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 چكيده

هاي توليد كشاورزي كاربردي بررسي بازاريابي جمعي كارآفرينانه در تعاونيهدف اين تحقيق 
تعاوني توليد  13با استفاده از روش تحقيق پيمايشي بود. جامعة آماري تحقيق را اعضاي (سهامداران) 

نفر  346تفاده از فرمول كوكران، نفر تشكيل دادند كه با اس 3500كشاورزي در استان كردستان به تعداد
نامـه  ها از يـك پرسـش  آوري دادهاي انتخاب شدند. براي جمعگيري خوشهاز ميان آنها به روش نمونه

نامـه بـر   ساخته استفاده شد كه روايي آن بر اساس ديدگاه گروهي از متخصصان و پايايي پرسشمحقق
) تأييد شد. نتايج نشان 932/0تا  853/0مختلف (هاي مبناي محاسبة ضريب آلفاي كرونباخ براي مقياس

درصد پاسخگويان به ترتيـب، گـرايش متوسـط و زيـاد بـه بازاريـابي جمعـي         9/30و  3/48داد كه 
رينانه و داري بين بازاريابي جمعي كارآفمثبت و معني طبق ماتريس همبستگي، رابطةكارآفرينانه دارند. 

وجـود دارد. نتـايج تحليـل     آوري جمعي و سرماية اجتماعي، گرايش به نومتغيرهاي برندسازي جمعي
و  )129/0() و گرايش به نوآوري جمعـي  475/0مسير نشان داد كه برندسازي جمعي به طور مستقيم (

  ) به طور غيرمستقيم تأثير مثبتي در بازاريابي جمعي كارآفرينانه دارند.090/0سرماية اجتماعي (
جمعي، نوآوري جمعي، سرماية اجتماعي،  كارآفرينانه، برندسازي بازاريابي جمعي  هاي كليدي:واژه

  هاي توليدتعاوني
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  مقدمه

با توجه به مشكلات بازاريابي محصولات كشاورزي در كشورهاي در حال توسعه، 

هاي مربوط به توانند هزينهها از طريق فعاليت جمعي ميتوليدكنندگان با پيوستن به تعاوني

هاي مفيد و مؤثر را  به  كارگيرند و از بازارهاي با ا كاهش دهند،  فناوريدسترسي به بازارها ر

 ;Kersting &Wollni, 2012;  Wollni & Zeller, 2007)ارزش معتبر و با كيفيت بهره ببرند   

Gruere et al., 2009; Narrod et al., 2009).  

يدن به مزيت رقابتي در ها براي بقا، رسوكارها از جمله تعاونيابزار كليدي همه كسب 

وكارها براي بقا و تدوام بايد در زمينه ). كسبAguilera et al., 2007بازار اقتصادي است (

ها و بينش و دانش لازم را كسب كنند. اين كارآفريني، نوآوري، برندسازي و بازاريابي، مهارت

ي براي آنها نسبت به گذاري يك هزينه يا محدوديت نيست بلكه يك منبع و مزيت رقابتسرمايه

  ). Yoo et al., 2000; Lee and Yun, 2015ديگر رقباست (

بازاريابي جمعي شامل شراكت در يك يا چندين نوع محصول و مديريت فروش به 

كنند اما در موقع فروش صورت جمعي است؛ يعني كشاورزان به صورت فردي يا جمعي كشت مي

شده بندياي يا بستهلات را در يك انبار به صورت فلهشوند و محصوو بازاريابي با هم متحد مي

در  .است جمعي ريزي شده با استفاده از رويكردتلاش برنامهكنند. اين نوع بازاريابي آوري ميجمع

اين شيوه از بازاريابي، كارهاي مربوط به تبليغات، تداركات و حمل و نقل محصولات با توجه به 

جمعي كشاورزان  شود. همچنين در بازاريابيخود آنها انجام ميتخصص اعضا و كشاورزان، توسط 

ها و بذرهاي اصلاح شده اقدام كنند و تاريخ و زمان توانند با هماهنگي هم در خريد نهادهمي

هاي بالاتر كاشت، داشت و برداشت محصولات را متناسب با بازار آن محصول براي كسب قيمت

جمعي سبب مشاركت همه كشاورزان يك منطقه يا يك روستا در  تنظيم كنند. بنابراين، بازاريابي

ها و كسب سود زني آنها با واسطهتوليد و فروش محصولات (از توليد تا بازار) و افزايش چانه

  .)Danau et al., 2011(شود بالاتر مي
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ي افزايي براتواند متضمن ارزشبازاريابي جمعي اگر به صورت كارآفرينانه انجام شود مي

و يي و يكپارچگي ايده افزاهمها حاصل يتعاونتعاوني باشد. پس بازاريابي جمعي كارآفرينانه در 

تواند به صورت جمعي به انجام هاست كه مييتعاونبازاريابي و كارآفريني در مديريت  سازوكار

، "اريابيباز"افزايي سه پديدة مشترك و همبنابراين، بازاريابي كارآفرينانه جمعي فصل  برسد.

 از ايمجموعه عنوان به كارآفرينانه هاست. بازاريابيدر تعاوني "كنش جمعي"و  "كارآفريني"

 و كسب مؤثر هدايت و ارزش ايجاد مشتريان، با ارتباط به برقراري كه شودمي شناخته فرايندها

اي در هرشتپاراديمي جديد و ميان كند و درواقع،مي تغيير كمك حال در هايمحيط در كارها

هاي بازاريابي سنتي را رفع محدوديت ،گراييتواند از طريق نوآوري و مشتريبازاريابي است كه مي

 اجتماعي، علوم مفاهيم از بسياري مشابه كه آنجا ازبه ايجاد ارزش براي مشتري شود.  و منجر كند

 هاييمؤلفه و ابعاد تلفمخ دانشمندان و محققان است، چندبعدي يك مفهوم نيز كارآفرينانه بازاريابي

 راهبرد چهار )Mort et al, 2012همكاران ( و مورت نمونه، اند؛ برايگرفته در نظر آن براي را

 ارائه و منابع افزايش مشتري، با نزديك ارتباط برقراري شناسي،را فرصت كارآفرينانه بازاريابي اصلي

 و جونز طرفي، از اند.نموده شناسايي انمشتري پوياي نيازهاي نظر گرفتن در با نوآورانه محصولات

 دست كارآفرينانه بازاريابي براي به مدلي خود مطالعه در )Jones and Rowley, 2011رولي (

 و نوآوري به گرايش به كارآفريني، گرايش مداري، مشتري هايمؤلفه شامل مدل اين كه يافتند

ترين ابعاد بازاريابي نشان داد كه اصليمرور ادبيات مرتبط است. درمجموع،  بازاريابي گيريجهت

محوري، ايجاد ارزش، نوآوري، دست بودن، فرصتپذيري، پيشكارآفرينانه شامل ريسك

) و(رضايي و Nwaizugbo and Anukam, 2014( باشدگرايي و اهرم كردن منابع ميمشتري

  ).1394همكاران، 

ها معي و كارآفرينانه در تعاونياي در خصوص بازاريابي جتا كنون در داخل كشور مطالعه

اند؛ از جمله صورت نگرفته است، اما در خارج  از كشور برخي محققان به اين موضوع پرداخته

، با »هاي قهوه كامرونبازاريابي جمعي در تعاوني«) در تحقيقي با عنوان Kamdem, 2016كامدم (
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جمعي تأثير  بازاريابي كه داد نشان كشاورز كامروني 601هاي به دست آمده از استفاده  از داده

قيمت فروش فردي را  %6كه صورتيقيمت دريافتي كشاورزان داشته است به دار برمثبت و معني

  افزايش داده است.

كننده عوامل تعيين ") در تحقيقي با عنوانVorlaufer et al., 2012ورلافر و همكاران ( 

و عملكرد بازاريابي جمعي  5رايگانارتباط بين سواري  "هاي قهوه كنيابازاريابي جمعي در تعاوني

ها غالب تعاوني قهوه كنيا را تحليل كردند. آنها نتيجه گرفتند كه سواري رايگان در تعاوني 120در 

هاي گروهي، چيدمان سازماني و محيط است. اين پديده تحت تأثير چندين عامل مرتبط با مشخصه

هاي قهوه شدت عملكرد بازاريابي جمعي تعاونيرايگان به ، سواريخارجي قرار دارد. علاوه بر اين

  ها شده است.كنيا را ناتوان و ناكارآمد كرده و باعث اختلال در كارايي و حوزه نفوذ تعاوني

) نشان دادند كه سرمايه جامعه (شامل: Supriyanto et al., 2012سوپريانتو و همكاران (

هاي جمعي در گروهعي، انساني و سياسي) به موفقيت بازاريابيسرمايه فيزيكي، اقتصادي، اجتما

جمعي را با  هاي بازاريابي كشاورزي بايستي مديريت بازاريابيكند و گروهكشاورزي كمك مي

ها لحاظ كنند، زيرا هر گروه بازاريابي جمعي مديريتي مجزا با ساير   مشاركت اعضا در گروه

  ستا دارد.هاي يك منطقه، محله، يا روگروه

هاي بازاريابي كشاورزي را اين ) موانع برندسازي در تعاونيHardesty, 2005هاردستي ( 

(تأمين  كاربر گذاريسرمايه، (منافع كاربر) كاربر بهرهيعني  تعاوني هاصول اوليچنين تشريح كرد: 

ساخت برند خود ا در مسير هتعاونياي بررا هايي چالش . اين مواردو كنترل كاربر مالي كاربر)

تواند به افزايش ها ميكنند. بنابر مطالعات انجام شده، رويكرد بازاريابي جمعي در تعاونيايجاد مي

 ,Nwaizugbo & Anukam( قدرت بازار كشاورزان و توانمندسازي آنها در بازار منجر شود

 سالارمردم ديريتو ساختار سازماني مبتني بر م پذير. بازاريابي جمعي يك الگوي انعطاف)2014

طور فزاينده بهبود بخشد پا را در بازار جهاني بهتواند مزيت رقابتي كشاورزان خردهاست كه مي

                                                                                                                                  

5. Free-riding 



           65                                                                       .....    عوامل مؤثر بر بازاريابي 

   

)Dash & Purohit, 2006 Leduc, 2009;(آن گونه  در راستاي سازوكار . در حقيقت اين

و  نخريدارا و توليدكنندگان ميان تجاري روابط آن در است كه كشاورزي محصولات تجارت

ي وربهرهتوانند درآمد و اند كه مييافتهدراست. در اغلب كشورها، كشاورزان  شده متعادل تاجران

ي سازهماهنگو  هانهادهخود را با ملحق شدن به ديگر كشاورزان براي فروش اجناس، خريد 

 جمعي هاي احتمالي بازاريابيفعاليت .)Danau et al., 2011دهند (شان افزايش يزراعهاي يوهش

هاي پس از برداشت آوري تجهيزات) تا فعاليتها و جمعاي از توليد (خريدهاي جمعي نهادهدامنه

 ,.Robbins et al( شودبندي و سيستم انبارداري) را شامل مي(ذخيره، توزين، كنترل كيفيت، بسته

2004( .  

