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 چکیده
با  يلیتبد يكشاورز يتعاون يهابر عملکرد برند در شركت یيبرند گرا ریبررسي تأث باهدفپژوهش حاضر 
 ازنظرو  يهدف كاربرد ازنظرپژوهش  نیانجام گرفت. ا يابیبازار تیو قابل نانهیكارآفر شیتوجه به نقش گرا

نج پاساس مقیـاس ترتیبـي و طیـف  رها از پرسشنامه ب. براي گردآوري دادههست يشیمایـ پ يفیروش، توص
 روزآبادیشهرستان ف يكشاورز يتعاون يهاپژوهش مشتمل بر شركت يلیکرت استفاده شد. جامعه آمار سطحي

 ينفر محاسبه شد كه اعضا 01ـ مورگان  يشركت بود. حجم نمونه با استفاده از جدول كرجس 38به تعداد 
 يسازمدلها از روش داده لیتحل منظوربه ن،یشدند. همچن خابساده انت يتصادف يریگنمونه به روش نمونه

و  نانهیآفركار شیاستفاده شد. نتایج تحقیق نشان داد كه گرا جزيبعات حداقل مر کردیبا رو يمعادلات ساختار
مثبت و معنادار دارند.  ریتأث برند گرایي، بر 07/1و  38/1 ریمس بیبا ضرا به ترتیب يابیبازار يهاتیقابل

 يمقدار بحران با 666/1 ریمس بیقرار گرفت )ضر دییمورد تأ زیبر عملکرد برند ن برند گرایي ریتأث ن،یمچنه
 سازمانيروندمنابع  بیو ترك نهیبه يریكارگدر به يتعاون يهاشركت رانیمد کردیرو ج،ی(. بر اساس نتا010/08

برند بر  دتوانيبه بازار، م جوفرصتو  نانهیكارآفر کردیرو نیو همچن يابیبازار تیو توسعه قابل جادیا يبرا
 داشته باشد. بسزایيها اثر شركت نیرد ابهبود عملکرد برند و عملک درنهایتو  گرایي

 
 نانهیكارآفر شیگرا ،يابیبازار تیعملکرد برند، قابلواژگان كلیدي: 
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 مقدمه
 و تولید اصلي سه عنصر زمین و سرمایه كار، نیروي اقتصاد، كلاسیك ادبیات در

 تموضوع نیساین  توضیح به قادر الگو این اما؛ آیندشمار ميبه  ثروت اصلي هايسرچشمه
 فروش به یگرد كالایي قیمت سه برابر تا مشابه زیبایي و كیفیت ،باكار آیي كالا یك كه چگونه

 وضیحت مشتري دارد براي برند كه هویتي با را پدیده این بازاریابي، رویکردهاي نوین. رسدمي
 بین در مهم موضوع یك پذیري،رقابت شدن،جهاني روزافزون گسترش عصر در. دهندمي

رود )قرباني قویدل و جهان به شمار مي هاي مختلفبخش مختلف در گذاران سطوحسیاست
 رد جایگاه مناسب به دست آوردن كنوني بازارهاي پررقابت شرایط (. در0868شبگو منصف، 

 يسزای به اهمیت از وفادار باشد، كننده به شركتمصرف كه ياگونهبه كننده،مصرف ذهن
 تاس مؤثر ذهن مشتریان در جایگاهي چنین به دررسیدن كه عواملي ازجمله و است برخوردار

و  كلیدي عامل یك تجاري، نشان و نام اعتبار. هستشركت  تجاري نشان و نام اعتبار
 كی كه است قدرتي سبب به و این هست سهام بازار ارزش و شركت ارزش در كنندهتعیین

 كی بارزترین مهارت شاید. دارد موجود مشتریان حفظ و جدید كسب مشتري در تجاري نام
 مصونش كند، پاسداري آن از آورد، به وجود برندي بتواند كه باشد این ايحرفه بازاریاب

 (0833نماید )خدنگ،  وفادار آن به را مشتریان و كند را تقویت آن بدارد،
 در شدن ماندگار و وكاركسب بازار در شدنمطرح امروز، فشرده و رقابتي دنیاي به توجه با

 و وفقم تجربیات از گیريبهره گسترده، مطالعات طریق از كه دارد هایيتوانمندي به نیاز آن،
 متعدد هايگزینه دیگر و جهاني بازارهاي فعالیت، منطقه و كشور شرایط از آگاهيو  ناموفق

به  توجه بیشترین مختلف، صنایع در امروزه (.0868آید )محرابي و همکاران، دست مي به
 گشتهعطوف م بازاریابي اهداف پیشبرد براي بازاریابان از استفاده فراوان و تبلیغات ایجاد سمت

 در عطفي مناسب، نقطه يبرند ساز دهد،مي نشان تحقیقات حالي است كه این در است.
zz)گردد مي محسوب بازاریابي هايفعالیت çeii  & Fıııı ııı برند  یا . برندینگ(4444  

 دمتخ یا محصول یك با مرتبط عاطفي و سطح احساسي آن جهیدرنت كه است اقدامي ،يساز
یابد. مي افزایش سایر ذینفعان و مشتریان براي آن ارزش لهیوسنیبد شود،مي )شركت( افزوده

 اند. پژوهشگرانكرده ارزش برند خلاصه ایجاد در را برند سازي برند، حوزه محققان از برخي
ر، منظو حقیقت در شودبحث مي برند سازي مورد در كهماداميكنند، مي اظهار خصوص این در

 .(Jalkala & Keranen, 2014)است  برند ارزش ایجاد فرآیندهمان 
 یتدر اولو بخش كشاورزي، یند توسعه اقتصاديآدر فر پس از انقلاب اسلامي،از طرفي، 

فایي توسعه، رسیدن به خودكهاي بالادستي برنامهدر كه  ايگونهبه، قرار گرفت هاگذاريسیاست
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ن چـو ولـي عواملـيمدیران كشور بوده است؛  اصليدر تولید محصولات كشاورزي از اهداف 
 راه را بـراي محصولات كشاورزي، افزایـش جمعیـت در كنـار عـدم كاهـش ضایعـات

 ضایعـات بخـش كشـاورزي اكنونمه. تـر نمـوده اسـتال، طولانـيلرسـیدن بـه نقطـه اسـتق
میلیـارد دلار بـرآورد  8 تـا 8ایـن حجـم از ضایعـات  درصـد اسـت كـه ارزش 81 حـدود

