
 
 Journal of Cooperation and Agriculture                                                          ون و کشاورزینشریه تعا

 Vol. 11, No. 41, Spring 2022, p. 217-239                                                239 -217، ص1401، بهار 41، شماره 11جلد                  

 
برند  ریبر تصو یداخل یابیبازار بر رابطه یاجتماع هیسرما یانجینقش م نییتب

 (یمحصولات لبن کنندهدیتول هایشرکت: موردمطالعه)

 ۱ناصر اللهیسیف
 22/8/1400تاریخ دریافت: 

 23/3/1401 پذیرش: تاریخ
 

: وردمطالعهمبرند ) ریبر تصو یداخل یابیبازار بر رابطه یاجتماع هیسرما یانجینقش م نییتب. 1401 .،ن ،اللهیسیف
 .239-217(: 41)11. تعاون و کشاورزی (یمحصولات لبن دکنندهیتول هایشرکت
 

 چکیده
 

برند  ریوکننده از برند است. تص-مثبت مصرف ریداشتن تصو یمحصولات لبن یابیبازار نهیزمدر یموضوع مهم و اساس کی
خاص  برند کیها در مورد آن یدهنده دانش کلکالاها و نشان نیکننده از ب-ب مصرفانتخا یریگمیعامل مهم در تصم کیعنوان به

بود. نوع پژوهش  یاجتماع تیمسئول یگریانجیبرند با نقش م ریبر تصو یداخل یابیبازار ریپژوهش بررسی تأث نیاست. هدف ا
 محصولات کنندگانمصرفشامل  قیتحق یماربود. جامعه آ یهمبستگ -یفیروش کار توص تیو به لحاظ ماه یهدف کاربرد ازنظر
در دسترس جهت  یتصادف یریگبه روش نمونه 384متشکل از  یانمونهبود و بر اساس جدول مورگان  لیدر شهر اردب لبنی

معادلات  یسازحاصل آزمون مدل جیشد. نتا استفادهقابلپرسشنامه  380 تیدرنهابه پرسشنامه انتخاب شدند که  ییپاسخگو
 نیهمچن دارد. دارمعنی ریتأث یاجتماع تیبرند و مسئول ریبر تصو یداخل یابینشان داد که بازار PLSافزار به کمک نرم یساختار
 یگریانجیبرند نقش م ریو تصو یداخل یابیدر رابطه بازار یاجتماع تیدارد و مسئول میمستق ریبرند تأث ریبر تصو یاجتماع تیمسئول

ژوهش  ـنیا هاییافته. کندمی فایا  یاجتماع تیسئولبه مقوله م یمحصولات لبن دکنندهتولی هایشرکت شتریتوجه هر ب در تواندمیپـ
 .شود واقع مؤثر هاشرکتمطلوب از برند  یر ذهنیتصو تیو تقو
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 مقدمه
ت. برند اس ریتصو یمحصولات لبن یابیبازار درزمینه یم و اساسموضوع مه کیامروزه 

 لیبرند تما کیبه  یقو یبا وفادار انیکه مشتر دهدیماز مطالعات نشان  یادیتعداد ز
 انیکه مشتر یاگونهبهاز آن برند دارند؛  تیو گسترش اطلاعات در حما جادیبه ا یادیز

 قیاز طر زیاداحتمالبه یجامعه و تعاونی برند کی یمانند اعضا باانگیزهوفادار و  اریبس
 رندیگمیبرند مطلوب خود به کار  یدربارهرا  یادیز اریو قدرت برند تلاش بس ریتصو

(Yeh & Choi,2011تصو .)کننده در مورد برند -مصرف شدهادراک سکیمثبت برند، ر ری
 یبرند ن،ی. همچندهدمی شیرا افزا کنندهمصرف یو وفادار تیرا کاهش داده و سطح رضا

؛ کندمی طی ترسادهرا  یابیجایگاه ندفرای دارد، کنندهمصرف در ذهن یمناسب ریکه تصو
 Kotler) بنددمینقش  مشتری ذهن در ترراحتو مثبت دارد،  یقو ریکه تصو یبرند رایز

&Armstrong,2018طه خودمربو یازهایتا ن دهدمیامکان را  نیا یبرند به مشتر ری( تصو 
کند  برند را درک قیطر واسطهبه ازهایبه ن یابیدست یداده و سازوکار مؤثر برا صیرا تشخ

(Hossain,2020تصو .)شده است. برند شناخته ژهیارزش و یعنوان عامل اصلبرند به ری
 ید قوبرن کی نیبرند دارد همچن ژهیبر ارزش و یمثبت ریبرند تأث ریتصو گیریشکل

نگاه ب یباشد و برا انیمشتر شدهادراک سکیکاهش ر یمناسب برا ینیگزیجا تواندمی
است  نیوجود دارد؛ ا نجایکه در ا یا(. مسئلهKay,2006کند ) جادیا داریپا یرقابت تیمز

و دشوار  یزبرانگچالش یتیاغلب فعال یاجتماع تیبرند و مسئول ریو گسترش تصو جادیکه ا
بت مختلف نس هاینگرش از یعوسی اندازچشمکه  است ازیمنظور ن نیابه  آیدمیحساب به