نام و نشان  برندسازي يكي از عوامل مهم در بازاريابي كارآفرينانه است. برند جمعي

هاي غذايي (فراوردهجغرافيايي كه توليدات كشاورزي، صنايع  ؛تجاري جمعي مرتبط با منشأ است

كشاورزي)، صنايع دستي و ديگر توليدات مربوط به يك منطقه و مكان جغرافيايي مختص به 

ي جمعي كند. به علاوه، برندسازجمعيت و مردم آن پهنه يا منطقه را از ديگر مناطق متمايز مي

اند. دستور كند كه از ديرباز در مبدأ آن توليدات سكونت داشتهتاريخ و فرهنگ مردمي را تداعي مي

تواند با محصولات رقبا به لحاظ طمع، و قالب مخصوص توليد يك محصول با برند خاص مي

اوليه مزه، رنگ، بو، ماندگاري و كيفيت به خاطر شرايط آب و هوايي، حاصلخيزي خاك، نوع مواد 

 Donner et al., 2017; Dopico etو مواد استفاده شده (نژاد محصول) آن منطقه متفاوت باشد (

al., 2009 موفقيت در برندسازي در فرايند بازاريابي كارآفريني به شيوه جمعي مستلزم نوآوري .(

جمعي رويكردي جديد براي برطرف كردن نيازهاي اجتماعي و حل  جمعي است. نوآوري

نوآوري بپيوندند و خلق ايده  فرايند به توانندجمعي، همه مي ت اجتماعي است. در نوآوريمشكلا

هايي ها فقط ايدهكنند؛ به عبارتي، نوآوري جمعي همچون قيفي است كه در فرآيند عملياتي ايده

 شوند). بهاند (يك يا دو ايده نهايي ميشوند كه بر اساس خرد جمعي همه تأييد شدهانتخاب مي

در بين اعضاي يك  جمعي ديگر سخن، نوآوري جمعي حاصل برهمكنش نوآوري و كنش

مايه هر گونه شود درونها موجب مي). ماهيت جمعي تعاونيWang, 2013(وكار است كسب
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اي از ها بر سرمايه اجتماعي استوار باشد. سرمايه اجتماعي شامل شبكهرويكردي در اين تشكل

ها، بر اعتماد متقابل بين فردي و گروهي و تعاملات افراد با گروه روابط و پيوندهاي مبتني

ها باشد. افراد درون گروهها و نهادهاي اجتماعي با همبستگي و انسجام اجتماعي بالا ميسازمان

ها در جهت تحقق اهداف همگام با همديگر، از حمايت اجتماعي و انرژي لازم براي تسهيل كنش

هاي سرمايه اجتماعي به طور مؤثري با بسياري از شاخصهمچنين  د.فردي و جمعي برخوردارن

باشد و چهار مؤلفه اعتماد اجتماعي، آگاهي اجتماعي، انسجام توسعه انساني و اجتماعي همراه مي

؛ 1396(باباخاني و واحدي،  دهندترين ابعاد آن را شكل مياجتماعي و مشاركت اجتماعي مهم

  ).1391آبادي و همكاران، شاه ؛ زارع1393عزيزپورفرد و همكاران، 

هاي با توجه به مرور مطالعات انجام شده در حوزه بازاريابي جمعي كارآفرينانه در تعاوني

  نها، الگوي نظري زير به عنوان چارچوب كار در تحقيق حاضركشاورزي و عوامل مؤثر بر آ

ويژه اورده محققان، بهمورد استفاده قرار گرفت. اين چارچوب با الهام از كار برخي 

)Urde,1994&1997 جمعي كارآفرينانه از  بازاريابي) تدوين شده است. بنابراين، گرايش به

متغيرهاي گرايش به برندسازي جمعي، گرايش به نوآوري جمعي و سرمايه اجتماعي و همچنين 

تأثير گرايش به برندسازي جمعي از متغيرهاي گرايش به نوآوري جمعي و سرمايه اجتماعي 

  پذيرد.مي

  

  

 

 

 

 

 

 

  . الگوي مفهومي تحقيق1شكل

 سرمايه اجتماعي

 گرايش به نوآوري جمعي

گرايش به بازاريابي  گرايش به برندسازي جمعي
  جمعي كارآفرينانه
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 تحقيق روش

پژوهش حاضر از نظر رويكرد كلي، كمي؛ از جنبه هدف، كاربردي؛ از نظر گردآوري 

ها، از نوع تحقيق ميداني؛ از لحاظ ميزان كنترل متغيرها، غيرآزمايشي و در بين تحقيقات داده

شي، از نوع تحقيقات پيمايشي و درنهايت، از نظر زماني، با توجه به اينكه در يك مقطع غيرآزماي

مقطعي بوده است. جامعه آماري اين تحقيق را اعضاي (سهامداران) زماني خاص انجام گرفته، تك

) تشكيل دادند. براي N=3500توليد كشاورزي دائر در مناطق روستايي استان كردستان ( تعاوني 13

نفر به  346ين حجم نمونه تحقيق از فرمول كوكران استفاده شد. بر اين اساس، حجم نمونه تعي

اي، از طريق برقراري ارتباط با ها نيز به شيوه خوشهگيري و انتخاب نمونهدست آمد. براي نمونه

دار و همچنين پراكنش جغرافيايي شدة مزيتها و براساس نوع محصولات كشتمديرعامل

تعاوني انتخاب شدند  6تعاوني  فعال،  13هاي استان كردستان، از بين در سطح شهرستان هاتعاوني

  ). 1(جدول 

  گيري. چارچوب نمونه1جدول 

  نامه توزيعيتعداد پرسش  تعداد اعضا (سهامدار)  هانام تعاوني

 25 100  صاحب و كاكه سياب سقز

 34 140  آزادي قروه

 51 209  چهاردولي (دزج) قروه

 57 232  لبلاغ بيجارسد گ

  78 320  مريوان1زريبار 

 101 411  وحدت دهگلان

  346  1412  جمع

  هاي تحقيقمأخذ: يافته                

نامه گيري متغيرها، يك پرسشها و اندازهدر تحقيق حاضر، ابزار گردآوري داده

ايي محتوايي و ساخته بود كه با توجه به چارچوب نظري و اهداف تحقيق تدوين شد. رومحقق
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هاي نامه از نظر اعضاي هيئت علمي مرتبط و كارشناسان و مديران سازمان تعاونيظاهري پرسش

هاي لازم، تأييد شد. پايايي استان كردستان بررسي و پس از اعمال اصلاحات و تأكيد بر جنبه

تا  853/0 هاي مختلف بيننامه نيز بر مبناي محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ براي مقياسپرسش

نامه متشكل از مشخصات فردي پاسخگويان؛ ). پرسش2به دست آمد و تأييد شد (جدول  932/0

 ؛Mort et al., 2012مؤلفه ( 7گويه در  39گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانه مشتمل بر 

Jones and Rowley, 2011; Baker and Sinkula, 2009; Nwaizugbo and Anukam, 2014) 

هاي توليد كشاورزي مشتمل )؛ گرايش به برندسازي جمعي در تعاوني1394ايي و همكاران، و رض 

گويه  18ها مشتمل بر جمعي در تعاونيگويه برحسب طيف ليكرت؛ گرايش به نوآوري  13بر 

گويه در چهار مؤلفه (شبكه اجتماعي،  43برحسب طيف ليكرت؛ سرمايه اجتماعي مشتمل بر 

اهي اجتماعي) برحسب طيف ليكرت بود. در نهايت، محاسبات آماري اين اعتماد، مشاركت و آگ

  صورت گرفت. Spss22 افزارتحقيق به وسيله نرم

  نامه. ضريب آلفاي كرونباخ براي چهار مقياس اصلي پرسش2جدول 

  مقدار آلفا  تعداد گويه  نوع شاخص

  857/0  39  گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانه

  853/0  13  زي جمعيگرايش به برندسا

  884/0  18  گرايش به نوآوري جمعي

  932/0  43  سرمايه اجتماعي

  هاي تحقيقمأخذ: يافته              

بندي متغيرهاي اصلي مورد مطالعه، با استفاده از فرمول موريس (رابطه زير) در براي سطح

بندي و دند، سپس به سطحابتدا، متغيرها رفع اختلاف مقياس و به مقداري بين صفر و يك تبديل ش

  :)1392توصيف آنها اقدام شد (كلانتري، 
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  نتايج و بحث

  شناختي پاسخگويانهاي جمعيتويژگي

درصد)  89نفر ( 308دهد كه توزيع فراواني پاسخگويان برحسب جنسيت نشان مي

سال است و  90/49باشند. ميانگين سني پاسخگويان درصد) زن مي11نفر ( 38پاسخگويان مرد و 

سال و  25سال قرار دارند. كمترين سن اعضا  46 - 55درصد) در گروه سني  6/28بيشترشان (

رصد آنها د 6/4درصد افراد متأهل و  4/95باشد. به لحاظ وضعيت تأهل، سال مي 90بيشترين سن 

  مجردند. 