ب و بازاریابي مناس برند سازيراهکارهاي مدیریت این ضایعات،  ترینمهمكه یکي از  شـودمي
 (.0860است )انجمني و باجلاني، 

جهانـي مطـرح  ـوان یــك چالــش مهــم در ســطحعنـهمدیریــت ضایعــات بامروزه، 
كشـاورزي و مـواد غذایـي كـه بـا صـرف  محصـولات زیـرا سـالانه مقـدار زیـادي از است؛

صـورت ضایعـات از بیـن شـوند، بـهزحمـات فـراوان تولیـد مـي هزینـه، زمـان، امکانـات و
 كنـدمـي خسـارت بزرگـي بـراي منابـع غذایـي جهـان ایجـاد این امر كهطوريبهروند؛ مي

مـواد  بسـیاري ازهـاي گذشـته در زمینـه . كشـور مـا طـي سـال(0863)مهتري و همکاران، 
فــرد بــهیــات منحصــرخصوصبهبنــا  .اسـت و محصـولات بـه مـرز خودكفایـي رسـیده

أله ـي و كیفـي، مسذیري، فصلـي بـودن، تنـوع كمّهمچـون فسـادپ محصــولات كشــاورزي
ـاً آن قطع اي برخـوردار اسـت و توجـه بـههـا از اهمیـت ویـژهبـراي محصـولات آن بازاریابي

رســد اكثــر بــه نظــر مــي. توانـد ضایعـات محصـولات غذایـي را كاهـش دهـدمـي
تـر و انبـارداري یط بهتـر و انتقـال سـریعشـرا مطمئــن، ونقلحملمعیارهایــي كــه روي 

هنگامـي كاربـرد مؤثـر دارنـد كـه سـاختار سیسـتم بازاریابي  ، تنهااندمتمركزشدهمناسـب 
 (.0860)انجمني و باجلاني، باشـد  بهبودیافته

فتن ر توان از هدرغذایي مي بندي و توزیع موادهاي تبدیلي، بستهبود روشهببا  همچنین،
 كنندهیا باغ تا رسیدن به دست مصرف مزرعهتولید از  زنجیرهها تن محصول در میلیون

اي بردن درآمد ملي، در راستاي تأمین نیازهاي تغذیه بالاضمن  ترتیباینبهجلوگیري كرد و 
روستایي  قدر مناطویژه بهصنایع تبدیلي  تیموفق. از سوي دیگر، جامعه، گام مؤثري برداشت

 توزیع ،ونقلحملبندي، كاشت، برداشت، بسته)تولید  درروند محصولاتیعات كاهش ضا به
 (0868)داورپناه و همکاران،  وابسته است ریابي(او باز

 در كلیدي اقتصادي هايتشکل انواع از یکي كشاورزي، تبدیلي هايدر این راستا، تعاوني

 كشاورزي تولید نظام در سنتي هايهمیاري سابقه دیرین به توجه با كه هستند كشاورزي بخش

در بازاریابي و  عمومي پذیرش و كسب شدن نهادینه براي هاي زیاديتوانمندي از كشور،
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پور و همکاران، باشند )خسرويمي كاهش ضایعات محصولات كشاورزي برخوردار درنتیجه
ي دبراي توسعه اقتصا درنتیجه، براي رونق بخشیدن به بخش كشاورزي و روازاین(. 0868

 هايها فرصتاین تعاوني هاي تعاوني كشاورزي حائز اهمیت است.كشور، نقش شركت
آورند؛ هاي گوناگون را فراهم ميدر زمینه كشاورزانو همکاري  مناسبي براي مشاركت

رویکردهاي علمي در امر ها و انتقال تجربیات و آموزش شیوههمچنین، بستري مناسب براي 
این محصولات هستند )باغباني آراني و همکاران،  بازاریابيكشاورزي و كاهش ضایعات 

0860). 
 هالزوم ایجاد نام تجاري براي آنبا توجه به اهمیت محصولات كشاورزي در اقتصاد ایران، 

حال  . درهستبازاریابي آن عوامل در  ترینمهمهم براي فروش داخلي و هم براي صادرات از 
 صورت عمده و بدون نام تجاري و صرفاًایران بیشتر بهاكثر محصولات كشاورزي در  حاضر

را نیز نوعي نام  هاگذارينامتوان این نوع اگرچه مي شوند.آن ارائه مي رقم و یا شهر ،بانام
مفهوم تجاري و رقابتي نیستند و صرفاً به ادراكات  ها قادر به ایجادگونه ناماما این ؛تجاري نامید

هاي درك شده از ارزش نه درك مشتري ،صول اشاره خواهد داشتمشتري از طبقه و نوع مح
تواند مي )برند( صورت دقیق و هدفمندكه ایجاد نام تجاري بهاست  در صورتياین  .از محصول

؛ 0861)طغرا، بازار محصولات كشاورزي در داخل و خارج كشور كمك شایاني نماید به توسعه
 (.0860باغباني آراني و همکاران، 

 ربهتج یك خلق از طریق كنندگانمصرف با ارتباط ایجاد بر برندها نیترباارزش امروزه
 یكتحر بر برندینگ عملیات و برند مدیریت كههنگاميدارند.  تمركز وي، ذهن در خوشایند
 یاربس میل باشد، یك شدهریزيبرنامه كنندگانمصرف نمودن درگیر و و احساسات عواطف

 داشت واهدخ تريمناسب بسیار نتایج و تربسیار قوي رشد تر،قوي بسیار وكاركسب تر،قوي
 (.Chang et al. 2018كرد ) خواهد تضمین را آن موفقیت و تسهیل را بازاریابي محصولات و

 عمل موفق خود خدمات و محصولات براي برند سازي و بازاریابي در كه هایيشركت
 بااهمیت ايزهحو برند شوند. مدیریت نائل رقبا به نسبت رقابتي برتري به توانندمي كنندمي

 برند سازي كه است این از حاكي برند آید. گسترشمي به شمار بازاریابي مدیریت در فزاینده
. شود رفتهگ نظر در تجاري یکپارچه رویکرد یك عنوانبه باید و بوده بازاریابي از فراتر چیزي
ازگار س سازمان كلي استراتژي با را آن و كرده مدیریت را برند مختلف هايجنبه باید هاشركت
 مرجع نقطة یك صورتبه تواندمي شركت مهم منبع یك عنوانبه برند بنابراین، نمایند؛

