد خرید آنشود و کسبیاد می ببرند. در زمینه  بالا  ها را 

کند. همچنین گرایش کارآفرینانه  کننده نسبت به یک نام تجاری خاص ابراز میتجاری، منظور از گرایش به برند، گرایشی است که مصرف

،  1های تجاری تأکید شدیدی دارند )ایسند عنوان وسیله ارتقای انتخاب نام گیری گرایش به برند مطلوب، بههای بازاریابی بر شکلو قابلیت

 پاسداری آن از آورد، وجود به قدرتمندی برند ای باید بتواندهای مهم در حیطه بازاریابی، این است که بازاریاب حرفهاز دیگر مهارت(.  2009

  نردبان  در بلوغ  حد تا دادن مشتری سوق و رشد طریق از  تقاضا مدیریت ،بازاریابی از  هدف کند. امروزه  تقویت را  و آن  بدارد  مصونش کند،

 که  است مشتری، این  همه  از مهمتر و  ذینفع  هایگروه  با  متقابل و  روابط بلندمدت برقراری هدف  پارادایم، این در هاست.سازمان به وفاداری

 بازار سهم نتیجه در که شود حاصل منافعی بلندمدت در ترتیب این به و داده دست از را کمتری مشتریان و حفظ کرده  را مشتریان بیشتری

های مختلفی از جمله افزایش درک کیفیت،  دهد که برندها به روشمطالعات نشان می(.  1383یابد )سالاری،   افزایش شرکت سودآوری و

(. با این  2010و همکاران،  2)هامبورگمنفعت دارند   یصنعت هایشرکت ی براگذاری بالاتر و بهبود عملکرد بازار های قیمتامکان استراتژی

های برند، موفق نبوده و  دهند و در نتیجه در اتخاذ گرایشرا تشخیص نمی وجود، بسیاری از متخصصان بازاریابی، ارزش استراتژیک برندها

و همکاران،   3بینند )یورد های بازاریابی خود نمیعنوان یک جزء مهم استراتژیها برندسازی را بهخورند؛ به این صورت که آنشکست می

کند را های برندسازی را به بهبود عملکرد شرکت مرتبط میدهدکه معمولاً مدیران، مکانیزمی که تلاشها نشان می(. نتایج پژوهش2013

وسرامیک استان یزد، این دیدگاه را های کاشیهای عمیق ما با مدیران شرکت(. مصاحبه 2011،  4کنند )لیک و کریستودولیدس درک نمی

ها اعتقاد ندارند که کنند، زیرا آن های متمرکز بر برند خودداری میوسرامیک اغلب از استراتژیهای کاشیتأیید کرد. ما دریافتیم که شرکت

های اخیر در حوزه برندسازی بر روی اینکه چگونه برندسازی بر عملکرد شرکت  ها به سود مالی فوری خواهند رسید. پژوهشبا این استراتژی

ها گرایش  ( چه عواملی بر اینکه شرکت1شود: )در این پژوهش دو پرسش اصلی بررسی می  طور خاص،اند. به گذارند متمرکز شده تأثیر می

 گذارد؟ ( گرایش برند چگونه بر عملکرد برند تأثیر می2برند اتخاذ کنند تأثیر دارند؟ )

_______________________________________________________________ 
1. Eisend 
2. Homburg 
3. Urde 

4. Leek & Christodoulides 



 

 ... های بازاریابی و گرایش کارآفرینانه به ارزش برندنقش مکانیسمی گرایش برند در تبدیل قابلیت 

های مربوطه ارائه شده است. سپس پیشینه بنابراین؛ مقاله حاضر به شکل زیر ساماندهی شده است. ابتدا مبانی نظری پژوهش، مطرح و فرضیه 

شناسی پژوهش ارائه شده است. نتایج ترتیب، مدل مفهومی و روشپژوهش )داخلی و خارجی( بررسی شده است. در بخش چهارم و پنجم به

 گیری پژوهش در بخش هفتم ارائه شده است.هش، در بخش ششم و در نهایت، بحث و نتیجههای پژو و یافته 

 

 . مبانی نظری پژوهش 2

 (BO) 1. گرایش برند 2-1

ای از احساسات خوشایند و ناخوشایند نسبت به یک شیء، شخص، موضوع و یا رفتار است که با گذشت زمان  دهنده مجموعهگرایش، نشان

گرایش برند رویکردی  (.  2011،  2شوند )واکر و هییراطلاعات در مورد هر یک از موارد فوق از طریق تجربه مستقیم یا غیرمستقیم آموخته می

چرخد و هدف اصلی آن  است که در آن فرآیندهای سازمان، حول ایجاد، توسعه و حفظ هویت برند در تعاملات مداوم با مشتریان هدف می

در شود.  پذیرتر کرده و منجر به بهبود عملکرد می؛ لذا انتخاب استرتژی گرایش برند، شرکت را رقابتدستیابی به مزیت رقابتی پایدار است

-(. شرکت2015و همکاران،    3یک نوع از گرایش بازاریابی، مدیریت ارشد به نقش برندسازی در موفقیت شرکت تأکید بسیار دارد )ریجونن 

با شرکته مقایسه  برندمحور در  دارند که چشمهای مشتریای  تمایل  و هویتمحور،  داشته و  اندازها  برند  و شفاف در مورد  های واضح 

بین برندهای خود و سهامداران اصلی خود داشته باشند )رِید همچنین سیستم -همه مصرف(.  2005و همکاران،    4هایی در مدیریت روابط 

کنندگان با یک محصول جدید  های خاص و یا برندهای خاص دارند. وقتی که مصرفای از اولویت عاطفی نسبت به شرکتنندگان درجهک 

کنند. در شرایط  گیری در مورد محصول جدید تکیه میشان در هنگام تصمیمشوند، عمدتاً بر گرایش به برند درونیو ناشناخته مواجه می

(. تبلیغات 2012،  5هیان و هان نامشخصی مانند این؛ مشتریان تمایل به انتخاب محصول شرکتی را دارند که گرایش مثبت به برند آن دارند )سین

ها و در نتیجه بر گرایش به برند تأثیر بگذارد. تبلیغات ارتباطی قوی و مطلوب در ذهن و حافظه تواند از این طریق بر این باورها و ارزیابیمی

های تبلیغاتی خلاقانه  ها از طریق استراتژی(. سازمان2008،  6دهد )کلرمشتریان ایجاد کرده و احساس مثبتی نسبت به برند در مشتریان شکل می

تواند در مشتری درکی از سایر طور خلاصه تبلیغات در کنار افزایش آشنایی مشتریان با برند، میتوانند توجه مشتریان را جلب کنند. به می

کند(  میهای برند، ایجاد کند. در کل، تأثیر این ابزار ارتباطی وابسته به محتوای پیام و نحوه اجرای آن )اینکه چگونه تبلیغ، محتوا را منتقل  جنبه

(. وقتی یک مشتری در معرض تبلیغی قرار گرفت، تلاش  2018و همکاران،    7بیند )کاتلرو تعداد دفعاتی است که مشتری یک تبلیغ را می

باورها و ارزشمی با ساختار  تبلیغات میکند اطلاعات خارجی را  تواند بر گرایش برند و قصدهای  های موجودش مقایسه کند در این راه 

 (. 2012و همکاران،  8رفتاری تأثیر بگذارد )چیو 

 

 . عوامل مؤثر بر گرایش برند 2-2

های ترویج و تبلیغات( است )اردم و  ایجاد و حفظ یک برند یا نام تجاری مستلزم تعهدات قابل توجه منابع )برای مثال منابع انسانی و فعالیت 

های  هایی که تمایل بیشتری به فعالیت(. بنابراین، مدیران باید با دقت فراوان، مزایا و معایب اتخاذ گرایش برند را بسنجند. شرکت2002،  9سان

ه  برندسازی نسبت به دیگران دارند، احتمال بیشتری دارد که برندمحور باشند. بر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع، دو عامل کلیدی بر میزانی ک 

_______________________________________________________________ 
1. Brand Orientation (BO) 

2. Walker & Heere 
3. Reijonen 
4. Reid 
5. Sean Hyun & Han 
6. Keller 
7. Kotler 
8. Chiu 
9. Erdem & Sun 
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ن،  یک شرکت برندمحور است یا گرایش برند دارد تأثیر دارد که عبارتند از گرایش کارآفرینانه مدیریت و قابلیت بازاریابی )ریجونن و همکارا

2015 .) 