باشند. ميانگين سابقه درصد متولد شهر مي 2/14درصد پاسخگويان متولد روستا و  8/85

سال سابقه  6 -15درصد) بين  2/44باشد و بيشتر اعضا (سال مي 23/15عضويت اعضا در تعاوني 

سال  28سال و بيشترين آن  2عضويت در تعاوني دارند. كمترين سابقه عضويت در تعاوني نيز 

  است. 

سواد بوده و پاسخگويانِ دارايِ درصد) بي 48از نظر ميزان تحصيلات، بيشتر پاسخگويان (

سال بوده و  30اند. ميانگين سابقه فعاليت كشاورزي تحصيلات تكميلي كمترين فراواني را داشته

كمترين  اند.سال سابقه فعاليت كشاورزي داشته 30تا  16درصد) بين  2/33بيشتر پاسخگويان (

سال و شغل اصلي بيشتر اعضا  72سال و بيشترين آن  2سابقه فعاليت در بخش كشاورزي 

هاي اصلي مانند كارمندي و كارگري و شغل درصد) كشاورزي بوده است و ساير اعضا شغل5/64(

هاي فرعي درصد پاسخگويان زراعت بوده و بقيه شغل 6/41اند. همچنين شغل فرعي آزاد داشته

 2/9درصد) عضو عادي تعاوني و  8/90اند. بيشتر اعضا (، باغداري و كارگري داشتهدامداري

اند. از بين مديره، بازرس، مديرعامل و حسابدار بودههايي مانند عضو هيئتدرصد داراي سمت

درصد بعد از  5/44و  گيري تعاوني عضو تعاوني بودهدرصد از ابتداي شكل 5/55پاسخگويان، 

  به عضويت آن درآمدند.تشكيل تعاوني 
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درصد بوده است. اكثر  6/1ميانگين تعداد افراد خانواده عضو تعاوني پاسخگويان  

درصد داراي  1/17درصد) وابستگي خويشاوندي با مديريت تعاوني نداشته و  9/82پاسخگويان (

درصد  63هاي ديگر، نتايج نشان داد اند. در خصوص عضويت اعضا در تعاونياين وابستگي بوده

 38اند. اندكي بيش از درصد عضويت داشته 1/36ها عضويت نداشته و پاسخگويان در اين تعاوني

هاي قرض، اهدا و پاداش در تأمين مالي درصد به شيوه 6/61درصد پاسخگويان با خريد سهام و 

  اند. جمعي تعاوني مشاركت نموده

  بازاريابي جمعي كارآفرينانه به پاسخگويان گرايش

گيري از فرمول موريس، سطح گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانه در بين اعضا و رهبا به

زياد بررسي  هاي مورد مطالعه در پنج سطحِ خيلي كم، كم، متوسط، زياد و خيليسهامداران شركت

درصد) گرايش كم،  1/12نفر ( 42درصد) گرايش خيلي كم، 1/6نفر (21). بنابراين، 3شد (جدول 

درصد)  6/2نفر ( 9درصد) گرايش زياد و  9/30نفر ( 107درصد) گرايش متوسط،  3/48نفر (167

 2/79گرايش خيلي زياد به بازاريابي جمعي كارآفرينانه داشتند. در مورد بيشتر پاسخگويان (

ها در حد متوسط و زياد ارزيابي جمعي كارآفرينانه در تعاوني بازاريابيدرصد)، سطح گرايش به 

هاي نشانگر بازاريابي جمعي كارآفرينانه ارائه شده ، نتايج مربوط به توصيف گويه4 شد. در جدول

  است. 

 . سطح گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانه3جدول 

  درصد تجمعي  درصد  فراواني  سطح طبقات  سطح  گرايش 

  1/6 1/6  21 0-20/0  خيلي كم

  2/18 1/12 42 21/0-40/0  كم

  5/66 3/48 167 41/0-60/0  متوسط

  4/97  9/30  107  61/0-80/0  زياد

  100 6/2 9 81/0-1  خيلي زياد

  100 346   جمع

  هاي تحقيق مأخذ: يافته      
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  هاي مربوط به گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانه. توصيف گويه4جدول 

  *بنديرتبه   **رتبه
ضريب 

  تغييرات

انحراف 

  معيار
 هاو گويه هامؤلفه  ميانگين

  اميپيشگ

34  4  419/0  239/1  96/2  
تأكيد زياد تعاوني بر بهبود كمي و كيفي محصولات توليدي 

 براي عرضه به بازار

11  1  363/0  130/1  11/3 

بهبود شيوه بازاريابي و عرضه محصولات تعاوني (اعم از نحوه 

هاي فروش و گذاري، طراحي محصول، تكنيكتبليغات، قيمت

 حغيره) از طريق ارزيابي و اصلا

30  3  404/0  239/1  07/3  

هاي بازاريابي تغيير شيوه جذب مشتري بيشتر، راهبردها/ روش

رو بودن تعاوني به لحاظ شروع كسب و تعاوني باتوجه به پيش

 كار در منطقه

  تلاش تعاوني براي سرمايه گذاري در توليد و عرضه محصولات جديد 20/3  244/1  388/0  2  25

  محوريفرصت

19  4  380/0  204/1  17/3 

پيگيري تعاوني براي جذب مشتري بيشتر و افزايش فروش 

هاي كسب و كار از نظر حجم نظر از بودجه و محدوديتصرف

 هاي بكر در بازارتوليد با توجه به فرصت

 شده در بازارهاي جديدي ايجادبرداري سريع تعاوني از فرصتبهره 20/3  181/1  369/0  3  13

24  5  387/0  247/1  23/3 
هاي فعال منطقه در سرآمد بودن تعاوني نسبت به ساير شركت

 هاي جديد در بازاربرداري از فرصتتشخيص و بهره

36  6  424/0  251/1  95/2 
وجود بحث و تبادل نظر در جلسات تعاوني در ارتباط با 

  هاي موجود در بازار براي عرضه محصولفرصت

2  1  314/0  109/1  53/3 
به تغيير و تحولات آينده نه صرفاً شرايط توجه مديريت تعاوني 

  كنوني (آينده نگري)

10  2  357/0  168/1  27/3 
هاي نسبي خود در امر توليد و عرضه آگاه بودن تعاوني از مزيت

  محصول به بازار نسبت به ديگر توليدكنندگان
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  *بنديرتبه   **رتبه
ضريب 

  تغييرات

انحراف 

  معيار
 هاو گويه هامؤلفه  ميانگين

  پذيريريسك

22  4  383/0  240/1  24/3 
ول در تعاوني ملاحظه و مديريت ريسك راهبرد بازاريابي محص

 گذاري)ويژه قيمت(به

20  3  381/0  213/1  18/3  

تلاش تعاوني براي مديريت خطرات احتمالي در نوسانات بازار 

و يا تغيير در راهبرد بازاريابي (حضور در بازار جديد، قيمت 

 جديد..)

17  2  387/0  246/1  29/3 
ترجيح اعضاي تعاوني بر پذيرش ريسك ناشي از پيگيري يك 

  جديد در بازار تا استفاده از آن فرصتفرصت 

16  1  376/0  209/1  21/3 
حمايت تعاوني از فردي كه ايده جديدي براي توليد و عرضه 

  محصول داشته باشد

31  5  407/0  226/1  01/3  
توجه تعاوني به توليد و عرضه محصول به كشش بازار، سهم 

  رقبا و اندازه بازار

33  6  412/0  260/1  06/3 
زني بالاي تعاوني در معامله با توجه به آگاهي و قدرت چانه

  شناخت از بازار

  نوآور بودن

18  3  379/0  274/1  36/3 
باور مديريت تعاوني به فعاليت بلندمدت و ماندن در بازار در 

 صورت بهبود و نوآوري مستمر در توليد و عرضه

5  1  327/0  132/1  46/3 
هاي خت فرصتبرقراري ارتباط با مشتريان به منظور شنا

  نوآورانه جهت بازاريابي بهتر و افزايش فروش محصولات

26  5  390/0  285/1  29/3 

هاي جديد به باور اعضاي تعاوني به نوآوري و استفاده از ايده
نفوذ به عنوان يك عامل اساسي براي كسب مزيت رقابتي (

 )بازارهاي دلخواه و برتري بر رقبا

7  2  335/0  160/1  46/3 
هاي نوآورانه به شرطي ريت تعاوني در استفاده از شيوهتلاش مدي

  ها كمك كندتر و كاراتر فعاليتبه انجام اثربخش آنهاكه استفاده از 

23  4  384/0  195/1  11/3 

هاي نوآورانه به جاي حلها و راهاستفاده تعاوني از شيوه

هاي هاي متعارف و معمولي براي بهبود راهبردها/ روشحلراه

  ابي و جذب مشتري بيشتربازاري
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  *بنديرتبه   **رتبه
ضريب 

  تغييرات

انحراف 

  معيار
 هاو گويه هامؤلفه  ميانگين

  مداريمشتري

8  2  338/0  142/1  38/3 
تأكيد تعاوني بر ايجاد رابطه و تعامل نزديك با مشتريان در 

 هاي بازاريابيفعاليت

29  5  397/0  255/1  16/3 
از سوي مديريت تعاوني به منظور  توجهقابلصرف زمان و منابع 

 شناخت و آگاهي از نيازها و انتظارات مشتريان

14  3  371/0  198/1  23/3 
پايش وضعيت و بازخورد مشتريان به شكل مستمر توسط 

  مديريت تعاوني به منظور كسب رضايت آنها

28  4  395/0  234/1  12/3 
ها و شكايات مشتريان پاسخ مطلوب مديريت تعاوني به خواسته

  خود پس از فروش محصولات
  ي توافقي در تعامل با مشتريانگذاريمتقتوجه تعاوني به  40/3  131/1  332/0  1  6

  وجود منابع و بودجه معين در تعاوني براي ارتباط با مشتري و بازار 89/2  216/1  421/0  6  35