 مندنظام فرآیند یك از بخش مهمي (. برند،Muntean et al. 2009گیرد ) قرار استراتژیك

 یا یك محصول به نسبت كنندهمصرف آگاهي و تمركز افزایش با است كه یکپارچه بازاریابي
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 كنندگانمصرف در نزدیکي و احساس تعلق ایجاد با و شود بازار سهم رشد موجب خدمت
 (.0863ها گردد )مهتري و همکاران، آن خرید تکرار ساززمینه
 و رفته فراتر گام یك برند، به از توجه هاشركت آن، مدیریت و برند بالاي اهمیت دلیل به

 فرآیندهاي آن در كه است نگرشي برند گرایياند. بودن حركت كرده برند گرا بحث سويبه
 تنی با مشتریان هدف، با مداوم تعاملات در برند هویت حفظ و ایجاد، توسعه حول شركت

ها دهد كه اتخاذ این نگرشها نشان ميپژوهش .چرخندمي برند از رقابتي مزیت به دستیابي
ها افزایش عملکرد كلي شركت درنهایتتواند منجر به بهبود عملکرد برند و در سازمان مي

تواند هاي مرتبط با بازاریابي ميهاي كارآفرینانه و قابلیتگردد. همچنین، رویکردها و نگرش
 هاهویت و عملکرد برند قلمداد شود. سازمانهاي ایجاد، توسعه و تقویت رانپیش ترینمهماز 
 خارجي و يداخل پیوسته تغییرات با انطباق نیازمند رقابتي فضاي در حضور و بقاء منظوربه

 به سازماني حوزه ریزانبرنامه و محققان از بسیاري. دهدمي رخ مداوم صورتبه كه هستند
 ملکردع از خود رقباي به نسبت هاشركت برخي چرا كه هستند پرسش این به پاسخ دنبال

 هايبررس برخوردارند؟ بیشتر درآمد كسب درنهایت و بازار از بیشتر سهم جذب در بهتري
رآفریني كا به گرایش یا كارآفرینانه رفتارهاي اتخاذ از ناشي تواندمي عملکرد این دهدمي نشان

 هايسازمان در بازاریابيسازماني مانند قابلیت هاي درونو همچنین استفاده از توانمندي
 .(Chang et al. 2018باشد ) محور مشتري

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

 نگرش یك است كه وجود در حالياین  است. نشده داده پوشش كافي در كشورمان حد به آن
 عنوانهب تواندبرند مي یك خصوصاً در بحث محصولات كشاورزي، برند سازي به نسبت جامع
 بنابراین، ؛گیرد قرار مورداستفاده بازاریابي ازجملهشركت  عملکرد بهبود در استراتژیك ابزار

 سراغ به كه مشتریاني تعداد زیرا دانست، وكاركسب ساختبا  توان مساويبرند را مي ساخت

 ركتش برند كه است موفقیتيگروه،  شان دروفاداري میزان و كنندمي خرید و آیندشركت مي
 رهدوبا آنان مشتریان، با مؤثر ارتباطات وجود بدون امکان ندارد. است كرده كسب بازار در

بنابراین، یکي از ابزارها و عوامل كلیدي در ؛ كنند استفاده شركت برند از كه ترغیب شوند
بازاریابي و صادرات صنایع تبدیلي محصولات كشاورزي از قبیل عرقیجات و داروهاي گیاهي، 

است؛ زیرا بازار مکان رقابت محصولات نیست، بلکه صحنه رویارویي و مبارزه  برند سازي
ر به دنبال بررسي عوامل مؤثر ببرندهاي تجاري است. با توجه به آنچه بیان شد، این پژوهش 



 3 . شمارة01. دوره 0011تابستان                                            فصلنامه تعاون و كشاورزي   29   

ویژه عرقیجات و گیاهان دارویي( در عملکرد برند در صنایع تبدیلي محصولات كشاورزي )به
 شهرستان فیروزكوه استان فارس است.

ي هاي تعاونشود كه عملکرد برند شركتبا بررسي ادبیات موضوع چنین استنباط مي
د انه و قابلیت بازاریابي در ارتقاي عملکرد برن، گرایش كارآفرینبرند گرایيكشاورزي و نقش 

پژوهشگران بوده است )مهتري و  موردتوجهها كمتر و در پي آن عملکرد كلي این شركت
پژوهشي مذكور، سعي دارد به این  خلأبنابراین، پژوهش حاضر با تمركز بر ؛ (0863همکاران، 

هاي هاي آن مانند گرایش كارآفرینانه و قابلیترانو پیش برند گرایيسوال پاسخ دهد كه نقش 
هاي تعاوني كشاورزي در ارتقاي عملکرد برند این هاي مختلف شركتبازاریابي در بخش

 ها چگونه است؟شركت
 

 تحقیق چارچوب نظری
گیري لزوم اندازه. هستوكار وكار ناشي از عملکرد برند آن كسبیك كسب موفقیت ،شكبي

عنوان ها و با توجه به سطوح مختلف اغلب در ادبیات بازاریابي و بهسازمان از جنبه عملکرد
بوده است، به همین جهت دیدگاهي جهت ارزیابي  موردتوجهیك متغیر وابسته همیشه 

ه شده توسط سازمان وجود دارد كه اصطلاحاً ئعملکرد از طریق محصولات و خدمات ارا
اغلب در بحث برندها دو سؤال اصلي در ذهن  ،عبارت دیگر به؛ شودعملکرد برند نامیده مي

توان برند قدرتمندي و چگونه مي شوند؟شود: چه عواملي باعث ایجاد قدرت برند ميایجاد مي
 ،نابراینب؛ شودمطرح ميكه براي پاسخ به این سؤالات مفهوم گسترده عملکرد برند  ؟ایجاد كرد

ند، هاي مؤثرتر بركارگیري استراتژي رند، مدیران در بهعملکرد ب عوامل مؤثر بربا آگاهي از 
(. 0860؛ باغباني آراني و همکاران، 0863)مهتري و همکاران،  مجهزتر و تواناتر خواهند بود