 

 

 (EO)  1. گرایش کارآفرینانه1-2-2

شود  گیری اشاره دارد که منجر به تصمیمات و اقدامات کارآفرینی میهای تصمیم ها و فعالیت( به فرآیندها، شیوه EOگرایش کارآفرینانه )

،   6پذیری ، خطر5، نوآوری 4های مرتبط با گرایش کارآفرینانه عبارتند از استقلال (. ابعاد و مؤلفه 1996،  3؛ لامکین و دس2009و همکاران،    2)لی

های مستقل یک فرد یا تیم در ایجاد یک ایده، مفهوم و یا  استقلال مربوط به فعالیت (.2009و همکاران،   9)راچ   8و رقابت تهاجمی  7پیشگامی

دیدگاه جدید و هدایت آن تا زمان تکمیل است. نوآوری اشاره به تمایل برای حمایت از خلاقیت و آزمایش در معرفی محصولات و خدمات 

های خلاق و جدید  حلری شامل ایجاد راه جدید، جدید بودن، رهبری تکنولوژیکی و پژوهش و توسعه در ایجاد فرایندهای جدید دارد. نوآو

هایی همانند تخصیص درصد  پذیری شامل فعالیتشوند. خطرها با آن روبرو میهایی است که شرکتها و فرصتدر هنگام مواجهه با چالش

گذاری در بازارهای جدید ناشناخته، درگیر ساختن قسمت هایی با نتایج نامشخص و ورود به بازارهای ناشناخته، سرمایهزیادی از منابع به پروژه 

نگر شامل  نگرش پیش ها بودن،یا استقراض سنگین است. پیشگامی به دنبال فرصت گذاری با نتایج نامطمئن وزیادی از منابع برای سرمایه

دن به محیط است. پیشگامی؛ دابینی تقاضای آینده برای ایجاد تغییر و شکلمعرفی محصولات یا خدمات جدید جلوتر از رقبا و فعالیت در پیش

های مزیت جویانه برای شکل دادن محیط با معرفی محصولات یا فرآیندهای جدید پیش از رقابت است؛ همچنین  نگری و اولین تلاشآینده 

ها برای به چالش کشیدن شدید  عنوان تمایل و گرایش شرکتتوان بهاشاره به میزان رهبر یا پیرو بودن شرکت دارد. بعد رقابت تهاجمی را می

(. بر اساس 1996و دس،    ن یلامکگرفتن از رقبا تعریف کرد )و مستقیم رقبا برای دستیابی به سطح بالایی از رقابت و بهبود موقعیت برای پیشی

استراتژیک، ویژگی اصول مدیریت  و  بر تصمیمادبیات  مدیران مانند گرایش کارآفرینانه،  تأثیر میهای شخصی  استراتژیک  گذارد  گیری 

دهد که گرایش کارآفرینانه با عملکرد شرکت رابطه مثبت  های انجام شده در مورد گرایش کارآفرینانه نشان می(. پژوهش2007،  10)هامبریک

)نوبل و گرایش برند، یک فعالیت کارآفرینانه محسوب می (2003و همکاران،    11؛ هالت2001و دس،    ن یلامکدارد ) و همکاران،    12شود 

توانند برای سایر هاست، زیرا منابع معمولاً میای برای شرکتهای قابل توجه(. علاوه بر این؛ ساخت و حفظ برندها شامل هزینه فرصت2002

بنابراین، ممکن است گرایش برند توسط بسیاری از مدیران خطرناک احساس    (.2009)راچ  و همکاران،  اهداف استراتژیک استفاده شوند  

بنابراین، برای موفقیت، مدیران باید  (.  2011،  دسیستودول یو کر  کی)لها به دنبال اهداف کوتاه مدت مالی باشند  شود، به خصوص اگر آن 

ها باید گرایش کارآفرینانه های نوآورانه شرکت کنند. به این ترتیب، آن پذیری داشته باشند، فعالانه عمل کنند و در فعالیتتمایل به ریسک

_______________________________________________________________ 
1. Entrepreneurial Orientation (EO) 

2. Li 

3. Lumpkin & Dess 
4. Independence 

5. Innovation 

6. Risk Taking 

7. Leadership 

8. Aggressive Competition 

9. Rauch 

10. Hambrick 

11. Hult 

12. Noble 



 

 ... های بازاریابی و گرایش کارآفرینانه به ارزش برندنقش مکانیسمی گرایش برند در تبدیل قابلیت 

های نوآوری را توسعه دهند )آولانیتیس و  سازد تا قابلیتها را قادر می(. گرایش کارآفرینانه، شرکت2003،  1را اتخاذ کنند )ویکلاند و شفرد 

و همکاران،    گرایش کارآفرینانه کشف کنند )زهرا  ترهای با سطوح پایینتر از سایر شرکتهای جدید را آسان( و فرصت 2007،  2سالاوو

کردن هستند. همچنین احتمال بیشتری   های جدید رشد و ریسک(. با این حال، مدیران با گرایش کارآفرینانه مایل به کشف فرصت2006

 (. 2001و دس،    نی)لامکهای استراتژیک بلندمدت را در نظر بگیرند و در نتیجه، ارزش برندگرایی را بیشتر درک کنند  ها، دیدگاه دارد که آن

 توان این فرضیه را مطرح کرد که:بنابراین، می

1H.گرایش کارآفرینانه تأثیر مثبت بر گرایش برند دارد : 

 

 (MC) 3. قابلیت بازاریابی2-2-2

ها در مورد اینکه آیا برندمحور باشند، تأثیرگذار است، اما این برای  شود که گرایش کارآفرینانه بر تصمیمات شرکتبینی میاگرچه پیش 

ها همچنین باید دارای  ها در واقع برندمحور شوند کافی نیست. برای موفقیت در اتخاذ ابتکارات استراتژیک، شرکتاطمینان از اینکه شرکت

در رابطه با برند و برندسازی،    (.2015و همکاران،    جونن ی)رها موفق باشند  دهد که در این تلاشها امکان میهای خاصی باشند که به آنتوانایی

و همکاران،   4های بازاریابی هستند، بیشتر موفق هستند )سیروپولو هایی که دارای سطوح بالاتری از قابلیتدهد که شرکت نشان میها  پژوهش

قابلیت2011 نیازهای   پیچیدگی درک برای را نامحسوس و محسوس ها منابعشرکت آن در که است اییکپارچه فرایند بازاریابی های(. 