  ايجاد ارزش

3  2  316/0  079/1  41/3 
گذاري و شيوه عرضه محصول به مشتري يمتقتلاش تعاوني به 

  متناسب با شرايط مشتري

1  1  310/0  057/1  40/3 
بهتر به  ي براي تحويل محصول سالم و باكيفيتتلاش تعاون

 هامشتريان نسبت به ديگر تعاوني

4  3  320/0  092/1  41/3  
به  اهآنمندي و حفظ ايجاد ارزش بيشتر براي مشتريان و رضايت

  ترين هدف يك تعاونيعنوان مهم

21  5  382/0  201/1  15/3 
عملياتي پشتيباني تعاوني از ايده جديد  مورد توافق اعضا براي 

  ترين زمان ممكن و رسيدن به سود و منفعتشدن در كوتاه

12  4  364/0  122/1  08/3 
ي و...) بنديش و پس از توليد (فراوري، بسته پتوجه به مراحل 

  و محدود نبودن  تعاوني به توليد صرف
  يكپارچگي كنش جمعي بازاريابي

39  7  506/0  014/1  2 
اعضاي تعاوني فروش جمعي و يكجاي محصولات توليدي 

  جانبي)توسط خودشان زير نظر مديريت تعاوني (عدم فروش

15  2  375/0  143/1  05/3 
تقسيم عادلانه و منصفانه منافع و سود حاصل از توليد و عرضه 

  محصولات تعاوني بين همه اعضا

37  5  480/0  100/1  29/2 
به برداري شخصي از جايگاه و اعتبار (برند) تعاوني جلوگيري از بهره

  صورت شخصي در معاملات و تعاملات (عدم سواري رايگان).
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  *بنديرتبه   **رتبه
ضريب 

  تغييرات

انحراف 

  معيار
 هاو گويه هامؤلفه  ميانگين

9  1  354/0  126/1  18/3 
تعيين و اجرايي شدن قيمت، بازار هدف و نحوه فروش در 

  تعاوني به صورت دسته جمعي

38  6  486/0  109/1  28/2 

اعضاي تعاوني وقت و منابع مالي خود را صرف ارتقاي كمي و 
كنند (عدم عاوني ميكيفي توليد و عرضه محصول در ت

  گذاري شخصي در خارج از تعاوني)سرمايه

27  3  393/0  195/1  04/3 
احساس مسئوليت اعضاي تعاوني نسبت به ارتقاي كمي و كيفي 

  توليد و عرضه محصولات

32  4  411/0  215/1  96/2 
آگاهي اعضا از روند كم و كيف فروش و عرضه محصولات 

  تعاوني به بازار
  تحقيق هايمأخذ: يافته

  هاي مربوط به گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانهاي گويهلفهؤبندي درون مرتبه    *
  هاي مربوط به گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانهبندي كلي گويهرتبه** 

 هاي توليد كشاورزي موردمطالعه گرايش به برندسازي جمعي در تعاوني

نفر  53درصد) گرايش خيلي كم،  2/1نفر ( 4، 5هاي مندرج در جدول طبق يافته

درصد) گرايش زياد  9/19نفر ( 69درصد) گرايش متوسط، 61نفر ( 211درصد) گرايش كم، 3/15(

درصد) گرايش خيلي زياد به برندسازي جمعي داشتند. بنابراين، در مورد بيشتر  6/2نفر ( 9و 

ها در حد متوسط و زياد تعاونيدرصد)، سطح گرايش به برندسازي جمعي در  9/80پاسخگويان (

هاي نشانگر برندسازي جمعي ارائه نتايج مربوط به توصيف گويه 6ارزيابي شده است. در جدول 

  شده است.

  . سطح گرايش به برندسازي جمعي5جدول 
  درصد تجمعي  درصد  فراواني  سطح طبقات  سطح  گرايش

  2/1 2/1  4 0-20/0  خيلي كم
  5/16 3/15 53 21/0-40/0  كم

  5/77 61 211 41/0-60/0  متوسط
  4/97  9/19  69  61/0-80/0  زياد

  100 6/2 9 81/0-1  خيلي زياد
  100 346   جمع

  هاي تحقيقمأخذ: يافته                        
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  هاي توليد كشاورزيجمعي در تعاونيهاي مربوط به گرايش به برندسازي . توصيف گويه6جدول 

انحراف   ميانگين  هاگويه
  يارمع

ضريب 
  رتبه  تغييرات

قابل قبول بودن ميزان دانش و آگاهي مديران و اعضاي تعاوني در 
  13  537/0  036/1  93/1  زمينه برندسازي براي تعاوني

حمايت از محصولات شركت كه در بازار با نام و نشان خاصي(برند) 
  2  313/0  151/1  68/3  عرضه شود.

براي معرفي و تبليغ نام و  حمايت تعاوني از هرگونه اقدام و ابتكار
  9  418/0  210/1  90/2  نشان شركت

مهم بودن ايجاد ذهنيت مثبت و متمايز شركت نزد مشتريان براي 
  اعضا سبب تقويت همكاري منسجم اعضاست.

34/3  151/1  345/0  4  

گذاري در معرفي نام و نشان تجاري شركت سبب افزايش سرمايه
  درآمد و سود اعضاست.

28/3  189/1  363/0  6  

معرفي برند و حفظ آن از سوي شركت سبب ايجاد اعتبار و اعتماد 
 نزد مشتريان و ماندگاري در ذهن آنهاست.

28/3  229/1  375/0  7  

معرفي برند و حفظ آن از سوي شركت نشانة مزيت و توانمندي 
  سازي)تعاوني در رقابت با ساير توليدكنندگان است (هويت

52/3  120/1  318/0  3  

برند و تلاش براي حفظ آن از سوي شركت موجب ترغيب  معرفي
جمعي به افزايش كيفيت و بهبود مستمر در توليد و عرضه 

  باشد.محصولات بر مبناي استانداردهاي معين مي
45/3  203/1  349/0  5  

  1  284/0  078/1  80/3  گردد.معرفي برند شركت سبب معرفي روستا و منطقه مي
وني براي معرفي و ارتقاي برند شركت بحث و گفتگو در جلسات تعا

  تعاوني و استفاده از تجربيات و آموزش، مشاوره و تجربه ديگران
37/2  153/1  487/0  11  

گردد فقط توليد صرف مطرح معرفي برند براي شركت سبب مي
بندي و..) توسعه يابد نباشد و مراحل بعدي كار (فراوري، بسته

  (زنجيره ارزش).
18/3  199/1  377/0  8  

مسئول بودن (آگاهي) همه اعضا در تأمين مالي تعاوني براي تجهيز 
بندي و آن به امكانات (سردخانه و انبار) و وسايل جديد (بسته

  سورتينگ)
69/2  434/1  533/0  12  
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انحراف   ميانگين  هاگويه
  يارمع

ضريب 
  رتبه  تغييرات

در شركت براي حفظ قدرت بازار و نام تجاري شركت، هماهنگي 
ريابي منسجمي بين تبليغات، روابط عمومي، پيشبرد فروش و بازا

  مستقيم با مشتري وجود دارد (ارتباطات يكپارچه بازاريابي).
68/2  182/1  442/0  10  

  هاي تحقيقمأخذ: يافته

  مطالعههاي موردگرايش به نوآوري جمعي در تعاوني

 8/9نفر ( 34درصد) گرايش خيلي كم،  4/12نفر ( 43، 7هاي مندرج در جدول طبق يافته

درصد) گرايش زياد و  1/45نفر ( 156درصد) گرايش متوسط،  3/30نفر ( 105درصد) گرايش كم، 

 4/75درصد) گرايش خيلي زياد به نوآوري جمعي داشتند. لذا بيشتر پاسخگويان ( 3/2نفر ( 8

 8اند. در جدول هاي جمعي را در حد زياد و متوسط ارزيابي كردهدرصد) سطح گرايش به نوآوري

رهاي نوآوري جمعي ارائه شده است. به دليل مشهود و هاي نشانگنتايج مربوط به توصيف گويه

در اين تحقيق، كه بيشتر  هاي مطرحعيني بودن مقياس نوآوري جمعي نسبت به ديگر مقياس

ماهيت ذهني و نگرشي دارند، نوآوري جمعي از دو بعد ميزان تحقق و ميزان اهميت مورد ارزيابي 

  د مورد ارزيابي، روايي نتايج افزايش يابد.قرار گرفته است تا بدين طريق با افزايش ابعا

 . سطوح گرايش به نوآوري جمعي7جدول

  درصد تجمعي  درصد  فراواني  سطح طبقات  سطح  گرايش

  4/12 4/12  43 0-20/0  خيلي كم

  2/22 8/9 34 21/0-40/0  كم

  5/52 3/30 105 41/0-60/0  متوسط

  6/97  1/45  156  61/0-80/0  زياد

  100 4/2 8 81/0-1  خيلي زياد

  100 346   جمع

  هاي تحقيقمأخذ: يافته     
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  هاهاي نوآوري جمعي در تعاوني. توصيف گويه 8جدول 