ند. باششده مي تنیده درهم شدت به هایيسازه برند، عملکرد و سازمان عملکرد دیگر، سوي از
 یکي از عوامل عنوانبهبرند وجود دارد كه رفتارهاي منسجم برندگرایانه را مبحث باوري در 

 اي مدیریت برند، برسازماني و همچنین درك مدیران عالي سازمان از اصول پایه موفقیتمهم 
رویکردي است كه در آن فرآیندهاي سازماني پیرامون خلق، توسعه و  برند گرایي. شماردمي

چرخند كه هدف آن كسب یك تعامل مستمر با مشتریان هدف ميحفاظت از هویت برند در 
برند دیدگاه راهبردي به برند و  .است و بهبود عملکرد برند مزیت رقابتي پایدار در قالب برند

هاي كارآفرینانه با بررسي دائم محیط پژوهشگران بوده است. گرایش موردتوجههمواره  گرایي
هاي هاي موجود در بازار و توانمنديخلاء وجو براي كشف فرصت ازسازمان و جست

هت سازماني در جسازماني مانند قابلیت بازاریابي از طریق استفاده بهینه از منابع دروندرون
 Chang etگردد ) برند گرایيتواند منجر به تقویت بهبود عملکرد در فرآیندهاي بازاریابي مي
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al. 2018 .)هاي قبلي مدل مفهومي ن نتایج پژوهشبا بررسي مباني نظري تحقیق و همچنی
 تدوین شده است. 0این پژوهش در قالب شکل 

 

 
 

 (Chang et al. 2018: مدل مفهومي پژوهش )0شکل 
 
 

 :های پژوهشفرضیه
 

 :اول فرضیه
 در صنایع تبدیلي عرقیجات و گیاهان دارویي تأثیر مثبت و معنادار دارد. برند گرایيگرایش كارآفرینانه بر 

 
 :دوم فرضیه

 در صنایع تبدیلي عرقیجات و گیاهان دارویي تأثیر مثبت و معنادار دارد. برند گرایيقابلیت بازاریابي بر  
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 سوم: فرضیه
 .بر عملکرد برند در صنایع تبدیلي عرقیجات و گیاهان دارویي تأثیر مثبت و معنادار دارد برند گرایي

 شناسی پژوهشروش
 

براي روش، توصیفي ـ پیمایشي است.  ازنظرهدف كاربردي و  ازنظرتحقیق حاضر 
یکرت ل پنج سطحيمقیـاس ترتیبـي و طیـف  بر اساس سؤالي 70 پرسشنامهها از گردآوري داده

(، براي Chang et al., 2018) شدهگرفتهاستاندارد به كار  پرسشنامهدر شد. استفاده 
ج سؤال براي ، پنبرند گرایيسه سؤال براي متغیر  به ترتیب موردبررسيگیري متغیرهاي اندازه

متغیر عملکرد برند، هشت سؤال براي متغیر قابلیت بازاریابي و نیز هشت سؤال براي متغیر 
مدیران ارشد، مدیران فعال ، است. جامعه آماري پژوهش شدهگرفتهگرایش كارآفرینانه در نظر 

 یجات و گیاهان دارویي شهرستان فیروزآبادهاي تعاوني عرقدر حوزه بازاریابي و فروش شركت
نفر محاسبه شد  01 مورگان ـ حجم نمونه با استفاده از جدول كرجسينفر بود.  38به تعداد 

ها و یا از طریق تصادفي ساده و با مراجعه حضوري در محل شركت گیرينمونه كه به روش
رسشنامه در د روایي صوري، پپست الکترونیك نسبت به تکمیل پرسشنامه اقدام شد. براي تأیی

 قرار گرفت و تغییرات لازم در آن اعمال شد. نظران این حوزهو صاحب اختیار خبرگان
ق هاي استاندارد موجود در ادبیات تحقیبراي سنجش متغیرهاي تحقیق، از پرسشنامه و سنجه
 پژوهشدر این ( آورده شده است(. 0استفاده شد )منبع سنجش هر متغیر در جدول شماره )

سازي معادلات ساختاري با رویکرد حداقل مربعات جزئي ها از طریق مدلتجزیه تحلیل داده
انجام گردید. در رویکرد حداقل مربعات جزئي، پیش از  SmartPLS رافزااز نرم و با استفاده

گیري، مدل ساختاري و مدل كلي پژوهش هاي اندازهها، لازم است تا برازش مدلآزمون فرضیه
گیري از طریق سنجش روایي همگرا، روایي مورد تجزیه تحلیل قرار گیرد. برازش مدل اندازه

روایي همگرا از شاخص متوسط واریانس واگرا و ضرایب پایایي انجام شد. براي سنجش 
د هاي خواستفاده شد كه بیانگر میزان همبستگي یك سازه با شاخص  (AVE)شدهاستخراج

 (.Wetzels et al., 2009) هست 8/1است و مقدار بحراني آن 
حداقل  درروشگیري هاي اندازهبراي بررسي روایي واگرا كه معیار دوم در برازش مدل

شود. اعداد روي قطر اصلي ماتریس ت، از ماتریس روایي واگرا استفاده ميمربعات جزئي اس
ایایي راي تعیین پباشند. همچنین، ب تربزرگروایي واگرا باید از اعداد ستون مربوط به خود 

ر ضریب پایایي تركیبي و ضریب آلفاي كرونباخ استفاده شد. بدین پرسشـنامه از دو معیـا
 (.7 و 0گیري است )جداول هاي اندازهبراي مدل قبولقابلنشانگر پایایي  0/1ترتیب، مقادیر بالاتر از 

ضرایب پایایي و روایي همگرا -0جدول   
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 سؤالات منبع
 پرسشنامه

بار 
 عاملي

آلفاي 
 كرونباخ

پایایي 
 AVE تركیبي

 

 عنوان در مدل
 سازه

(Walter 
et al., 
2006) 

EO1 303/1  

386/1  360/1  007/1  

Entrepreneurial 
Orientation 

(EO) 

گرایش 
آفرینانكار  

EO2 038/1  

EO3 330/1  

EO4 636./  

EO5 070/1  

EO6  

EO7  

EO8 060/1  

(Chang et 
al., 2018) 

MC1 008/1  

068/1  308/1  300/1  
Marketing 
Capability 

(MC) 