 برند.می کارمناسب به برند  کیفیت یک به دستیابی نهایت در و رقابتی برای مزیت محصولات نسبی تمایز یک به دستیابی مشتریان، خاص

 شناسایی باعث و شوندمی طراحی منابع شرکت و دانش جمعی، هایمهارت اعمال برای که منسجمی هستند فرآیندهای بازاریابی، هایقابلیت

 شرایط متغیر با را خود تا است قادر هاقابلیت  این کمک به و شرکت دهندمی بهبود را شرکت خدمات و کالا ارزش و بازار شده  نیازهای

 خاص هایتوانایی دهنده نشان بازاریابی هایقابلیت کند. استفاده  رقابتی با تهدیدهای مقابله جهت در بازار هایفرصت از و دهد تطبیق بازار

 وفادار مشتریان با ارتباط حفظ باعث است که توسعه حال در بازارهای هایآمیخته و هااستراتژی  بازارهای هدف، شناسایی در شرکت یک

عنوان  ( بهMCهای بازاریابی )است. همچنین قابلیت عملکرد شرکت و  بازاریابی هایقابلیت  بین مثبت ارتباط دهنده ها نشانپژوهش شود.می

های بازاریابی موفق  سازی استراتژیمنظور توسعه و پیاده توانایی شرکت برای هماهنگی عناصر آمیخته بازاریابی خود با منابع ورودی آن، به

های بازاریابی است  (. کلید این فرآیند، مدیریت اطلاعات بازار و توسعه و اجرای استراتژی2009و همکاران،    5تعریف شده است )مورگان 

دهد )مثلاً رضایت مشتری و وفاداری  دهد که قابلیت بازاریابی، عملکرد برند را افزایش میها نشان می(. پژوهش2005،  6)ورهیس و مورگان

های عمیق بازار را توسعه دهند و  دهد تا بینشها امکان می(. علاوه بر این، قابلیت بازاریابی به شرکت2011و همکاران،    سیورهمشتری( ) 

سازند تا به ها را قادر میهای بازاریابی منابع پویایی هستند که شرکتبازارهای به سرعت در حال تغییر را بهتر درک کنند. همچنین، قابلیت 

های بازاریابی را دارند، اهمیت و ارزش ایجاد  هایی که سطوح بالاتری از قابلیت (. در نتیجه، شرکت2011،  7مزایای رقابتی پایدار برسند )دِی 

 صورت زیر بیان کرد:توان فرضیه دوم را به بنابراین، می(. 2009)مورگان و همکاران، دهند برندهای قوی را بیشتر تشخیص می

2Hگذارد.: قابلیت بازاریابی به طور مثبت بر گرایش برند تأثیر می 
 

 ( BP) 8. عملکرد برند 3-2

_______________________________________________________________ 
1. Wiklund & Shepherd 
2. Avlonitis & Salavou 

3. Marketing Capability (MC) 
4. Spyropoulou 

5. Morgan 

6. Vorhies & Morgan 

7. Day 
8. Brand Performance (BP) 
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ها که برای شناسایی کالاها و خدمات یک فروشنده استفاده تجاری عبارت است از یک نام، واژه، علامت و طرح و یا ترکیبی از آن  یا نام   برند 

شرکت در اذهان   ای ازشود تصویر یکپارچهبرند تجاری باعث می   .شودها از کالاها و خدمات رقبا میآن   شدن و باعث متفاوت    شودمی

زارعی محمودآبادی و  ) یابد ها کاهشتداعی شود و در اثر استفاده از این برند تجاری برای کالاهای دیگر شرکت، کارایی بالا رفته و هزینه 

های با سطح بالاتری از توان انتظار داشت که رابطه بین گرایش برند و عملکرد برند مثبت باشد، زیرا سازمانطورکلی میبه(.  1399همکاران،  

اعتقاد بر این است که برندهای قوی، ارزش   (.2015و همکاران،    جوننی )رهای برندسازی هستند  گرایش برند بیشتر مایل به شرکت در فعالیت

رقبا داشته های بالاتری را نسبت به  توانند قیمت هایی با برندهای موفق، اغلب میشوند. علاوه بر این، شرکتبیشتری برای مشتریان قائل می

(. علاوه بر این، برندهای  2001، 2(. همچنین، بین برندهای معتبر و وفاداری مشتری ارتباط مثبت وجود دارد )یو و دانثو2010، 1باشند )پرسون

(. این در حالیست که  2005و همکاران،  3دهند تا مزیت رقابتی بازار را تصرف کنند )وان ریل ها این اجازه و امکان را میقدرتمند به شرکت

گذارد را  هایی که گرایش برند بر عملکرد برند تأثیر میمطالعات انجام شده در مورد رابطه بین گرایش برند و عملکرد برند، تمام مکانیزم

 سازی کرد.توان مدلاند. بنابراین، رابطه بین گرایش برند و موفقیت برند را به دو صورت میبررسی نکرده 

طور  گذاری کند. به گرایش برند میزانی است که یک شرکت مایل است تا منابع سازمانی را در فرآیندهای برندسازی سرمایه تأثیر مستقیم:

ها تمایل دانند. در نتیجه، آن ها میعنوان عوامل مهم در موفقیت شرکتدهند، برندها را بههایی که گرایش برند را توسعه میکلی، شرکت

های مختلفی از  گرایش برند با روش  (.2015و همکاران،    جوننی)رهای برندسازی خود اختصاص دهند  دارند که منابع خود را برای فعالیت 

( سطوح  2009، 4ها منفعت دارند )کح و ژی شود برای شرکتتر با مشتریان که منجر به افزایش سطوح اعتماد و تعهد میجمله روابط نزدیک

شود. توانایی ارائه ارزش برند بیشتر و توسعه تصویر  بالاتری از وفاداری و رضایت مشتری، که از سطوح بالاتری از اعتماد و تعهد حاصل می

شود که  (. تصویر برند برتر باعث ارزش برند بالاتری می2003و همکاران،    5شود )کومار تر که منجر به افزایش در قصد خرید میبرند قوی

 صورت زیر بیان کرد: توان فرضیه سوم را به گذارد. بنابراین، میهای بالاتر تأثیر میدر نهایت بر تمایل مشتریان برای پرداخت قیمت

3H :گذارد. طور مثبت بر عملکرد برند تأثیر میگرایش برند به 
 

(: هدف نهایی برندسازی، توسعه و ارائه ارزش افزوده بیشتر برای مشتری است  C-CVC)  6نقش میانجی خلق مشترک ارزش افزوده مشتری

(. در مورد برندسازی، ایجاد ارزش مشترک مکانیزم مهمی است 2004و همکاران،   7شود )رائو که در نتیجه به عملکرد برتر شرکت منجر می

های برندسازی خود  های برندگرا، ارزش مشتری را در فعالیت (. شرکت2016، 8کند )رنجان و رید که به توسعه برندهای ارزشمند کمک می

اگر یک شرکت اولویت استراتژیک خود را بر برندسازی قرار دهد، آن شرکت بیشتر    (.2015و همکاران،    جونن ی)رکنند  بیشتر درک می

سازی و مشارکت  های خود را برای توسعه و ارائه ارزش برند برتر به مشتریان خود اختصاص دهد و سفارشیتمایل خواهد داشت تا تلاش

طور مثبت با ایجاد ارزش افزوده مشتری مرتبط رود که گرایش برند بهیهای مؤثر برای رسیدن به این هدف است. بنابراین، انتظار ممشتری راه 

 توان بدین صورت بیان کرد:باشد. بنابراین فرضیه چهارم را می

4Hگذارد.طور مثبت بر ایجاد ارزش افزوده مشتری تأثیر می: گرایش برند به 
 

_______________________________________________________________ 
1. Persson 

2. Yoo & Donthu 

3. Van Riel 

4. Keh & Xie 

5. Kumar 

6. Customer Value Co-Creation (CVC-C) 
7. Rao 

8. Ranjan & Read 
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برای عرضه ارزش مشترک  ایجاد  فرایند  و  کنندگان فرصتمشارکت مشتری در  انتظارات مشتری  بهتر  برای درک  و  هایی  بهبود کارآیی 

طور خاص، مشتری گیرد. بهکنندگان و هم به مشتریان تعلق می(. مزایا هم به عرضه2006،  1کند )الیور شان را فراهم میاثربخشی بازاریابی

تواند نیازهای  کننده بهتر میتواند توانایی نوآوری خود را بهبود داده و کیفیت محصولات/خدمات بالاتر را کسب کند. از طرفی، عرضهمی

مناسب و  بهتر  بازاریابی  پیشنهادهای  بنابراین  و  کند  را درک  میمشتریان  ارائه  را  )گرانروس تر  ارزش 2011،  2دهد  ایجاد  این،  بر  (. علاوه 

(. مشارکت در ایجاد ارزش افزوده، همچنین مشتریان را تشویق  2010و همکاران،    3دهد )تینان مشترک، درک متقابل ارزش برند را افزایش می

دهد تا به سرعت به مشکلات بالقوه و احتمالی رسیدگی  ها امکان میموقع فراهم کنند که به آنکنندگان بازخوردهای بهکند تا برای عرضهمی