  ميزان تحقق  ميزان اهميت  هاگويه
  

  ميانگين
انحراف 

  معيار
ضريب 
  تغييرات

  ميانگين  رتبه
انحراف 

  معيار
ضريب 
  تغييرات

  رتبه

  2  317/0  949/0  3  12  308/0  108/1  59/3  كشت محصولات جديد

  1  33/0  950/0  13/3  2  214/0  878/0  10/4  هاي جديداستفاده از نهاده

  4  330/0  985/0  99/2  6  232/0  900/0  87/3  ها و فنون جديد كشتاستفاده از شيوه

ها و منابع موجود به استفاده از دارايي

  شيوه جديد (نظير اجاره زمين و...)
72/3  189/1  320/0  14  84/1  017/1  553/0  17  

توسعه نيروي انساني (آموزش و 

  مشاوره، پاداش و...)
58/3  122/1  313/0  13  66/2  931/0  349/0  5  

  11  395/0  031/1  61/2  7  233/0  933/0  4  بندي محصولاتبسته

  13  402/0  936/0  33/2  9  271/0  072/1  96/3  فراوري محصولات

  8  380/0  986/0  59/2  5  231/0  910/0  94/3  بندي محصولاتدرجه

گذاري محصولات در قالب برچسب

  يك برند معين
02/4  866/0  215/0  3  68/1  056/1  628/0  18  

توسعه شبكه توزيع مطمئن براي 

  عرضه محصول به بازار
70/3  105/1  299/0  10  21/2  145/1  519/0  15  

مالي(جذب تشكيل سرمايه و تأمين

 قالب درمنابع مالي خارج از تعاوني 

اعضا، انداز پس بانكي، اعتبارات

گذاري مشترك با ساير سرمايه

  ها و نظاير آن)شركت

01/4  822/0  205/0  1  77/2  060/1  383/0  10  

هاي جديد در توسعه زيرساخت

  زمينه توليد و عرضه محصول
99/3  860/0  216/0  4  95/2  087/1  369/0  6  

  12  396/0  015/1  56/2  8  241/0  966/0  01/4  آلات جديدخريد تجهيزات و ماشين

شناسايي و مديريت ريسك 

  هاي تعاوني از طريق بيمه و...فعاليت
70/3  190/1  321/0  15  79/2  044/1  375/0  7  
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  ميزان تحقق  ميزان اهميت  هاگويه
  

  ميانگين
انحراف 

  معيار
ضريب 
  تغييرات

  ميانگين  رتبه
انحراف 

  معيار
ضريب 
  تغييرات

  رتبه

تعاملات منسجم با شركا و  برقراري

 كنندگانهمكاران (خريداران، عرضه

ها، بازاريابان، ساير تعاوني نهاده،

  سازي)ها، نهادهاي دولتي/ شبكهاتحاديه

74/3  142/1  306/0  11  68/2  025/1  382/0  9  

تبليغات در مورد محصولات و 

ها، حضور هاي تعاوني (رسانهظرفيت

  ها و...)در نمايشگاه

63/3  205/1  332/0  17  79/1  969/0  543/0  16  

ارتباط با مشتري (ارائه خدمات ويژه 

  ونقل رايگان و ...)نظير تخفيف، حمل
60/3  178/1  327/0  16  45/2  144/1  467/0  14  

هاي جديد ارتباطي استفاده از فناوري

و اينترنت، شبكه اجتماعي و ... در 

امر توليد و فروش، رصد بازار، 

  كسب دانش فني و...

49/3  324/1  379/0  18  67/3  177/1  320/0  3  

  هاي تحقيقمأخذ: يافته

 هاي موردمطالعه سرماية اجتماعي در تعاوني

هاي تعاوني مورد مطالعه در سهامداران شركت وضعيت سرمايه اجتماعي در بين اعضا و

نفر  41) و مشخص شد 9پنج سطحِ خيلي كم، كم، متوسط، زياد و خيلي زياد بررسي (جدول 

 8/22نفر ( 79كم، هاي تعاوني توليد را خيليدرصد) وضعيت سرمايه اجتماعي در شركت 8/11(

درصد)  6/13نفر ( 47د) زياد و درص 6/26نفر ( 92درصد) متوسط،  1/25نفر ( 87درصد) كم،  

هاي درصد)، سطح سرمايه اجتماعي در شركت 3/65خيلي زياد دانستند. از نظر بيشتر پاسخگويان (

نتايج مربوط به توصيف  10تعاوني توليد در حد متوسط و رو به بالا بوده است. در جدول 

  هاي سرمايه اجتماعي ارائه شده است.هاي مؤلفهگويه
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 ح گرايش به سرماية اجتماعي در بين پاسخگويان. سطو9جدول 

  درصد تجمعي  درصد  فراواني  سطح طبقات  سطح گرايش

  8/11 8/11  41 0-20/0  خيلي كم

  6/34 8/22 79 21/0-40/0  كم

  7/59 1/25 87 41/0-60/0  متوسط

  3/86  6/26  92  61/0-80/0  زياد

  100 7/13 47 81/0-1  خيلي زياد

  100 346   جمع

  هاي تحقيقمأخذ: يافته

  هاي سرماية اجتماعي. توصيف گويه10جدول 

انحراف   ميانگين  هاگويه

  معيار

ضريب 

  تغييرات

در رتبه

  مؤلفه

رتبة 

  كلي

  شبكه اجتماعي (عضويت، تعامل و انسجام اجتماعي)

  3  3  210/0 850/0 05/4  شركت در مراسم اجتماعي و خانوادگي ساير اعضاي تعاوني

  1  1  193/0 805/0 18/4  با ساير اعضاي تعاوني ط حسنهداشتن رواب

  11  10  250/0 988/0 95/3  و اعضا تبادل اخبار و اطلاعات بين مديريت

  15  13  256/0 002/1 91/3  شدن با آنهاسخنوجود افرادي در تعاوني براي هم

  10  9  246/0 975/0 96/3  ها (تنگدستي، بيماري و...)يكمك اعضاي تعاوني به يكديگر در گرفتار

  16  14  258/0 002/1 89/3  هاي محلي نظير بسيج،  شورا،  هيئت مذهبي و ...عضويت در تشكل

سفيدي به حل مسائل و مشكلات تعاوني از طريق گفتگو و ريش

  جاي دادرسي رسمي

02/4 854/0 212/0  4  4  

  8  8  226/0 919/0 07/4  ز كردبا  ها روي آنها حسابوجود افرادي در تعاوني كه بتوان در گرفتاري

  2  2  209/0 852/0 08/4  وجود صميمت و يكرنگي در تعاوني
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انحراف   ميانگين  هاگويه

  معيار

ضريب 

  تغييرات

در رتبه

  مؤلفه

رتبة 

  كلي

  اندوجود افراد موجهي در تعاوني كه در محل بانفوذ و مورد احترام

  (رهبران افكار)

09/4 893/0 218/0  6  6  

  13  12  253/0 995/0 93/3  حاكم بودن روحيه كار گروهي و جمعي در تعاوني

  5  5  215/0 869/0 05/4  ف و درگيري جدي (اقتصادي، ملكي و...) بين اعضاي تعاونينبود اختلا

  21  15  281/0 081/1 84/3  نبود تنش و اختلاف جدي بين مديريت و اعضاي تعاوني

نبود تفاوت زياد بين جايگاه اقتصادي و اجتماعي اعضاي تعاوني 

  (همگني طبقاتي)

50/3 306/1 373/0  18  42  

  24  16  295/0 105/1 74/3  اظهار نظر و تأثيرگذاري درست در تعاوني فرصت و امكان

تأكيد اعضاي تعاوني بر يكپارچگي منابع توليد (زمين و ساير عوامل توليد) 

  شكل جمعي  براي انجام امور (كاشت، داشت، برداشت) محصولات به

66/3 081/1 296/0  17  25  

  7  7  220/0 869/0 96/3  عاونيارزش و اعتبار قايل شدن براي عضويت در اين ت

  12  11  252/0 988/0 92/3  رضايت داشتن از عملكرد تعاوني

  اعتماد

  14  2  255/0 998/0 92/3  اعتماد داشتن به مدير عامل تعاوني

  18  4  275/0 047/1 81/3  مديره تعاونياعتماد داشتن به هيئت

  17  3  272/0 027/1 78/3  اعتماد داشتن به بازرسان تعاوني

  19  5  277/0 086/1 92/3  اعتماد داشتن به ساير اعضاي تعاوني

اعتماد داشتن به نهادهاي دولتي مرتبط با تعاوني(جهاد كشاورزي، 

  ها و اداره تعاون)بانك

68/3 072/1 291/0  6  23  

  28  8  304/0 116/1 67/3  اعتماد داشتن به مشتريان تعاوني

مله و همكاري با ها و افراد طرف معااعتماد داشتن به شركت

  تعاوني

66/3 178/1 322/0  10  33  

  30  9  316/0 168/1 70/3  ضمانت اعضاي تعاوني براي گرفتن وام

  9  1  243/0 933/0 85/3  ضمانت و تأييد ساير اعضاي تعاوني در مواقع مورد نياز
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انحراف   ميانگين  هاگويه

  معيار

ضريب 

  تغييرات

در رتبه

  مؤلفه

رتبة 

  كلي

  27  7  298/0 123/1 77/3  صادق و روراست بودن مجموعه تعاوني با يكديگر

  40  11  357/0 209/1 38/3  عادلانه)تعاوني (منفعتخصي ازمنابع و امكانات عدم استفاده ش

  مشاركت

  39  7  356/0 185/1 33/3  پيگيربودن در رفع مشكلات تعاوني
  38  6  355/0 185/1 34/3  شركت در جلسات و مجامع تعاوني

  35  5  328/0 153/1 51/3  فكري)(مشاركت   نظرات پيشنهاد و ارائهبا دادن  مديريت تعاونيكمك به 
به لحاظ اقتصادي  كمك به پيشبرد تعاوني در صورت نياز و توان

  (خودياري)
73/3 056/1 283/0  2  22  

  34  4  283/0 149/1 56/3  ها در تعاونيگيريشركت در انتخابات و رأي
  26  3  297/0 042/1 51/3  ترغيب ساير اعضا به حل مسائل و مشكلات تعاوني

  20  1  278/0 018/1 66/3  نفوذ در بين اعضا براي انجام كارهاي گروهي داشتن قدرت و
  آگاهي اجتماعي

  32  3  321/0 099/1 42/3  تعاونيها و اقدامات دولت در ارتباط با فعاليت كسب اطلاع از سياست
  43  7  400/0 286/1 21/3  تعاوني برحسب اساسنامهمرتبط با فعاليت  آشنايي با قوانين و مقررات

  41  6  367/0 202/1 28/3  هاي مديريت و اعضاي تعاونيآشنايي با وظايف و مسئوليت
  37  5  351/0 166/1 32/3  برخورداري از دانش و مهارت لازم در امور فني و توليدي تعاوني

  36  4  335/0 112/1 32/3  آگاه بودن از بازار و مسائل خريد و فروش در حوزه فعاليت تعاوني
  31  2  318/0 087/1 42/3  اخبار، اتفاقات و تحولات مرتبط با تعاوني اطلاع داشتن از