قابلیت 
 بازاریابي

MC2 008/1  

MC3 001/1  

MC4 016/1  

MC5  

MC6  

MC7  

MC8 686/1  

(Reijonen 
et al., 
2015) 

BO1 070/1  

030/1  368/1  300/1  
Brand 

Orientation 
(BO) 

 برند گرایي
BO2 006/1  
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BO3 383/1  

(Chang et 
al., 2018) 

BP1 630/1  

031/1  307/1  383/1  
Brand 

Performance 
(BP) 

 عملکرد برند

BP2 608/1  

BP3 606/1  

BP4 070/1  

BP5 070/  

(Jaworski 
& Kohli, 

1993) 

ED1 016/1  

300/1  077/1  386/1  Environmental 
Dynamism(ED) 

 هايناپایداري
 محیطي

ED2 668/1  

ED3 387/1  

ED4 386/1  

ED5 067/1  

ED6 676/1  

 
 

 ،7و  0 هـايافـزار در جـدولهـاي نـرمشـده و نتـایج خروجـيمطالب عنـوان بر اساس
پس از بررسي  .گیري از روایي )همگرا و واگرا( و پایایي مناسب برخوردارندابـزار اندازه

یانگر ب ساختاريمدل  گیري، به بررسي برازش مدل ساختاري پرداخته شد.برازش مدل اندازه
. بدین منظور با استفاده از پژوهش است )سازه( ارتباط بین متغیرهاي مکنون

( اجرا و نتایج حاصل از برازش مدل 7مدل مفهومي پژوهش )شکل   SmartPLSافزارنرم
 است. مشاهدهقابل 0ماره در جدول شساختاري، 

 
 
 
 

 ماتریس روایي واگرا-7جدول 
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عملکرد 
 برند

برند 
 گرایي

گرایش 
هاي ناپایداري قابلیت بازاریابي كارآفرینانه

  محیطي

303/1  عملکرد برند     

707/1  618/1  برند گرایي    

688/1  860/1  611/1  گرایش كارآفرینانه   

016/1  063/1  007/1  608/1 بازاریابيقابلیت     

800/1  636/1  803/1  766/1  600/1  
هاي ناپایداري

 محیطي
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 مدل مفهومي تحقیق -7شکل 
 

 
 هانتایج مربوط به آزمون فرضیه-0 جدول

 
 گیرینتیجهبحث و 

خدمات لازم جهت افزایش سطح  دهندهارائههاي علمي دهد كه مراكز و مؤسسهشواهد نشان مي
رده، بالا كافزایش تعداد افراد تحصیلهستند.  به سمت بیشتر شدندانش، مهارت و اعضاي جامعه 

-بنابراین، انجام چنین پژوهش؛ هاي آنان را در پي داردخواستهرفتن سطح توقعات افراد، نیازها و 
هایي براي بهبود در نوآوري و عملکرد توسعه محصولات جدید و عوامل مؤثر بر آن در راستاي 

 رسد.جلب نظر مشتریان و حفظ مزیت رقابتي امري ضروري به نظر مي

هاي فرضیه
 پژوهش

 اثرات مستقیم

 مثبت دارد. برند گرایيبر گرایش كارآفرینانه  0فرضیه 

ضریب مسیر: 
383/1 

ضریب معناداري: 
800/77 

 نتیجه: مورد تأیید است ممستقیرابطه:نوع 

 مثبت دارد. برند گرایي برقابلیت بازاریابي  7فرضیه 

ضریب مسیر: 
070/1 

ضریب معناداري: 
606/06 

 نتیجه: مورد تأیید است ممستقینوع رابطه:

 مثبت دارد.عملکرد برند بر  برند گرایي 8فرضیه 

ضریب مسیر: 
666/1 

ضریب معناداري: 
010/08 

 نتیجه: مورد تأیید است ممستقیرابطه: نوع
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 تعاوني هايشركت در برند عملکرد بر برند گرایيتأثیر بررسي  باهدفپژوهش حاضر 
. نتایج پژوهش تانجام گرف بازاریابي قابلیت و كارآفرینانه گرایش تبدیلي با توجه به نقش كشاورزي

بر عملکرد برند، نقش گرایش كارآفرینانه و قابلیت بازاریابي تأثیر مثبت  برند گرایينشان داد كه 
(، مورگان و Chang et al., 2018دارد. نتایج یافته حاضر با نتایج تحقیق چانگ و همکاران )

(، عبداللهي Guimaraes et al., 2018(، گوماراز و همکاران )Morgan et al., 2009همکاران )
(، 0860(، مختاري )0868نورالهي ) (،0868(، جان بزرگي )0866(، سبزي )0860(، رجبي )0866)

( نشان داد كه قابلیت 0866عبداللهي )( همسو است. 0860(، اورك و همکاران )0860نژادي )
 وكار تأثیر دارد و همچنینریزي بازاریابي بر عملکرد مالي و همچنین عملکرد كلي كسببرنامه

ؤثر است و منطقي و برنامه بازاریابي مبندي ریزي بازاریابي بر قابلیت رویکرد بودجهقابلیت برنامه
 ریزي بازاریابي اثر منفي بر ابتکار عمل پس از برنامه بازاریابي دارد.همچنین رویکرد قابلیت برنامه

در كل داشتن برنامه بازاریابي، اثر مثبتي بر عملکرد مالي یعني سودآوري و افزایش سهم بازار 
دهد كه اولاً، ( نشان مي0866نتایج مطالعه سبزي ) صنعتي دارد. هايشهركهاي مستقر در شركت

ثبتي در عملکرد ( تأثیر مفناّوريهر سه متغیر مستقل )استراتژي تنوع، قابلیت بازاریابي و قابلیت 
و شركت  تهسها كننده كلیدي در عملکرد شركتیك تعیین فناّوريها دارند و ثانیاً، قابلیت شركت

خواهد داشت. همچنین،  بازار گراوكار بهتري از شركت كسباحتمالاً عملکرد  فناّوري گرا
به  اند نسبتهایي كه اقدام به اجراي استراتژي تنوع محصول یا تنوع جغرافیایي كردهشركت
هایي كه به تنوع محدود در تولید محصولات و یا فعالیت در بازارهاي مختلف اعتقاد دارد، شركت

 اند.شان دادهوكار بهتري را از خود نعملکرد كسب
ق بر خل بسزایيهاي بازاریابي اثر ( حاكي از آن است كه قابلیت0868نورالهي ) مطالعهنتایج 

ارزش برتر براي مشتري و همچنین عملکرد بازار دارد، از طرفي خلق ارزش برتر براي مشتري نیز 
هاي م قابلیتأثیر مستقی، نتایج تحقیق ایشان نشان داد كه توجودبااینبر عملکرد بازار تأثیر دارد. 