رود که ایجاد ارزش باعث عملکرد بهتر برند شود.  (. بنابراین، انتظار می2005و همکاران،    4کرده و به عملکرد بهتر دست پیدا کنند )مارکوس 

 شود: صورت زیر بیان میبنابراین، فرضیه پنجم پژوهش به

5Hگذارد.طور مثبت بر عملکرد برند تأثیر می: ایجاد ارزش افزوده مشتری به 
 

 . پیشینۀ پژوهش3

 . پیشینه داخلی 3-1

  با استفاده از رویکرد  را  هاهای کوچک و متوسط و همچنین بقای آن های بازاریابی بر عملکرد شرکتتأثیر قابلیت (  1391و همکاران )  زنگیان

.  بودکاربردی    ،، توصیفی و از نوع همبستگی و بر اساس هدفهاآن  . روش پژوهشکردندبررسی  (  SEM)  5معادلات ساختاری  سازیمدل

دهنده تأثیر نشان  پژوهش  نتایجبود.  جامعه آماری این پژوهش، شامل کلیه پرسنل، کارشناسان و مدیران شرکت مواد غذایی تهران همبرگر  

( پژوهشی با عنوان برند 1392بود. رشیدی و رحمانی )ومتوسط  های کوچکهای بازاریابی بر پیامدهای عملکردی و بقای شرکتمثبت قابلیت 

 وفاداری موجب  شود جهات تمام در رضایت افراد موجب که  ها نشان داد برندیو تأثیر آن بر وفاداری مشتری انجام دادند. نتایج پژوهش آن 

 دیگر برابر در آن موفقیت و پیشرفت موجب و داشته تأثیر برند بر مشتری  همچنین وفاداری و شودمی  استفاده  مورد برند به نسبت هاآن

( در پژوهشی 1392خیری و روشنی )  .دارد وجود مشتری وفاداری و برند بین معناداری و ای مثبترابطه گفت  توانمی  شود. بنابراین می  رقبا

در  ایران پرداختند.  ملی بانک در سازمان  عملکرد و های استراتژیکگیری جهت بین رابطه در های بازاریابیقابلیت میانجی نقش به بررسی

 که داد پژوهش نشان  شد. نتایجهای بازاریابی و عملکرد سازمان بررسی  های استراتژیک، قابلیت گیریی میان جهت روابط علّ  پژوهش این  

 و استراتژیک های گیریسایر جهت بین  ولی دارد، مثبت  تأثیر بازارگرایی بر کارمندگرایی گرایش کارآفرینانه و ایران ملی بانک در

 که دادند نشان  با رویکردی پیمایشی و هدفی کاربردی( در پژوهشی  1393ندارد. ابراهیمی و همکاران ) داری وجود معنی رابطه بازارگرایی

 دارد. در رابطه  برند به رفتاری وفاداری با برند  محورتجربه و نمادین مزایای و داشته وجود  مثبت  رضایتمندی مشتری، رابطه و برند بین

 با محورتجربه مزایای و نمادین متغیر مزایای  دو بین رابطه برند، از مشتری رضایت شد که مشخص نیز میانجی متغیرهای نقش تحلیل

 متغیر دو مشتری مشخص شد که رضایت و برند کارکردی مزایای بین رابطه سویی، در کند. ازگری میمیانجی  را برند به رفتاری وفاداری

  مربوطه  برند صورتی در تنها کهآن کنند. نتیجه ایفا نقش میانجی  متغیر یک  مقام در اندتوانسته برند محورتجربه مزایای و نمادین مزایای

 سپس و کارکردی مزایای ابتدا ترتیببه که بتواند کند کسب را هاآن رفتاری وفاداری متعاقباً و ساخته محقق  را مشتریان رضایت تواندمی

 و  برند ترجیح خلق در خدمات کیفیت ( نقش1393و همکاران ) خانیآورد.  فراهم برای مشتریان را نمادین مزایای و محورتجربه مزایای

های آزمون   ازها  رای تحلیل داده بود و بپیمایشی    -از نوع توصیفی  بانکداری را بررسی کردند. این پژوهش صنعت در مشتریان خرید قصد
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تأییدی  معادلات ساختاری  سازیمدل تحلیل عاملی  بیانگر  پژوهشهای  یافتهاستفاده شد.    و  ارزشتأثیر معنی  آنان  بر   دار کیفیت خدمات 

داری داری بر ارزش ویژه برند داشتند و ارزش ویژه برند نیز تأثیر معنیشده تأثیر معنیهمچنین کیفیت خدمات و ارزش ادراک  . شده بودادراک

است. بهمنی و دار تأثیر ترجیح برند بر قصد خرید مشتریان نیز معنی مشخص شد که بر ترجیح برند و قصد خرید مشتریان داشت و در نهایت

وکارهای کوچک و متوسط را بررسی کردند. های کارآفرینانۀ مدیران بر فرایند مدیریت دانش در کسب ( تأثیر گرایش 1394)  متینخدایی

معادلات ساختاری و جامعه آماری پژوهش کلیه مدیران واحدهای تولیدی/صنعتی شهرک صنعتی طوس    -تگیها همبسروش پژوهش آن

بین گرایش  نتایج پژوهش نشان داد که  رابطه   وکارهای کوچک و متوسط در کسب های کارآفرینانه مدیران و مدیریت دانش  مشهد بود. 

با کسب و خلق دانش؛ و  معناداری وجود دارد. همچنین مشخص شد که مؤلفه  با کسب، خلق و کاربرد دانش؛ خطرپذیری  نوآوری  های 

( در پژوهشی به شناسایی عوامل  1395شریف )عبدالوند و هنری  .داری دارندبودن با کسب، خلق و کاربرد دانش، رابطه مستقیم و معنی  پیشگام 

توصیفی و از نظر هدف کاربردی    ،مطالعه که بر اساس طرح پژوهشر این  های اجتماعی پرداختند. دمؤثر بر وفاداری و تعهد به برند در رسانه

های  آزمون   از   ها و بررسی روابط بین متغیرهاو برای آزمون فرضیه   تحلیل همبستگی  و   های گردآوری شده از تحلیل عاملیدر تحلیل داده   بود،

. نتایج پژوهش  جهت برازش مدل استفاده شد  SEMهمچنین از روش  استفاده شد.   های آمار استنباطی ای و دیگر آزمونهمبستگی و مقایسه 

و در نهایت  ها نشان داد که بهبود روابط مشتریان با شرکت، محصول و سایر مشتریان موجب افزایش اعتماد مشتریان به برند خواهد شد  آن

نقش  هدف طراحی مدل معادلات ساختاری  ( پژوهشی با  1395ایگدر و همکاران ). بیرامییابدتعهد و وفاداری مشتریان به برند نیز افزایش می

. روش این پژوهش، توصیفی و از نوع مطالعات  انجام دادندنامی باشگاه از دیدگاه هواداران لیگ برتر فوتبال  هویت اجتماعی برند بر خوش 

نیز کاربردی  از    و   بستگیمه برننتایج مطالعه آن  .استلحاظ هدف  اجتماعی  ابعاد هویت  میان  از  داد که  نشان  برند، ها  از  بعد رضایت  د، 

قویبینیپیش ادراککننده  ارزش  به  نسبت  برای خوشتری  برند  و هویت  برند  به  اعتماد  برند،  از  باشگاه شده  که    نامی  معنی  بدین  است؛ 

بررسی ( پژوهشی با عنوان  1396شوند. فشارکی و همکاران )نامی باشگاه میبخشند، منجر به خوشهایی که به برند خود هویت میباشگاه 

- از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفی  ین پژوهش انجام دادند. ا  وکار از طریق برندسازیتأثیر گرایش کارآفرینانه بر رشد کسب

  کردند وکار( تدوین )گرایش کارآفرینانه، برندسازی و رشد کسب  های پژوهشپژوهشگران ابتدا چارچوب نظری برای سازه بود. همبستگی 