  29  1  308/0 071/1 48/3  طرف تعامل و مشورت مديريت و اعضاي تعاوني (مرجع بودن)

  هاي تحقيق مأخذ: يافته

  نتايج همبستگي متغيرهاي موردمطالعه 

سازي جمعي، گرايش ماتريس همبستگي بين بازاريابي جمعي كارآفرينانه، برند 11جدول 

دهد. طبق ماتريس همبستگي، بين متغير بازاريابي به نوآوري جمعي و سرمايه اجتماعي را نشان مي

مثبت و  ) رابطه500/0جمعي كارآفرينانه و برندسازي جمعي با توجه به ضريب همبستگي (

ه و گرايش به )  وجود دارد. همچنين بين متغير بازاريابي جمعي كارآفرينان000/0داري (معني
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) وجود 034/0داري () رابطه مثبت و معني114/0نوآوري جمعي با توجه به ضريب همبستگي (

 نوآوري نقشدر مورد اي ) در مطالعهWu et al, 2015دارد. در همين راستا، وو و همكاران (

 دار بايو معن مثبتاي رابطهتوليد مشترك نشان دادند كه ها افزايش توليد مشترك شركت جمعي در

  .دارد، ظرفيت جذب و خودكارآمدي جمعي نوآوري

، بين متغير بازاريابي جمعي كارآفرينانه و سرمايه اجتماعي با توجه به 11براساس جدول 

) وجود دارد. همچنين بين متغير 037/0داري () رابطه مثبت و معني112/0ضريب همبستگي (

) رابطه مثبت 189/0ه به  ضريب همبستگي (هاي جمعي با توجبرندسازي جمعي و متغير نوآوري

 ;Wang et al., 2016) مشاهده شد. اين يافته يا نتايج تحقيقات پيشين (مانند:000/0داري (و معني

Pai et al., 2015; O'Cass & Viet Ngo, 2007; Fishman et al., 2015; Abimbola, 

2001; Baumgarth, 2010عي  و بازاريابي كارآفريني در ) در خصوص رابطه برند و نوآوري جم

  باشد. وكارهاي مورد مطالعه همسو ميكسب

 . ماتريس همبستگي بين متغيرهاي تحقيق11جدول 

  متغيرها
بازاريابي جمعي 

  كارآفرينانه
برندسازي 

  جمعي
نوآوري هاي 

  جمعي
سرمايه 
  اجتماعي

بازاريابي جمعي 
  كارآفرينانه

  
1  

 **500/0   *114/0   *112/0 

000/0 034/0 037/0 

 برندسازي جمعي

 

  
1  

104/0  **189/0 

054/0 000/0 

  جمعي نوآوري

 

  
1  

  **513/0- 

000/0 

   سرمايه اجتماعي
  
1  

  ٭٭p ≤ 0.05  :*        : p ≤ 0.01هاي تحقيق                                  مأخذ: يافته

  گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانه  تحليل تأثير متغيرهاي موردمطالعه در

ستقيم متغيرهاي مستقل مورد مطالعه بر متغير وابسته مثير مستقيم و غيرأبراي بررسي ت

 ،، ضريب مسيرمراحلاز روش تحليل مسير استفاده شد. پس از انجام  بازاريابي جمعي كارآفرينانه
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وابسته ) متغيرهاي مستقل بر متغير Betaكه بيانگر مجموع تأثيرات مستقيم و غيرمستقيم (ارزش 

ي رگرسيون هاياز طريق انجام تحليلباشد، يمنهايي (گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانه) 

. در اين تحقيق براي محاسبه ضرايب مسير، سه تحليل رگرسيوني انجام شد. دست آمده بمتوالي 

ان متغير وابسته و در مراحل دوم و سوم به در مرحله اول متغير بازاريابي جمعي كارآفرينانه به عنو

 به عنوان متغير وابسته لحاظ ترتيب گرايش به برندسازي جمعي و گرايش به نوآوري جمعي 

). مقدار ضريب تعيين براي متغير وابسته گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانه 13شدند (جدول 

غييرات اين متغير توسط سه متغير مستقل درصد ت 8/25دهد باشد كه نشان ميمي 258/0برابر با 

دار بودن رگرسيون و رابطه خطي بين )، معنيF )644/39گردند. با توجه به مقدار مربوطه تبيين مي

)، گرايش به 475/0شود. متغيرهاي برندسازي جمعي (درصد اطمينان تأييد مي 99متغيرها در سطح 

) داراي تأثيرات مثبت بر متغير وابسته 076/0) و سرمايه اجتماعي (103/0نوآوري جمعي (

بازاريابي جمعي كارآفرينانه هستند. اين درحالي است كه فقط متغير گرايش به برندسازي جمعي 

داري باشد و اثرات متغيرهاي گرايش به نوآوري جمعي با مقدار معني) مي000/0دار (معني

بيني د و آنها تأثير بسيار ضعيفي در پيشباشدار نمي) معني182/0) و سرمايه اجتماعي با (065/0(

متغير وابسته بازاريابي جمعي كارآفرينانه دارند. بنابراين، با توجه به اينكه متغيرهاي گرايش به 

اند، از تحليل خارج شدند. مقدار آماره دوربين دار نشدهنوآوري جمعي و سرمايه اجتماعي معني

دهد بين خطاهاي مدل همبستگي وجود ندارد. با توجه محاسبه شد كه نشان مي 975/1واتسون نيز 

خطي بين شود كه ميزان همبه دو ستون مقدار تولرانس و عامل تورم واريانس مشاهده مي

متغيرهاي مستقل پايين است. همچنين در خصوص متغير وابسته برندسازي جمعي نيز با توجه به 

درصد تغييرات اين متغير توسط دو متغير  9شود كه مشاهده مي 090/0مقدار ضريب تعيين برابر

دار بودن رگرسيون و رابطه )، معنيF )682/16گردد. با توجه به مقدار مستقل مربوطه تبيين مي

داري ضرايب شود. با مشاهده سطوح معنيدرصد اطمينان تأييد مي 99خطي بين متغيرها در سطح 

) و گرايش به نوآوري جمعي 328/0عي (شود كه متغيرهاي سرمايه اجتمابتا در جدول مشخص مي
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داري بر برندسازي جمعي هستند. مقدار آماره دوربين واتسون ) داراي تأثير مثبت و معني272/0(

دهد بين خطاهاي مدل همبستگي وجود ندارد. در خصوص محاسبه شد كه نشان مي 886/1نيز 

د تغييرات اين متغير توسط درص 26شود كه متغير وابسته گرايش به نوآوري جمعي مشاهده مي

دار بودن رگرسيون )، معنيF )958/122گردد. با توجه به مقدار يك متغير مستقل مربوطه تبيين مي

داري شود. با مشاهده سطوح معنيدرصد اطمينان تأييد مي 99و رابطه خطي بين متغيرها در سطح 

) داراي تأثير منفي -513/0شود كه متغير سرمايه اجتماعي (ضرايب بتا در جدول مشخص مي

محاسبه شد  183/1داري بر گرايش به نوآوري جمعي است. مقدار آماره دوربين واتسون نيز معني

دهد بين خطاهاي مدل همبستگي وجود ندارد. با توجه به دو ستون مقدار تولرانس و كه نشان مي

  ستقل پايين است.خطي بين متغيرهاي مشود كه ميزان همعامل تورم واريانس مشاهده مي

  . تحليل رگرسيوني متغيرها12جدول 

  B  متغيرها
 خطاي

 معيار
 tمقدار  مقدار بتا

سطح 

 داريمعني
VIF Tol 

  بازاريابي جمعي كارآفرينانه

  910/0  099/1  000/0  733/9  475/0  039/0  384/0  گرايش به برندسازي جمعي

  695/0  439/1  065/0  849/1  103/0  009/0  017/0  گرايش به نوآوري جمعي

  678/0  476/1 182/0 338/1 076/0 011/0  015/0  سرمايه اجتماعي

      000/0  854/9    168/0  656/1  عرض از مبدأ

 R2 = 0/258    AdR2 = 0/252   F-value = 39/644    Sig = 0/00    DW = 1/975    R =0/508  خلاصه مدل 

  برندسازي جمعي

  737/0  357/1  000/0  469/5  328/0  015/0  080/0  سرمايه اجتماعي

  737/0  357/1  000/0  534/4  272/0  012/0  054/0  گرايش به نوآوري جمعي

      000/0  331/9    205/0  917/1  عرض از مبدأ

  R2 =  090/0   AdR2=  085/0       F-value = 982/16    Sig =  00/0   DW = 886/1     R = 300/0خلاصه مدل    
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  B  متغيرها
 خطاي

 معيار
 tمقدار  مقدار بتا

سطح 

 داريمعني
VIF Tol 

  گرايش به نوآوري جمعي

  000/1  000/1  000/0  -089/11  -513/0  057/0  -634/0  يه اجتماعيسرما

      000/0  631/32    460/0  024/15  عرض از مبدأ

  R2 = 263/0   AdR2 =  261/0   F-value = 958/122   Sig = 00/0   DW = 183/1    R =   513/0        خلاصه مدل

  هاي تحقيق             مأخذ: يافته

د كه متغير گرايش به برندسازي جمعي تأثير مستقيم و شومشاهده مي 2در شكل 

داري بر بازاريابي جمعي كارآفرينانه دارد. به علاوه، متغيرهاي نوآوري جمعي و سرمايه معني

اي بر متغير نهايي بازاريابي جمعي كارآفرينانه اجتماعي اثرات غيرمستقيم از طريق متغير واسطه

منفي و مستقيمي بر گرايش به نوآوري ثير أتسرمايه اجتماعي دارند. اين در حالي است كه متغير 

مثبت و مستقيم بر گرايش به برندسازي جمعي و اين  ثير أتجمعي و گرايش به نوآوري جمعي 

متغير تأثير مثبت و مستقيم بر گرايش به بازاريابي جمعي دارد. از سوي ديگر، متغير سرمايه 