رد بازار از طریق هاي بازاریابي بر عملکبازاریابي بر عملکرد بازار بیشتر از تأثیر غیرمستقیم قابلیت
( بیان داشت كه قابلیت نوآوري 0860. نژادي )هستبرتر براي مشتري  متغیر واسطه خلق ارزش

این  سازمان مرتبط هستند و از سوي دیگرداري با عملکرد طور مثبت و معنيو قابلیت بازاریابي به
افزایي براي دستیابي سازمان به عملکرد برتر یاري ها در تعامل با یکدیگر به ایجاد همقابلیت

 رسانند.مي
نوآوري، ( نشان داد كه هر چهار قابلیت بازاریابي )0860هاي اورك و بابایي زكلیکي )یافته

( مدمثل رشد، سودآوري و درآ( با عملکرد سازمان )بازار ارتباط با مشتري، مدیریت برند و حسگري
هاي اثر دو متغیر میانجي )عمر و اندازه سازمان( بر رابطه قابلیت دار دارند وارتباط مثبت و معني
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هاي كه قابلیت و نتیجه گرفتند نداشتداري وجود بازاریابي با عملکرد سازمان، ارتباط معني
توانند منبع مزیت رقابتي پایدار محسوب مي -مر و یا اندازه سازمانفارغ از مراحل ع -بازاریابي

 گردندتهرانغذایي در شهر  هاي تولیدكننده موادشده و موجب ارتقاء عملکرد سازمان در شركت
هایي هاي بازاریابي، شایستگيتوانند با توسعه قابلیتو مدیران واحدهاي تولیدي و خدماتي مي

براي  ايودهافزارزشتوسط رقبا قابل تقلید نباشد و  راحتيبهمغان آورند كه براي سازمان خود به ار
 وكار خود ایجاد نمایند.كسب

گیري گرایش دهد كه هر دو جهت( نشان ميChang et al. 2018مطالعه چانگ و همکاران )
گیري جهت گذارند وگیري برند شركت تأثیر ميكارآفریني و قابلیت بازاریابي مستقیماً در جهت

هاي یتمستقیم و غیرمستقیم و با تشویق به فعال طوربهتواند عملکرد برند تجاري شركت را برند مي
 & Kalekaهاي كالکا و مورگان )دهد. یافته خلق ارزش مشترك براي مشتري تحت تأثیر قرار

Morgan, 2017هاي بازاریابي بر عملکردهاي اخیر بازار در ي قابلیت(، حاكي از نقش برجسته
 اهداف استراتژیك آینده در بازارهاي صادراتي است.

جاري، ( نشان داد كه در رابطه با برند تSpyropoulou et al., 2011نتایج اسپیروپولو و همکاران )
بالاتري  و سطوح ترندموفقهاي بازاریابي هستند، هایي كه داراي سطوح بالاتري از قابلیتشركت

براي تمامي  %68آمده ضرایب معناداري در فاصله اطمینان دست. مطابق با نتایج بهرادارنداز عملکرد 
هاي فرضیه م تمامياست و نتایج حاكي از ارتباط مستقی قرارگرفتههاي پژوهش مورد تأیید فرضیه

یاهان در صنایع تبدیلي گ برند گرایينتایج نشان داد كه گرایش كارآفرینانه بر . هستپژوهش 
 دارویي شهرستان فیروزكوه )استان فارس( تأثیر مثبت و معنادار دارد.

ن، ساخت شود. علاوه بر ایعنوان یك فعالیت كارآفریني در نظر گرفته ميبه برند گرایيپذیرش 
شود؛ زیرا منابع همیشه ها ميتوجهي براي شركتهاي قابلهداري برند تجاري شامل هزینهو نگ
 قرار گیرند. مورداستفادهتوانند براي اهداف استراتژیك دیگر مي

ها توسط که آنویژه ایناز دیدگاه مدیران بسیار خطرناك باشد به تواندمي برند گرایيبدین ترتیب 
 خطرناك ازحدبیشاند. این موضوع از دیدگاه برخي از مدیران مدت ترغیب شدهاهداف ملي كوتاه

تمایل  ، مدیران بایدموفقیتبنابراین، براي ؛ مدت مالي باشداگر با اهداف كوتاه خصوصبهاست، 
ها ، آنیبترتاینبههاي نوآورانه داشته باشند. و مشاركت در فعالیت یيكنش گرابه ریسك كردن، 
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آوري است و هاي نوباید گرایش كارآفرینانه را اتخاذ كنند، گرایش كارآفرینانه قادر به ایجاد قابلیت
، مدیران حالبااینكند. تر شناسایي ميها با سطوح پایینتر از سایر شركتهاي جدید را آسانفرصت

تمال ها همچنین بیشتر احهاي جدید رشد و ریسك هستند. آنمایل به كشف فرصت رآفریني گراكا
ري از ارزش ها سطح بیشت، آنترتیباینبههاي استراتژیك بلندمدتي داشته باشند و دارد كه دیدگاه

(. نتایج یافته حاضر با نتایج تحقیق چانگ و Lumpkin & Dess, 2001كنند )برند را درك مي
(، گوماراز و همکاران Morgan et al., 2009(، مورگان و همکاران )(Chang et al., 2018همکاران 

(Guimaraes et al., 2018) ( همسو است.0866و عبداللهي ) 
ات و گیاهان در صنایع تبدیلي عرقیج برند گرایيهمچنین نتایج نشان داد كه قابلیت بازاریابي بر 

فت، یك برند توان گدر تبیین این یافته ميدارویي شهرستان فیروزآباد تأثیر مثبت و معنادار دارد. 
شود. یك برند در حقیقت تعهد دائمي یك فروشنده براي سبب شناسایي فروشنده یا سازنده مي

تا زماني كه یك  هررويبهبه خریداران است. ها، مزایا و خدمات خاصي اي از ویژگيارائه مجموعه
آن را برند نمود و این برند  سادگيبهتوان محصول/خدمت داراي وجه ممیزه مشخصي نباشد، نمي