با رویکرد    ،دست آمده های بهاده شد. دبرند و منابع برند( استفاده    گرایشلفه اصلی آن )ؤدلیل چندبعدی بودن مفهوم برندسازی، دو مکه به  

SEM    های  افته شد. یهای تحلیل عاملی و تحلیل مسیر، صحت فرضیات مطرح شده تأیید  تکنیک   با تحلیل شد و  ،  مربعات جزئی  حداقلبه شیوه

کار و برندسازی، تأثیر مثبت و معنادار برندسازی بر رشد  وحاکی از تأثیر مثبت و معنادار گرایش کارآفرینانه بر رشد کسبها  آن  پژوهش 

عابدی و جمالو    .بودصورت غیرمستقیم از طریق برندسازی  وکار بهکار و نیز رابطه مثبت و معنادار گرایش کارآفرینانه بر رشد کسبوکسب

توصیفی   ، این پژوهشکردند. بررسی بیمه البرز را   عوامل مؤثر بر هویت برند سازمانی و تأثیر آن بر عملکرد برند و رضایت کارکنان( 1396)

، این پژوهش  هنتیج  .شد  استفاده   SEM  رویکرد  ها ازآن   تحلیل  برای  و   استاندارد  ۀپرسشنام  ازها  گردآوری داده . برای  بوداز نوع همبستگی  

بود. جعفری تأثیر مثبت هویت برند سازمانی بر تعهد سازمانی و همچنین تأثیر مثبت تعهد سازمانی بر عملکرد برند و رضایت کارکنان   بیانگر

  با رویکرد ها  و داده   بودپرسشنامه    ها،داده ابزار گردآوری  پرداختند.    ثر بر ارزش ویژه برندؤعوامل م( در پژوهشی به بررسی  1396و همکاران )

SEM  اثر مثبت   ، شده کیفیت اداراک  آگاهی از برند، تصویر برند و   شدند. نتایج پژوهش نشان داد که تحلیل    و روش حداقل مربعات جزئی

. داردشده و ارزش ویژه برند اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند  تصویر برند، ارزش ادرک  دارد؛ همچنین   و معناداری بر ارزش ویژه برند

آگاهی از برند بیشترین تأثیر را بر ارزش ویژه برند و ارزش ویژه برند بیشترین تأثیر را بر وفاداری  در نهایت، نتایج پژوهش بیانگر این بود که  

با هدف بررسی   ی پژوهش( در  1397)  ندارد. کرمی و همکاراناثر معنادار مستقیمی بر وفاداری به برند    ،شده اما کیفیت ادراک   دارد،به برند  



 

 ... های بازاریابی و گرایش کارآفرینانه به ارزش برندنقش مکانیسمی گرایش برند در تبدیل قابلیت 

عملکرد صادراتی و همچنین تأثیر غیرمستقیم آن از طریق قابلیت یادگیری بر عملکرد صادراتی، به مطالعه   تأثیر مستقیم گرایش کارآفرینی بر

همبستگی -از نظر هدف کاربردی و از حیث روش از نوع توصیفی  پژوهشاین    ند.ومتوسط در ایران و انگلستان پرداختشرکت کوچک  154

که  نتایج این پژوهش نشان داد    .است ای تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل ساختاری استفاده شده ها از روش دومرحله. جهت تحلیل داده بود

ها تأثیر مثبت و معناداری دارد. شرکت  از طریق قابلیت یادگیری بر عملکرد صادراتی  غیرمستقیممستقیم و همچنین    طوربه   انهگرایش کارآفرین

 .  کندو عملکرد صادراتی را تقویت می انهرابطه گرایش کارآفرین ،عنوان متغیر میانجیقابلیت یادگیری به  مشخص شد که همچنین
 

 . پیشینه خارجی  3-2

( در بررسی اثر هویت برند بر وفاداری به برند دریافتندکه چهار بعد هویت برند از جمله صداقت، شایستگی، هیجان  2014و همکاران )  1ژانگ

شود. همچنین رضایت  کنندگان نسبت به برند میکننده دارند که باعث افزایش بیشتر وفاداری مصرفو پختگی، اثر مثبت بر رضایت مصرف

( در پژوهشی به  2014)  2شود. آمو و آسیگبو عنوان یک متغیر میانجی کلیدی موجب اتصال هویت برند و وفاداری به برند میکننده بهمصرف

بین تعهد برند، آگـاهی برنـد و عملکـرد برنـد، ارتباطی  ها نشان داد که  های برندسازی و عملکرد برند پرداختند. نتایج پژوهش آن بررسی طرح

( در بررسی تأثیر هویت برند بر وفاداری برند در بازار موبایل اردن، به این نتیجه رسید که ارتباط قوی بین  2015)  3الحدید قوی وجود دارد.  

ترتیب هویت برند و وفاداری به برند وجود دارد. همچنین ابعاد هویت برند در این پژوهش بر اساس میزان تأثیرگذاری بر وفاداری برند به

مند  بازاریابی رابطه  گرایش  عنوان »تأثیر  باپژوهشی  ( 2015همکاران )و    4ان ناثگاایدلفریبی و اغواکنندگی، هیجان، استحکام و صداقت بودند. 

مشترک،   یهاارزش  مند شامل ارتباطات،بررسی تأثیر ابعاد بازاریابی رابطه   ، « انجام دادند. هدف این پژوهشهابرند در بانکارزش ویژه  بر  

ها  آن   پژوهش   کشور سریلانکا بود. نتایج   در   ها بانک  و ارزش ویژه برند   همدلی، عمل متقابل، اعتماد و همکاری بر وفاداری مشتریان به برند 

و    برند  بهتأثیر مثبت بر وفاداری    ،مشترک و همدلی  یهاارزش  چهار متغیر اعتماد، ارتباطات،  ؛منداز میان ابعاد بازاریابی رابطه   که  نشان داد 

ننده در  ک برند ندارند. همچنین از میان متغیرهای تعدیل بهتأثیر معناداری بر وفاداری  دارد و دو متغیر همکاری و عمل متقابل ارزش ویژه برند

کنندگی در رابطه میان تعدیل )جنسیت، میزان درآمد، مدت زمان همکاری( دو متغیر میزان درآمد و مدت زمان همکاری نقش  این پژوهش 

شود،  ( در بررسی اینکه چگونه هویت برند موجب وفاداری می2016و همکاران )  5ارند. کارجالوتو برند د   ارزش ویژه مند و  ابعاد بازاریابی رابطه 

و همکاران    6تری در وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری در میان طرفداران است. کاسیدی دریافتند که هویت برند دارای تأثیر و نفوذ قوی 

( در بررسی تأثیرات هویت برند بر عملکرد برند در بخش خدمات، دریافتند که هویت برند بر عملکرد برند تأثیرگذار است و نقش  2018)

شود. زارعی محمودآبادی و همکاران  عنوان متغیر میانجی باعث تقویت تأثیر هویت برند بر عملکرد برند میتجربیات کارکنان نسبت به برند به

های  گری ارزش ویژه برند در باشگاه وکار و با نقش میانجیمند بر عملکرد کسب( در پژوهشی که با هدف بررسی تأثیر بازاریابی رابطه2019)

وکار و ارزش ویژه برند طور معناداری بر عملکرد کسبمند بهبه این نتیجه رسیدند که بازاریابی رابطه  ورزشی خصوصی در ایران انجام دادند،

دهد و متغیر ارزش ویژه  وکار را افزایش میمند و ارزش ویژه برند، عملکرد کسبها همچنین دریافتند که بازاریابی رابطهتأثیرگذار است. آن

 وکار دارد.مند و عملکرد کسب یابی رابطهبرند نقش میانجی در رابطه بازار
 

 . مدل مفهومی پژوهش  4

_______________________________________________________________ 
3. Zhang 

2. Amue & Asiegbu 

3. Alhadid 

4. Yoganathan 

5. Karjaluoto 
6. Casidy 



 

70 
 

   81شماره  / 1403  زمستان/  سومبیست و  نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال

وسرامیک ایران تحت تأثیر عوامل و متغیرهای مختلفی است، به این معنا که برخی عوامل باید وجود داشته های کاشیعملکرد برند در شرکت

ت.  باشد تا عملکرد برند برای یک شرکت بهبود یابد. عوامل و متغیرهای تأثیرگذار در این پژوهش، گرایش کارآفرینانه و قابلیت بازاریابی اس

کننده استفاده شد تا مشخص کند که  عنوان متغیرهای تعدیلهای گرایش برند و ارزش افزوده مشتری بهجهت تسهیل این امر همچنین از متغیر

وسرامیک ایران را ارتقا داد. همچنین با توجه به مطالعات انجام شده در این حوزه و ادبیات های کاشیتوان عملکرد برند شرکتچگونه می

های گرایش کارآفرینانه تعیین شدند )فشارکی عنوان مؤلفهمی، رقابت تهاجمی و خطرپذیری بهپژوهش، پنج مؤلفه: استقلال، نوآوری، پیشگا

کار گرفته  های بهها و مدل ای و مرور گسترده مبانی نظری پژوهش و همچنین بررسی روش(. لذا پس از مطالعات کتابخانه 1396و همکاران، 

 (: 1شده در مطالعات پیشین، مدل مفهومی پژوهش حاضر به شکل زیر ارائه شد )شکل 

 
 . مدل مفهومی پژوهش و تأثیر عوامل پیشایند بر عملکرد برند1شکل 

 

 شناسی پژوهش . روش5

و هدف  ماهیت موضوع  به  توجه  با  نوع  پژوهش حاضر  از  و  اطلاعات، توصیفی  نحوة گردآوری  نظر  از  نوع کاربردی،  از  نظر  های مورد 

( است و به شیوه پیمایشی اجرا شد. اطلاعات لازم برای  SEMسازی معادلات ساختاری )طور مشخص مبتنی بر رویکرد مدلهمبستگی و به

به از پرسشنامه  استفاده  با  استاندارد چهار گویهانجام پژوهش  از پرسشنامه  بازاریابی  قابلیت  بازاریابی  دست آمده است. در مورد  قابلیت  ای 

استاندارد  گرایش کارآفرینانه  (؛ در خصوص  2018و همکاران )  1چانگ   2هاگس و مورگان   گرایش کارآفرینانهای  گویه   18از پرسشنامه 

 4برند از پرسشنامه استاندارد  گرایش  ی(؛ در مورد  طلباستقلال ی، پیشگامی، رقابت تهاجمی و  نوآورخطرپذیری،    مؤلفه( )شامل پنج  2007)

ای ارزش افزوده مشتری چانگ و  گویه   4(؛ در مورد ارزش افزوده مشتری از پرسشنامه استاندارد  2013)  3ای گرایش برند احمد و اقبال گویه 

( استفاده شده است. در  1388برند اسداله و همکاران )عملکرد  ای  گویه   4برند از پرسشنامه استاندارد  عملکرد  ( و در مورد  2018همکاران )

ها را بر اساس طیف پنج مقیاسی لیکرت از  است تا میزان تطابق شرکت خود با هرکدام از گویه   دهندگان خواسته شده این پرسشنامه از پاسخ 

مدیران   کلیه  را  پژوهش حاضر  آماری  کنند. جامعۀ  یا راضی( مشخص  موافق  )کاملاً  زیاد  خیلی  تا  ناراضی(  یا  مخالف  )کاملاً  کم  خیلی 

و با   %95نفر بودند. تعداد نمونه نیز با توجه به حجم جامعه در سطح اطمینان    683دهد که  وسرامیک استان یزد تشکیل میهای کاشیشرکت

 گیری تصادفی ساده استفاده شد.فر برآورد شد و از روش نمونهن 417و از طریق فرمول کوکران،  03/0دقت برآورد 

_______________________________________________________________ 
1. Chang 

2. Hughes & Morgan 

3. Ahmad & Iqbal 

 گرایش کارآفرینانه
 استقلال
 نوآوری
 پیشگامی

 رقابت تهاجمی
 خطرپذیری

 قابلیت بازاریابی

 گرایش برند

 ارزش افزوده مشتری

 عملکرد برند

1H 

2H 3H 
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(. روایی پرسشنامه از دو  %96های بعدی استفاده شد )نرخ بازگشت  آوری شد و در تحلیلپرسشنامه کامل، بازگشت و جمع  400در نهایت  

بر  سازه  نفر از خبرگان و اساتید مدیریت و روایی 18 تأیید نظر با پژوهش ابزار جنبۀ روایی محتوا و روایی سازه بررسی شد. روایی محتوایی

، 836/0ترتیب ها با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و با مقادیر بهرسید. همچنین میزان پایایی پرسشنامه عاملی به تأیید  بارهای اساس مقادیر

های گرایش کارآفرینانه، قابلیت بازاریابی، گرایش برند، ارزش افزوده مشتری و عملکرد  برای پرسشنامه  0/ 832و    765/0،  0/ 714،  731/0

 میان و روابط پژوهش هایفرضیه آزمون برای ضریب آلفای کرونباخ مطلوب و مورد تأیید است(. برای 7/0برند تأیید شد )مقادیر بالاتر از 

 ( استفاده شد.PLS) 1مربعات جزئی  از روش حداقل ها،سازه 

 

 های پژوهش )ارزیابی برازش مدل(. نتایج و یافته 6

برای ارزیابی   PLSشود. روش  های پژوهشی به بررسی برازش کلی مدل مفهومی پرداخته میپیش از برازش جزئی مدل یا همان آزمون فرضیه

گیری و ( بخش کلی مدل )اندازه 3( بخش ساختاری و  2گیری؛  های اندازه ( بخش مربوط به مدل1های معادلات ساختاری، سه قسمت:  مدل

های هر بخش، بررسی شده های مختلف، در این پژوهش، مهمترین شاخصدهد. با توجه به وجود شاخصساختاری( را مورد بررسی قرار می 

برازش مدل  برای  اندازه است.  از شاخصهای  اشتراکگیری  بارهای عاملی، شاخص  (، معیار میانگین واریانس  CV Com)  2های ضرایب 

( استفاده شده است. شاخص اشتراک )یا روایی متقاطع(، توانایی مدل  CR) 5و پایایی مرکب 4(، معیار مقادیر اشتراکیAVE) 3شده استخراج

دهنده کیفیت نشان  CV Comسنجد. مقادیر مثبت شاخص  پذیر از طریق مقادیر متغیر پنهان متناظرشان میبینی متغیرهای مشاهده را در پیش

روایی همگرای قابل قبول مدل را   5/0شود و مقادیر بالای  برای سنجش روایی همگرا استفاده می  AVEگیری است. معیار  مناسب مدل اندازه 

 معادلات سازیروش مدل ها است،پایایی سازه  تعیین برای سنتی معیار یک کرونباخ، آلفای معیار که جاآن دهد. همچنین ازنشان می

برای پایایی مرکب بیانگر برازش مناسب    7/0برد که مقادیر بیشتر از  می کاربه را  نام پایایی مرکب به آلفا، به  نسبت تریمدرن معیار ساختاری

 و شاخص ضریب تعیین  (CV Red)  6گیری است. در بخش برازش ساختاری مدل از ضرایب معناداری، شاخص افزونگی های اندازه مدل

(R Squareرا شاخص کیفیت مدل ساختاری نیز می ،)نامند. مقادیر ( استفاده شده است. شاخص افزونگی )یا شاخص بررسی اعتبار حشو

(. در مورد ضریب تعیین، سه  1393بینی است )داوری و رضازاده،  دهنده توانایی بالای مدل ساختاری در پیشبالای صفر این شاخص، نشان

برای  (.  1998،  7)چین   کنندمعرفی می  R Squareعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  را به  67/0و    33/0،  19/0مقدار  

𝐺𝑜𝐹طبق رابطه    GoFاستفاده شده است. معیار    8GoFبخش برازش کلی مدل نیز از معیار   = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2  آید.  دست میبه

زای مدل  های درونسازه   R Square  نیز مقدار میانگین مقادیر  2Rنشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه و    𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦که  طوریبه

و همکاران،    9اند )ویتزلس معرفی کرده   GoFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای معیار  را به  36/0و    25/0،  01/0است. محققان سه مقدار  

2009.)   
 