مثبت قوي و ثير أتش به برندسازي جمعي و اين متغير مثبت و مستقيم بر گرايثير أتاجتماعي 

توان گفت متغيرهاي گرايش به مستقيمي بر گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانه دارد. بنابراين مي

ات متغير برندسازي جمعي بر بازاريابي ثيرأتنوآوري جمعي و سرمايه اجتماعي سبب افزايش 

  شوند.جمعي كارآفرينانه مي
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  ثيرگذار بر گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانه. نتايج تحليل مسير متغيرهاي تأ2شكل

 درصد)  90: سطح اطمينان * ،درصد 99: سطح اطمينان **دهد؛ داري را نشان ميمعنيو سطح  t مقادير داخل پرانتزاعداد (  

گرايش به بازاريابي جمعي اثرات)، بيشترين تأثير بر (ستون مجموع  13جدول  با توجه به

 در واقع، برندسازي جمعي با) است. 475/0( گرايش به برندسازي جمعيمربوط به  كارآفرينانه

متغير كننده در اين متغير دارد. دار بر بازاريابي جمعي كارآفرينانه نقشي تعيينمستقيم و معنيثير أت

و سرمايه  در جايگاه دوم قرار دارد) 129/0(ا ميزان تأثير كل ب گرايش به نوآوري جمعيمستقل 

ي جمعي و ) در رتبه سوم قرار دارند. در واقع، گرايش به نوآور090/0اجتماعي با تأثير كل (

دار بر بازاريابي جمعي كارآفرينانه هستند. در ثيرات غيرمستقيم و معنيأسرمايه اجتماعي داراي ت

مثبت و ثير أتنوآوري جمعي از طريق متغير گرايش به برندسازي جمعي اين بين، متغير گرايش به 

  مستقيمي بر گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانه دارد. 

 سرمايه اجتماعي

 گرايش به نوآوري جمعي

گرايش به 

 برندسازي جمعي

گرايش به 
جمعي بازاريابي 

  كارآفرينانه

475/0**)733/9( 

513/0-**)089/11-( 

272/0**)534/4(  

328/0**)469/5(  
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 گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانهمجموع تأثيرات متغيرهاي مستقل بر . 13جدول 

 مجموع اثرات اثرات مستقيم اثرات غير مستقيم متغير مستقل

 475/0 475/0 - ه برندسازي جمعيگرايش ب

 129/0 - 129/0  گرايش به نوآوري جمعي

 090/0 - 090/0 سرمايه اجتماعي

  694/0      كل

  هاي تحقيق             مأخذ: يافته          

) نتيجه گرفتند كه در اجتماعات مجازي 2016ها، وانگ و همكاران (همسو با اين يافته

دارند به طوري كه داري بر برند هاي مشترك تأثير مستقيم و معنياقدامات نوآورانه و نوآوري

ها و برندهاي تجاري آگاهي و شناخت كامل كسب كنندگان و كاربران از اثرات نشانمصرف

) نيزنشان دادند نوآوري سازماني و بازارگرايي بر عملكرد برند 1395كنند. عزيزي و همكاران (مي

گرايي و در نتيجه، اثر مثبت دارند؛ به عبارتي، هر چقدر سطح نوآوري سازماني بيشتر باشد، بازار

  شود. برندگرايي تقويت مي

  

  گيري و پيشنهادهانتيجه

هاي اين تحقيق نشان داد كه متغيرهاي گرايش به برندسازي جمعي، گرايش به يافته

با توجه نوآوري جمعي و سرمايه اجتماعي بر بازاريابي جمعي كارآفرينانه تأثيرگذارند. در اين بين، 

هـاي مختلـف اعـم جنبـهاز  آنلـزوم توجـه بـه جمعي،  ر تقويت برندد جمعي به اهميت نوآوري

ضروري به نظـر  در كسب و كارهاي كشاورزيهاي نوين هاي پيشرفته و روشاز فناوري

و بـه عنـوان يـك  كنندنهادينـه  هاتعاونيمـديران بايسـتي آن را در فرهنـگ  ،بنـابراين .رسـدمي

ساير در  نيز هاي منـابع انسـاني، مـالي، فـروش و بازاريـابي وي حوزهالـزام و ضـرورت در تمـام
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 تعاوني (از توليد تا مصرف)يندهاي اصـلي و پشتيباني زنجيره ارزش او تمامي فر تعاونيواحدهاي 

  .را ارتقا دهند هاي تعاوني توليدشركتافـزوده كـل ارزش بتوانند كارگيرند تا به

در خصوص ارتباط گرايش به بازاريابي جمعي كارآفرينانه و با توجه به نتايج تحقيق  

تعاون روستايي با همكاري اتحاديه  شود كه سازمانگرايش به برندسازي جمعي، پيشنهاد مي

هاي مناسب براي معرفي هاي كشاورزي استان كردستان نسبت به تدوين راهبردها و برنامهتعاوني

ها اقدام كند. در خلال مشاهدات ميداني و مصاحبه با نيموضوع برند و بازاريابي جمعي در تعاو

ها مشخص شد كه آنها زمان و وقت كافي صرف يادگيري مباحث بازاريابي اعضا و مديران تعاوني

كنند و ديدگاه سنتي به بازار دارند. بنابراين بايد اعضا و مديران جمعي و برندسازي جمعي نمي

تمركز خود را صرف شناخت بازار نمايند و در عين حال، نبايد ها همواره بخشي از زمان و تعاوني

گيري از تواند منجر به بهرهخود را فقط متأثر از جريان بازار ببينند. نگاه كارآفرينانه آنها مي

  هاي جديد و ايجاد برندي متمايز شود.فرصت

از سوي سو و با توجه به نقش مشاركت جمعي در بازاريابي جمعي كارآفرينانه از يك

ها، كه مخل عمل بازاريابي جمعي و كاهنده عملكرد ديگر، وجود مشكل فروش جانبي در تعاوني

شود دولت هاست، پيشنهاد ميمالي و اقتصادي تعاوني در بلندمدت و حتي سبب ركود تعاوني

و يا ها را از طريق اعطاي وام، به شيوه مقتضي تأمين مالي كند تا آنها بتوانند با خريد تعاوني

خريد محصول اعضا، انگيزه آنان را براي تحويل مستمر كل محصولات به تعاوني بالا ببرند. پيش

هاي مشترك، اين مشكل و پيامدهاي آن به اعضاي شود با برگزاري نشستدر اين باره، پيشنهاد مي

مايه ها توضيح داده شود. در هر حال، راهكار مناسب براي رفع اين مشكل، افزايش سرتعاوني

  اجتماعي درون گروهي است.

هاي تحقيق در خصوص عوامل مؤثر بر بازاريابي كارآفرينانه، پيشنهاد راستا با يافتههم

ها براي موفقيت در بازار به كيفيت محصولات و بازخورد بازار توجه و پيوسته شود تعاونيمي

تعاوني خود در بازارها را  بخشي به محصولات توليدي، حفظ و ماندگاري برندتلاش كنند با تنوع

بايست به فرايند برندسازي و بازاريابي جمعي به عنوان يك ها ميموجب شوند. مديريت تعاوني
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عمليات توانمندسازي توجه كنند تا ارزش مورد انتظار مشتري را فراهم آورند و مشتريان را به  

ها، تناسب با موقعيت تعاونيبايست ممحصولات خود وفادار كنند. اتخاذ راهبرد برند جمعي مي

  هاي پهنه جغرافيايي تحت پوشش تعاوني باشد.شايستگي رقابتي، تاريخچه و ويژگي

ها، افزايش آشنايي با توجه به تأثير گرايش به برندسازي بر بازاريابي كارآفرينانه در تعاوني

ها ممكن ها و جشنوارهها با مقوله برند و بازاريابي نوين از طريق مشاركت در نمايشگاهتعاوني

شوند به توليد و عرضه محصولات بديع و اقدامات تبليغاتي با هدف گردد و آنها ترغيب ميمي

رساني راجع به برند تعاوني و محصولات تحت پوشش روي آورند. در همين خصوص، اطلاع

  راهكارهاي زير در خور توجه است:

بومي و محلي با هدف تعريف برند  يهاوردهافري محصولات و هاجشنواره. برگزاري 1

جمعي و بازاريابي جمعي براي محصولات آن منطقه (با توجه به تاريخچه، فرهنگ و فولكلور 

خود توأم با جذب گردشگر و  محصولاتمردم منطقه) و ترغيب روستاييان به افزايش كيفيت 

  گذار؛سرمايه

جمعي و تبليغات توسط  ها براي برندسازي. استفاده مناسب و اثربخش از رسانه2 

  هاي مرتبط.ها و سازمانها از سوي مديريت تعاونيتعاوني

براي برندسازي جمعي در حوزه فعاليت  تعاوني هاياز ظرفيت اتحاديه گيري. بهره3

و هوايي، حاصلخيزي خاك، تاريخ و فرهنگ مناطق مختلف هاي آب توجه به ويژگي ها باتعاوني

ا همكاري مشترك سازمان تعاون روستايي و نظام مهندسي كشاورزي و كشور. در اين راستا، ب

ي كشاورزي براي شناسايي هارشته آموختگاندانشتوان از ظرفيت منابع طبيعي كشور مي

 ها و طراحي زنجيره ارزش محصولات هر منطقه بهره گرفت. ظرفيت

  

  



 30  شمارة -تعاون و كشاورزي                                                                      90

  منابع

 هايتعاوني موفقيت ميزان در جتماعيا سرمايه تأثير ). بررسي1396باباخاني، ا. و واحدي، م. (

  .79 - 53)، 22(6، فصلنامه تعاون و كشاورزيايلام.  استان شيلات

ثير آن در أ). بررسي مفهوم و ابعاد بازاريابي كارآفرينانه و ت1394ل. ( ،صفا. و ن ،منگلي .،ر ،ييرضا

  .16 -1)، 2(2، كارآفريني در كشاورزي .كسب و كارهاي كوچك و متوسط

بررسي ميزان تأثير سرمايه ). 1391پور خراساني، م. (آبادي، ا.، اسلامي، ب. و مهديشاهزارع

 ريزي رفاه و توسعهفصلنامه برنامه هاي توليدي شهر يزد.اجتماعي در موفقيت تعاوني

  . 214 - 183)، 15، (اجتماعي

اجتماعي در موفقيت تأثير سرمايه ). 1393چيذري، م. ( و آبادي، س.عزيزپورفرد، ف.، قبادي علي

  . 21 – 1)، 12(3، فصلنامه تعاون و كشاورزيهاي دامداران شهرستان كوهدشت. تعاوني

). ارايه مدلي براي تبيين عوامل مؤثر بر عملكرد برند در 1395چه، م. و ستار، و. (عزيزي، ش.، قره

  . 126  – 115)، 10(3صنعت مواد غذايي. مديريت بازرگاني، 

تهران: انتشارات  ).تئوريها و تكنيكها(اي ريزي و توسعه منطقهرنامهب). 1392كلانتري، خ. (

  خوشبين. 