ها هستند كه باعث افزوده شدن هاي نامشهود شركتاي پایدار پاس داشت. برندها دارایيگونهرا به
 كند و باعثسهامداران ایجاد ارزش افزوده سهام ميارزش نهایي محصول نزد مشتریان شده و براي 

شود. یك برند در واقع به شدت متأثر از هویت بصري محصولات/خدمات افزایش درآمد شركت مي
 .هستو محل ارائه و چگونگي ارائه 

ایجاد، توسعه و محافظت از  اشاره به روشي دارد كه در آن فرآیندهاي سازمان حول برند گرایي
ایدار دستیابي به مزیت رقابتي پ باهدفهویت برند تجاري در تعامل مداوم با مشتریان مورد نظر و 

است كه در آن مدیریت ارشد به شدت بر نقش  برند گرایي(. این نوعي از Urde, 1999) «باشندمي
ش مدار كه ارزهاي مشتريركتاین شركت تأكید دارد. در مقایسه با ش موفقیتبرند تجاري در 

تمایل دارند كه دیدگاه و هویت نام تجاري و همچنین  برند گراهاي . شركترادارنداطلاعات بازار 
نفعان اصلي خود را مدیریت نمایند هاي خود و ذيهایي را براي مدیریت ارتباط بین ماركسیستم

(Reed, 2005هرچند هر دو شركت تجارت به تجارت و تجارت .)  را  برند گرایيبه مشتري
هاي مهم موجود در دو حوزه ممکن است بر این اثر دهند كه تفاوتپذیرند، تحقیقات نشان ميمي

، نشان دهنده میزاني است كه برند گرایيشوند. تشخیص داده مي برند گرایيبگذارد كه چطور 
ها، طور كلي، شركت. بهگذاري منابع سازماني در فرآیند نام تجاري استشركت مایل به سرمایه

 دانند.ها ميشركت موفقیتعنوان عوامل مهم در هاي تجاري را بهمارك
هاي نام تجاري خود اختصاص دهند. ها تمایل دارند كه منابع خود را براي فعالیت، آندرنتیجه
بالاتري  حتر با مشتریان، منجر به سطروابط نزدیك ازجملهها، از طریق تعدادي از رویه برند گرایي
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ماد كه از سطح بالاتري از اعت گردد، سطح بالاتري از وفاداري و رضایت مشترياز اعتماد و تعهد مي
 شود توانایي ارائه ارزش بیشتر برند است كه منجر به افزایش قصد خرید و ارائهو تعهد حاصل مي

ود كه شام تجاري ميشود. علامت تجاري برتر، باعث افزایش ارزش نتصاویر بالاتر از برند مي
تایج گردد. نتایج یافته حاضر با نهاي بیشتر ميموجب تمایل مشتریان به پرداخت هزینه درنهایت

( و جان بزرگي 0866(، عبداللهي )0860(، رجبي )Chang et al., 2018تحقیق چانگ و همکاران )
 باشد.مي( همسو 0868)

ایع بر عملکرد برند در صن برند گرایيدار نتایج پژوهش حاضر حاكي از تأثیر مثبت و معني
توان گفت كه در تبیین این یافته مي تبدیلي عرقیجات و گیاهان دارویي شهرستان فیروزآباد است.

 آن از محصولاتي متمایز تولید سمت به هاشركت مدیران شودمي كه باعث است عاملي برندگرایي
را بر  ودخهایي كه استراتژي اصلي شركتكنند. همچنین،  حركت كنند،مي عرضه و تولید رقبا هچ

 از میزان آگاهي كنندرا حول محور برند طراحي مي خودهاي دهند و تمام فعالیتپایه برند قرار مي
 و به دنبال آن، میزان تصویر برند و وفاداري به برند هستندبالایي در بازار برخوردار  برند نسبتاً 

د. گردميدر بازار  شانعملکرد برندخواهند داشت كه تمام این عوامل منجر به بهبود زیادي نیز 
( و 0868(، نورالهي )Chang et al., 2018نتایج یافته حاضر با نتایج تحقیق چانگ و همکاران )

 .هست( همسو 0860نژادي )
در ابتدا  دعملکرها جهت بهبود سازمانگردد كه هاي پژوهش پیشنهاد ميه تأیید فرضیهبا توجه ب

و  يسازمانبرون طیمح طیشرا زیبلندمدت و ن يهابرنامه هیوكار خود را بر پاراهبرد كسب دیبا
خود را متناسب با  يمنابع انسان تیریمد يكرده و در مرحله بعد راهبردها يطراح يسازماندرون

 يتناسب و سازگار جادیبا اهمچنین،  و اجرا كنند. نیووكار تدكلان كسب يراهبردها يهايازمندین
منابع  تیریمد ينه تنها اثربخش ،يمنابع انسان تیریمد يكلان سازمان و راهبردها يراهبردها نیدر ب
و  يملع يتدوین راهبردها .افتیبهبود خواهد  زین يبلکه عملکرد سازمان افته،ی شیافزا يانسان

تحقق اهداف با مشاركت كاركنان مخصوصاً در تبیین  يكننده جهت هدایت كاركنان برارهنمون
دد گرعلاوه بر این، پیشنهاد مي .نیز اثر بخش خواهد بوداهداف سازمان  ياهداف بخش در راستا

 بيهاي بازاریابي را به خوسازماني و خصوصاً قابلیتهاي درونها قابلیتكه مدیران شركت
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ها براي خلق برندهاي قوي در بازار قرار داده و سعي در ایجاد و تقویت این قابلیت موردتوجه
 داشته باشند.

ن كناركااي بره نگیزد ایجاه مشتریان، اشدح مطري هاهیداي ابران مدیرن شدقائلهمچنین، ارزش 
كاركنان با شرایط  ، افزایش سازگاريجدیدي هاهیدائه ها و اراآوري در آنیش نوافزر ابه منظو

هاي آموزشي پیرامون برند، اصول مدیریت برند برگزاري كارگاهمحیطي نیز مثمر ثمر خواهد بود. 
وزشي هاي آم. این دورهتواند اثربخش باشدميمدیران و كاركنان شركت  براي و مزایاي برندگرایي

گردد . در پایان اشاره ميشناسایي اهمیت برند و مزایاي داشتن برند قوي برگزار شوند باهدفباید 
اي همشتمل بر مدیران فعال در حوزه بازاریابي و فروش شركت يجامعه آمار قیتحق نیا دركه 

ها ازمانس ریها به ساداده يدهمی، لذا جهت تعمهست پخش و فروش عرقیجات شهرستان فیروزآباد
 عمل نمود. اطیبا احت يستیبا

 
 قدردانی و تشکر

 این مقاله بدون كمك سازمان یا ارگاني به انجام رسیده است.
 