_______________________________________________________________ 
1. Partial Least Squares (PLS) 

2. CV-Communality 

3. Average Variance Extracted (AVE) 

4. Communality 
5  . Composite Reliability (CR) 

6. CV-Redundancy 

7. Chin 

8. Goodness of Fit (GoF) 

9. Wetzels 
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 های برازش مدل. شاخص 1جدول 

 R Square CV Com CV Red Communality پایایی مرکب  AVE متغیر

 286571/0 206548/0 206548/0 -  866062/0 586614/0 گرایش کارآفرینانه

 462387/0 119047/0 119047/0 -  776483/0 541358/0 قابلیت بازاریابی

 531572/0 296908/0 242475/0 675697/0 815544/0 531698/0 گرایش برند

 498483/0 230533/0 217799/0 537142/0 789685/0 501241/0 ارزش افزوده مشتری

 672671/0 428199/0 459516/0 806415/0 890253/0 672480/0 عملکرد برند

 538765/0 218792/0 107305/0 382158/0 778072/0 539179/0 استقلال

 557744/0 458176/0 139745/0 825863/0 789537/0 556444/0 نوآوری

 488526/0 366726/0 017272/0 774626/0 738591/0 510103/0 پیشگامی 

 590498/0 302258/0 214442/0 494270/0 811565/0 591472/0 رقابت تهاجمی 

 437528/0 336171/0 219104/0 765584/0 821621/0 537623/0 خطرپذیری

  R Squareدهد. همچنین شاخص  دهد که مقدار پایایی مرکب برای تمام متغیرهای مدل مقدار مناسبی را نشان می( نشان می1نتایج )جدول   

شود، برای متغیرها  زای مدل )متغیرهای پنهانی که نقش متغیر وابسته در مدل دارند( محاسبه و گزارش میکه تنها برای متغیرهای پنهان درون 

 CVهای بررسی اعتبار حشو یا افزونگی )برای شاخص  آمده دست بهدهنده برازش مناسب مدل است. مقادیر  در سطح قوی است که نشان

Red( و بررسی اعتبار اشتراک یا روایی متقاطع )CV Com دهنده کیفیت مناسب مدل آزمون شده است. (، همگی مثبت هستند که نشان

نشان از برازش کلی قوی    GoFبرای معیار    0/ 577164شود. حاصل شدن مقدار  صورت زیر محاسبه مینیز برای مدل به   GoFمقدار معیار  

 مدل است. 

2 0.5064745 0.657719375 0.577164GoF Communality R=  =  =  
نشان از مناسب بودن این معیار   4/0پژوهش است که مقادیر بزرگتر از   ابزار روایی داریمعنی بر تأییدی آزمون نیز عاملی بارهای مقادیر

و مورد تأیید است.    4/0، تمام بارهای عاملی مدل بزرگتر از  2بر طبق نتایج نشان داده شده در شکل    (.1393)داوری و رضازاده،  باشد  می

 - 96/1)  بازه   خارج از  t  مقدار آماره است. در صورتی که    t  ها در مدل، اعداد معناداریترین معیار برای سنجش رابطه بین سازه همچنین ابتدایی

اطمینان    ،+( قرار گیرد96/1تا   مدل   2. شکل  (1400،  زارعی محمودآبادی)  استمعنادار  درصد    95بار عاملی و یا ضریب مسیر در سطح 

 باشند.  و مورد تأیید می 96/1که تمام مقادیر بزرگتر از  دهدی( نشان مt-value)  ضرایب معناداریرا در حالت  پژوهش



 

 ... های بازاریابی و گرایش کارآفرینانه به ارزش برندنقش مکانیسمی گرایش برند در تبدیل قابلیت 

 
 ها. مدل مفهومی پژوهش و نتایج آزمون فرضیه 2شکل 

 

اثر مستقیم در واقع یکی از اجزاء سازنده  یک نوع روابط بین متغیرهای مکنون در مدل اثر مستقیم است.  سازی معادلات ساختاری از نوع 

های پژوهش حاضر بر اثر روابط بین  . از آن جاکه فرضیه دهدیمداری را میان دو متغیر نشان ی معادلات ساختاری است و رابطه جهتهامدل

های گردآوری شده و نیز با توجه به نتایج آزمون، مدل پژوهش  دهد که با توجه به داده ها نشان میمتغیرهای پنهان مدل دلالت دارند. یافته

بر ارزش افزوده مشتری و عملکرد برند؛   که گرایش کارآفرینانه و قابلیت بازاریابی بر گرایش برند؛ و گرایش برندطوریمورد تأیید است؛ به

ارزش افزوده مشتری بر عملکرد    یانجیم  نقش   با   عناداری داشت. در نهایت گرایش برند و ارزش افزوده مشتری بر عملکرد برند تأثیر مثبت و م

 (.2برند تأثیر معناداری داشت )جدول  
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 های پژوهش و نتیجه فرضیه  t. ضریب مسیر، آماره 2جدول 

 نتیجه فرضیه  tآماره  𝜷ضریب مسیر   های پژوهش فرضیه

 (1H گرایش کارآفرینانه )←  شودتأیید می  803/2 255/0 گرایش برند 

 (2H قابلیت بازاریابی )← شودتأیید می  531/8 624/0 گرایش برند 

 (3Hگرایش برند ) ← شودتأیید می  852/10 754/0 عملکرد برند 

 (4Hگرایش برند ) ←  شودتأیید می  643/18 733/0 ارزش افزوده مشتری 

 (5H ارزش افزوده مشتری )← شودتأیید می  418/2 184/0 عملکرد برند 

 -  -  184/0*733/0=135/0 ارزش افزوده مشتری( یانجی م نقش  عملکرد برند )با ←گرایش برند 

 

 گیری . بحث و نتیجه7

گرایش برند    تأثیر قابلیت بازاریابی و گرایش کارآفرینانه بر عملکرد برند و ارزش افزوده مشتری با نقش میانجی  بررسیهدف پژوهش حاضر  

به ادبیات موضوع و پژوهش بود.  این هدف،  به  اقتباسی منتهی شد و  منظور رسیدن  به مدل مفهومی  نهایت  بررسی شدند و در  های مرتبط 

 های پژوهش بر اساس روابط فرض شده در مدل، آزمون شد. فرضیه

 فرضیه  این  دارد. در  دارییتأثیر معن  گرایش برند  بر  های مدل مفهومی پژوهش، گرایش کارآفرینانهبر اساس نتایج حاصل از آزمون فرضیه 

 803/2برابر با    t  آماره   داشت و همچنین مقدار   مثبت   مقداری  است که   255/0گرایش برند برابر با    بر   ( گرایش کارآفرینانه𝛽مسیر )   ضریب

و وجود تأثیر معنادار و مثبت    است  معنادار  05/0  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این   که  گرفت   نتیجه  توانمی  درصد   95است؛ بنابراین با اطمینان  

شود. این نتیجه از پژوهش با پژوهش فشارکی و بنابراین فرضیه اول پژوهش، تأیید می  شود؛تأیید می  گرایش برند  بر  گرایش کارآفرینانه

وسرامیک استان یزد به  های کاشیکه مدیران شرکتراستا بود. بدون شک در صورتیهم  (1394)  متین( و بهمنی و خدایی1396همکاران )

های کارآفرینانه و ایجاد کارآفرینی گرایش داشته باشند شاهد ارتقاء گرایش به برند خواهند بود. بنابراین، از راهکارهای توسعه برند فعالیت

 دهندمی تغییر راآن و داده  شکل محیط به ها با گرایش به کارآفرینیها است. شرکتها، توسعه گرایش کارآفرینانه در مدیران آنشرکت

 که را جدید  و خلاق هایایده  هاشرکت این کنند. استفاده  شرکت منابع  از های نامطمئناز فرصت یبرداربهره  جهت تا مایل هستند  و