Abimbola, T. (2001). Branding as a competitive strategy for demand 

management in SMEs. Journal of Research in Marketing and 

Entrepreneurship, 3(2), 97-106. 

Aguilera, R. V., Rupp, D. E., Williams, C. A., & Ganapathi, J. (2007). Putting 

the S back in corporate social responsibility: a multilevel theory of social 

change in organizations. Academy of Management Review, 32(3), 836-

863. 



           91                                                                       .....    عوامل مؤثر بر بازاريابي 

   

Baker, W.E., & Sinkula, J.M. (2009). The complementary effects of market 

orientation and entrepreneurial orientation on profitability in small 

businesses. Journal of Small Business Management, 47 (4), 443- 464. 

Baumgarth, C.  (2010). Living the brand: brand orientation in the business-to-

business sector. European Journal of Marketing, 44(5), 653-671. 

Danau, A., Flament, J., & Van Der Steen, D. (2011). Choosing the right 

strategies for increasing farmers’ market power. Instruments put to the 

test, Collectif Stratégies Alimentaires asbl. European Commission and 

Belgian DGD. Brussels.  

Dash, R., & Purohit, A. (2006). Collective action by smallholders for market 

access: an exploration of farmers’ initiatives and best practices. A paper 

presented in research workshop on collective action and market access 

for smallholders. 2-5 October 2006. Cali, Colombia. 

Donner, M., Fort, F., & Vellema, S. (2017). From geographical indications to 

collective place branding in France and Morocco. In the importance of 

place: geographical indications as a tool for local and regional 

development (pp. 173-196). Springer International Publishing. 

Dopico, D.C., Blazquez, F., & Tudoran, A. (2009). Credibility of collective 

brand as a source of equity: an empirical application for Spanish wine 

market. In 113th EAAE Seminar. September (pp. 3-6).  

Fishman, A., Finkelstein, I., Simhon, A., & Yacouel, N. (2015). Collective 

brands. International Journal of Industrial Organization, 59, 316-339. 



 30  شمارة -تعاون و كشاورزي                                                                      92

Gruère, G., Nagarajan, L., & King, E.O. (2009). The role of collective action in 

the marketing of underutilized plant species: lessons from a case study on 

minor millets in South India. Food Policy, 34(1), 39-45. 

Hardesty, S. D. (2005). Cooperatives as marketers of branded products. Journal 

of Food Distribution Research, 36(1), 237-242. 

Jones, R., & Rowley, J. (2011). Entrepreneurial marketing in small businesses: 

a conceptual exploration. International Small Business Journal, 29(1), 

25-36. 

Kamdem, C. (2016). Collective marketing and cocoa farmer's price in 

Cameroon. Economics Bulletin, 36(4), 2535-2555. 

Kersting, S., & Wollni, M. (2012). New institutional arrangements and standard 

adoption: evidence from small-scale fruit and vegetable farmers in 

Thailand. Food Policy, 37(4), 452-462. 

Leduc, Y. (2009). Mise en marché collective. Contribution to the international 

seminar ‘Increasing the Market power of Agricultural producers. 

Instruments and Constraints’ Held in Brussels on 2 October 2009. 

Brussels, Collectif Stratégies Alimentaires. URL: http://www.csa-

be.org/IMG/pdf_Yves_Leduc_Mise_en_contexte.pdf. 

Lee, H.J., & Yun, Z.S. (2015). Consumers’ perceptions of organic food 

attributes and cognitive and affective attitudes as determinants of their 

purchase intentions toward organic food. Food Quality and Preference, 

39, 259-267. 



           93                                                                       .....    عوامل مؤثر بر بازاريابي 

   

Mort, G.S., Weerawardena, J. , & Peter, L. (2012). Advancing entrepreneurial 

marketing evidence from global firms. European Journal of Marketing, 

46(3/4), 546- 561. 

Narrod, C., Roy, D., Okello, J., Avendaño, B., Rich, K., & Thorat, A. (2009). 

Public–private partnerships and collective action in high value fruit and 

vegetable supply chains. Food Policy, 34(1), 8-15. 

Nwaizugbo, I.C., & Anukam, A.I. (2014). Assessment of entrepreneurial 

marketing practices among small and medium scale enterprises in Imo 

state Nigeria: Prospects and challenges. Review of Contemporary 

Business Research, 3(1), 77- 98. 

O'Cass, A., & Viet Ngo, L. (2007). Market orientation versus innovative 

culture: two routes to superior brand performance. European Journal of 

Marketing, 41(7/8), 868-887. 

Pai, D.C., Lai, C.S., Chiu, C.J., & Yang, C.F. (2015). Corporate social 

responsibility and brand advocacy in business-to-business market: the 

mediated moderating effect of attribution. Journal of Business 

Ethics, 126(4), 685-696. 

Robbins, P., Bikande, F., Ferris, S., Hodges, R., Kleih, U., Okoboi, G., & 

Wandschneider, T. (2004). Advice manual for the organisation of 

collective marketing activities by small-scale farmers. Natural Resources 

Institute (NRI), Chatham, UK. 



 30  شمارة -تعاون و كشاورزي                                                                      94

Supriyanto, S., Herianto, S. H., Wastutiningsih, S. P., Untari, D. W., Dinarti,   

S.I., & Winanti, D.L. (2012). Strategi adaptasi petani terhadap 

perubahan iklim. Laboratorium Pengkajian Masalah Sosial dalam 

Pertanian Program Studi Penyuluhan dan Komunikasi Pertanian UGM. 

Yogyakarta. 

Urde, M. (1994). Brand orientation-a strategy for survival. Journal of Consumer 

Marketing, 11(3), 18-32. 

Urde, M. (1999). Brand orientation: a mindset for building brands into strategic 

resources. Journal of Marketing Management, 15(1-3), 117-133. 

Vorlaufer, M., Wollni, M., & Mithofer, D. (2012). Determinants of collective 

marketing performance: evidence from Kenyas coffee cooperatives. In 

Selected Paper prepared for presentation at the IAAE Triennial 

Conference. Foz do Iguacu, Brazil (pp. 18-24). 

Wang, K. (2013). Collective innovation: a literature review. In Technology 

Management in the IT-Driven Services (PICMET), 2013 Proceedings of 

PICMET'13: (pp. 608-615). IEEE. 

Wang, Y., Hsiao, S. H., Yang, Z., & Hajli, N. (2016). The impact of sellers' 

social influence on the co-creation of innovation with customers and 

brand awareness in online communities. Industrial Marketing 

Management, 54, 56-70. 

Wollni, M., & Fischer, E. (2015). Member deliveries in collective marketing 

relationships: evidence from coffee cooperatives in Costa Rica. European 

Review of Agricultural Economics, 42(2), 287-314. 



           95                                                                       .....    عوامل مؤثر بر بازاريابي 

   

Wollni, M., & Zeller, M. (2007). Do farmers benefit from participating in 

specialty markets and cooperatives? The case of coffee marketing in 

Costa Rica. Agricultural Economics, 37(2-3), 243-248. 

Wu, L.W., Lii, Y.S., & Wang, C.Y. (2015). Managing innovation through co-

production in interfirm partnering. Journal of Business Research, 68(11), 

2248-2253. 

Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An examination of selected marketing 

mix elements and brand equity. Journal of the Academy of Marketing 

Science, 28(2), 195-211. 



 30  شمارة -تعاون و كشاورزي                                                                      96

Influencing Factors on Collective Entrepreneurial 

Marketing in Agricultural Production Cooperatives in 

Kurdistan Province  

L. Abbasi1, 6M.Sh. Sharifzadeh2*, 7Gh.H. Abdollahzadeh3,8 

M.R. Mahboobi49 

Received: Nov 20, 2018     Accepted: Jun 09, 2019 
Abstract 

 The purpose of this research was to investigate collective 

entrepreneurial marketing in agricultural production cooperatives. This applied 

research was carried out using survey research method. The statistical 

population of this research were consisted of the all members (shareholders) of 

the 13 agricultural production cooperatives in the Kurdistan province (N=3500), 

of which 346 were selected using cluster sampling technique. A researcher-

made questionnaire was used to collect data. The validity of the questionnaire 

was determined based on expert's view and reliability was confirmed based on 

Cronbach's alpha coefficient for different scales (from 0.853 to 0.932). The 

results showed that 48.3% and 30.9% of respondents have moderate and high 

tendency to collective entrepreneurial marketing, respectively. According to the 

correlation matrix, there is a positive and significant relationship between 

collective entrepreneurial marketing and collective branding variables (r=0.500 

and sig=0.000); tendency to collective innovation (r= 0.114 and sig=0.034); and 

Social capital (r= 0.112 and sig=0.037). The path analysis showed that 

collective branding directly (0.475), tendency to collective innovation (0.129) 

and social capital (0.090) indirectly have a positive effect on the collective 

entrepreneurial marketing. 

Keywords: Collective Entrepreneurial Marketing, Collective Branding, 

Collective Innovation, Social Capital, Agricultural Production Cooperatives. 
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