 
 منابع
 ي. سازمان جهاد كشاورزي(. مدیریت ضایعات محصولات كشاورز0860ر. ) ،يم. و باجلان ،يانجمن

 . 6-0. يكشاورز جیترو يهماهنگ تیریمد ياستان مركز
(. ارزیابي ارتباط بین قابلیـتهـاي بازاریـابي و عملکـرد سازمان 0860ف.، بابایي زكلیکي، م. ح. ) اورك،

 .006-000(،0)7در شركتهاي تولیدكنندة موادغذایي در شـهر تهـران، مـدیریت برنـد، 
(. عوامل 0860آراني، ا.، مقصودي گنجه، ي.، آریاپور، ز.، مهتري آراني، م. و ستوده آراني، ح. ) باغباني

مؤثر بر تبادل دانش ضمني و نقش آن در عملکرد بازاریابي شركتهاي تعاوني كشاورزي استان 
 .70-0(، 7) 0اصفهان، تعاون و كشاورزي، 

و برند  يداخل يابیبازار ریتأث ي(. بررس0868م. ) ،يم.ح.، دهقان مشتان ،يروزیع.، كامف ،ينینائ يادیبن
 6 ،يابیو بازار تیری)، مديشركت خدمات كی: يالعه موردخدمات )مط تیفیبر ك يداخل يساز

(78 ،)38-66 . 
 كیراتژاز منظر عوامل است يبر عملکرد صادرات يابیبازار يها تیقابل ریتأث ي(. بررس0860ب. ) ،يرجب

 .تیریو مد يارشد، دانشگاه خاتم، دانشکده حسابدار ي. كارشناسيو رقابت
 عاتیدر كاهش ضا يلیتبد عی(. نقش صنا0868ز. ) ،يپور، م. و شریف يس. ع. ا.، نور داورپناه،
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توسعه  يدهستان دشت روم. راهبردها يمطالعه مورد ؛یيمناطق روستا يمحصوالت كشاورز
 .88-86(، 0)0. يروستای

(. طراحي مدلي جهت تبیین عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف 0833م. ) خدنگ،
ان محصولات بهداشتي با استفاده از مدل آكر. كارشناسي ارشد، دانشکده مدیریت كنندگان جو

 بازرگاني، دانشگاه آزاد اسلامي واحد رشت.
هاي اهمیت و نقش شركت ي(. بررس0868ا. ) ،ينژاد، م و قوچان يب.، برادران، م.، رواح پور،يخسرو

 . 80 -70(، 008) 68تعاوني در بخش كشاورزي. كار و جامعه، 
 یيایمیكننده مواد ش دیتول يهابر عملکرد شركت يابیبازار ریتأث ي(. بررس0868ع. ) ،يبزرگ جان

 نور استان تهران. امیارشد، دانشگاه پ يمرتبط با صنعت فولاد در استان اصفهان. كارشناس
ت. در عملکرد شرك فنّاوري تیو قابل يابیبازار تیتنوع، قابل ياستراتژ ری(. تأث0866م. ) ،يسبز

 .يدانشکده علوم اجتماع ،ينیامام خم يالملل نیارشد، دانشگاه ب يكارشناس
(. بررسي موانع برندسازي محصول گردو مطالعه موردي: گردوي تویسركان. 0861س. م. ) طغرا،

 كارشناسي ارشد، دانشکده مدیریت، دانشگاه اصفهان.
 يرشناسوكار. كابر عملکرد كسب يابیبازار يزیبرنامه ر تیقابل ریتأث ي(. بررس0866خ. ) ،يعبدالله

 .يواحد تهران مركز يدانشگاه آزاد اسلام ،يو حسابدار تیریارشد، دانشکده مد
طالعه وكارمبر عملکرد كسب يابیبازار يزیبرنامه ر يهاتیقابل ریتأث ي(. بررس0866خ. ) ،يعبداله

 يكنفرانس مل نین تهران، اولاستا يصنعت يهافعال مستقر در شهرك یيغذا يها: شركتيمورد
 تهران. ،يابیبازار قاتیتحق

 اهدگیاز د انیمشتر ياعتبار برند بر وفادار ری(. تأث0868س و شبگو منصف، س. م. ) دل،یقو يقربان
 .03-86(: 78)6. يابیبازار تیری. مديلوازم خانگ دارانیخر

كوچك و متوسط.  يصنعت يبر عملکرد شركت ها يابیبازار يها تی(. نقش قابل0860ك. ) ،ينژاد
 .زیدانشگاه تبر ت،یریارشد، دانشکده مد يكارشناس

ق ارزش برتر خل ریبر عملکرد بازار به واسطه متغ يابیبازار تیقابل ریتأث ي(. بررس0868س. ) ،ينورالله
 مشهد. يدانشگاه فردوس ،يارشد، دانشکده علوم اقتصاد ي. كارشناسيمشتر يبرا

هاي بازاریابي بـر عملکـرد (. بررسي تأثیر قابلیت0867س.، كفاشپور، آ. و حدادیان، ع. ) نوراللهي،
بازار به واسطة متغیر خلق ارزش برتر براي مشتري در صنایع غذایي شهرك صنعتي تهران برگـر. 

 دومین همایش مدیریت علوم نوین. تهران: دانشگاه آزاد اسلامي واحد جنوب.
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of brand orientation on brand 

performance in transformational agricultural cooperatives with respect to the role 

of entrepreneurial orientation and marketing capability. This research was applied 

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

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

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

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

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

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

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

results showed that entrepreneurial orientation and marketing capabilities have a 

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

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

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

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

use and combination of internal resources to create and develop marketing 

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

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

brand performance and performance of these companies. 

 
Key Words: Brand performance; marketing capability; entrepreneurial 
orientation 
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