و در نهایت باعث بهبود    هستند  روپیش رقیبان به نسبت تقاضا ینیبشی پدر   و کنندمی  کشف شود، بازار در تغییر منجر به است ممکن

مسیر قابلیت    ضریب  فرضیه  این  دارد. در  دارییتأثیر معن  گرایش برند  بر   شوند. طبق فرضیه دوم پژوهش، قابلیت بازاریابیعملکرد شرکت می

 95است؛ بنابراین با اطمینان    531/8  برابر با   t  آماره   است و همچنین مقدار   مثبت   مقداری   باشد کهمی  624/0برابر با    گرایش برند  بر  بازاریابی

شود. تأیید می  گرایش برند   بر  و وجود تأثیر معنادار و مثبت قابلیت بازاریابی  است   معنادار  مسیر  ضریب  این  که   گرفت  نتیجه  تواندرصد می

وسرامیک استان یزد از  های کاشیکه شرکت( هم راستا بود. لذا در صورتی1395شریف )این نتیجه از پژوهش با پژوهش عبدالوند و هنری

که بتوانند به درستی بازار را شناسایی و مدیریت کنند شاهد توسعه گرایش به برند  طوریهای بازاریابی مطلوبی برخوردار باشند؛ بهقابلیت

این شرکتآن همچنین  بود.  نیز خواهند  قابلیت توجه طریق از توانند ی م هاها  بازاریابی،به  برند،گرای های  به   و کرده  فراهم برتری ش 

 مقایسه در رقابتی مزیت به تا سازدمی قادر را وسرامیکهای کاشیشرکت امر این که دهند ارتقا  را عملکرد برند شرکت خود  لهیوسن یبد

  کنند. طبق فرضیه سوم پژوهش، گرایش برند  کسب رقبایشان به  نسبت بهتری عملکرد برند  اساس، همین بر دست یابند و  هاشرکت دیگر با

وسرامیک استان یزد برابر با های کاشیشرکت  عملکرد برند   بر  مسیر گرایش برند   ضریب   فرضیه  این  دارد. در  دارییتأثیر معن  عملکرد برند  بر

  که  گرفت نتیجه  توانمی درصد 95است؛ بنابراین با اطمینان  852/10 برابر با  t آماره   باشد و همچنین مقدارمی  مثبت مقداری است که 754/0
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شود. این نتیجه از  تأیید می  عملکرد برند  بر  و وجود تأثیر معنادار و مثبت گرایش برند   است  معنادار  05/0  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این

ها به مراحل برندسازی و ارتقاء برندینگ  راستا بود. لذا در صورتی که مدیران این شرکت( هم1394)  متینپژوهش با پژوهش بهمنی و خدایی

 بر   ها خواهیم بود. طبق فرضیه چهارم، گرایش برند شرکت توجه و گرایش داشته باشند به دنبال آن شاهد ارتقاء عملکرد برند این شرکت

  ارزش افزوده مشتری   بر  مسیر گرایش برند  فرضیه ضریب  این  دارد. در  داری یتأثیر معنوسرامیک های کاشیشرکت  در ارزش افزوده مشتری 

  گرفت   نتیجه   توان می  %95است؛ بنابراین با اطمینان    643/18  برابر با   t  آماره   باشد و همچنین مقدارمی  مثبت  مقداری   است که   733/0برابر با  

شود. این  تأیید می  ارزش افزوده مشتری  بر  و وجود تأثیر معنادار و مثبت گرایش برند  است  معنادار  05/0  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این  که

وسرامیک به برند های کاشیکه مدیران شرکتراستا بود. بنابراین در صورتی( هم1396نتیجه از پژوهش با پژوهش فشارکی و همکاران )

کنند و در نتیجه از ارزش افزوده مطلوبی برخوردار تری به آن شرکت گرایش پیدا میطور مطلوبخود اهمیت دهند به دنبال آن مشتریان نیز به

مسیر   ضریب   فرضیه   این  دارد. در  دارییتأثیر معنها  شرکت  در   عملکرد برند   بر   شوند. طبق فرضیه پنجم پژوهش، ارزش افزوده مشتری می

است؛ بنابراین با    418/2  برابر با  t  آماره   باشد و همچنین مقدارمی  مثبت مقداری   است که  184/0برابر با    عملکرد برند  بر  ارزش افزوده مشتری

و وجود تأثیر معنادار و مثبت ارزش افزوده    است  معنادار  05/0  خطای  سطح   در  مسیر  ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  توانمی   درصد  95اطمینان  

رسد مشتریان با  راستا بود. لذا به نظر می( هم1392شود. این نتیجه از پژوهش با پژوهش خیری و روشنی )عملکرد برند تأیید می  بر  مشتری

نهایت نتایج   وسرامیک خواهند شد. درهای کاشیارزش افزوده بالا به دلیل ایجاد منافع متعدد برای شرکت سبب توسعه عملکرد برند شرکت

داد که ضریب نشان  پژوهش  مفهومی  از تحلیل مدل  برند   حاصل  برند   بر   مسیر گرایش  افزوده مشتری  یانجیم  نقش  با   عملکرد   در  ارزش 

  نقش  با  عملکرد برند  بر  دهد که گرایش برنداست و نشان می  مثبت  مقداری  باشد کهمی  135/0وسرامیک استان یزد برابر با  های کاشیشرکت

(  1392( و رشیدی و رحمانی )1394)  متیندارد. این نتیجه از پژوهش با پژوهش بهمنی و خدایی  داریینتأثیر مع  ارزش افزوده مشتری  یانجیم

راستا بود. بر اساس این فرضیه، در صورت توجه به گرایش برند همراه با ایجاد ارزش افزوده مطلوب برای مشتریان، سبب خواهد شد برند  هم

 وسرامیک از عملکرد مطلوبی برخوردار شود. های کاشیشرکت

 شود: در نهایت با توجه به نتایج حاصل از مطالعه حاضر، پیشنهادهای زیر ارائه می

را محدود کرده است.  پذیری آنشود و بنابراین تعمیموسرامیک استان یزد میهای کاشی. جامعه آماری پژوهش حاضر منحصر به شرکت1

توصیه می کنند  این موضوع مطالعه  بر  آینده  دارند در  به پژوهشگرانی که قصد  و  بدین سبب  پژوهش  این  شود که مدل طراحی شده در 

-های نگارندگان مقایسه کنند تا قدرت تعمیمهای خود را با یافتهرا در جوامع دیگر آزمون کنند و یافتهچارچوب نظری تدوین شده در آن

 کنندگی مدل مفهومی پژوهش حاضر آشکار شود.پذیری و تبیین

تواند این موضوع را گذارد تمرکز دارد. مطالعات آینده میها تأثیر می. این مطالعه تنها بر دو عامل اصلی که بر روی گرایش برند شرکت2

 های دیگری که قدرت تفسیری بیشتری دارند بررسی کنند.برای کشف مکانیزم

توانند بررسی کنند که آیا برندیگ با دیگر ابتکارات استراتژیک، مانند مدیریت ارتباط با مشتری، تعامل و رابطه  های آینده می. پژوهش3

 دارد.

شود علاوه بر در نظر گرفتن متغیرهای میانجی، تلاش خود را برای محاسبه تأثیر متغیرهای تعدیلگر . همچنین به پژوهشگران آتی توصیه می4

 ها بر عملکرد برند صرف کنند. مندی شرکت از منابع مالی و انسانی و دانشی برای ارزیابی تأثیر آن مانند سن و اندازه شرکت، بهره 
 

 منابع:
(. بررسی اثر مزایای برند بر رضایتمندی و وفاداری رفتاری مشتری به برند 1393مهدی. )  ،نجفی سیاهرودی  ؛ سیدمسلم  ،علوی  ؛ابوالقاسم  ،ابراهیمی  (1

 . 113-144 (:35)9 ،ایران مدیریت علوم فصلنامه(. )مورد مطالعه: برند پارس خزر
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