 ریصوت کیهم  حصحی طوربهبرند مشخص شود تا بتوان  ریبر تصو رگذاریبه عوامل تأث
 (.Lin,2010) افتیخوب از برند دست

داخلی عبارت است از جذب، توسعه، انگیزش و تداوم کیفیت کارکنان از  بازاریابی
بازاریابی  گر،دیعبارتبه. هاآن هاینیازمندیضای عنوان یک محصول و ارطریق شغل به

داخلی فلسفه رابطه و پیمان مشترک بین مشتریان و کارکنان )مشتریان داخلی( سازمان 
بازاریابی داخلی را کوشش سازمان برای آموزش و  رونینک(. کوپر و Cahil,1995است )

 داندمیی ارائه خدمات بهتر مدیریت نیروهای انسانی برا یطورکلپاداش به کارکنان و به
(Cooper&Cronin,2000سا .)و آربیت معتقدند که کارکنان، درواقع بازار اولیه سازمان  ری

 (.Sasser & Arbeit,1989دهند )میرا شکل 
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اف و شف یاست که راه ارتباط اخلاق یتیریروش مد کی یشرکت یاجتماع تیمسئول
ند هست لیاهداف شرکت دخ نییدر تعکه  یباکسان نیهمچن نفعان،یشرکت با تمام ذ

 یراب یعیو منابع طب زیستمحیطجامعه، حفاظت از  داریبر توسعه پا ؛ وشودمی فیتعر
 Filhoهماهنگ است ) یمسائل اجتماع شکاه شبردیو پ رییتغ رشیپذ نده،یآ هاینسل

et al,2010,294وان عنبه تواندیاست و م یتیریمفهوم مد کیشرکت  یاجتماع تی(. مسئول
از  یرویپ ایدر مورد آن،  یریگمیآن، تصم یهااستیس یریگیپ" یوکار براتعهدات کسب

شود  فیتعر "جامعه ما مطلوب هستند یهاآن خطوط عمل که ازنظر اهداف و ارزش
که  دهدینشان م ریاخ یشرکت ی(. عدم تعهد و فسادها1397)صالح زاده و همکاران،

 ییها، شکستوکارکسب یهاجنبه ریبه سا یتوجهین بضم یمال جیبر نتا ازحدشیتمرکز ب
 یاف مالاهد نیتعادل ب افتنیشرکت به  یاجتماع تیمسئول ن،یبنابرا؛ کرده است جادیرا ا
دارد اشاره  کنند،یکل عمل م کیعنوان به نفع جامعه به کهیها، درحالشرکت یرمالیو غ

(Ciliç et al,2015.) 
 نسبت تریکمابی داخلی صورت گرفته است و تحقیقات زیادی درباره بازاری تحقیقات

ازاریابی زمان بشده است، اما تحقیقی که همداخلی انجام رتصوی زمینهدر داخلی بازاریابی به
 ریرا بررسی کرده باشد، انجام نگرفته است. بنابراین در این مقاله به تأث ریداخلی بر تصو

شده اختهپرد شرکت یاجتماع تیمسئول یانجیبرند با نقش م ریبر تصو اخلیبازاریابی د
سؤال  ،یمحصولات لبن دکنندهیتول هایشرکت نبی رقابت شدن ترفشردهاست. با توجه به 

ثبت برند م ریبر تصو یداخل یابیبازار تیبا تقو توانندمی هایشرکتاست که چگونه  نیا
 ملکرد مطلوب وخود ع ینسبت رقبا یشرکت یماعاجت تیمسئول یانجیخود با نقش م

 کسب کنند. تیمز
ها بانک یاجتماع تیمسئول ریبا عنوان تأث ی( در پژوهش1396و همکاران ) پورلیاسماع

ها بر ادراک بانک یاجتماع تیمثبت مسئول ریها، تأثبرند آن ریاز تصو انیبر ادراک مشتر
) چون یمحققان نی. همچنقراردادند دیبرند مورد تائ ریاز تصو Plungpongpan et 

al.,2016 برند  ریها و تصودانشگاه یاجتماع تیبا عنوان مسئول یانجام پژوهش ی( ط
 جادیبرند خود و ا ریبهبود تصو یها براکردند که دانشگاه دیتأک ،یخصوص یهادانشگاه

کنند. تیرا رعا یاجتماع تیالزامات مربوط به مسئول دینگرش مثبت در مورد برند خود، با  
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که  یزمان ویژهبه کنندهمصرفتوسط  یر انتخاب انواع محصولات لبنعامل مهم د کی 
 یهنذ ریو تصو یاجتماع تینسبت به هم ندارد، مسئول توجهقابل زیمختلف تما برندها

توسط شرکت و  یاجتماع هایمسئولیت یفایحالت ا نیاز برند شرکت است. در ا یقو
 واندتمی انیدر اذهان مشتر از برند یمطلوب و قو یذهن ریتصو تیتلاش شرکت در تقو

نقش  یمحصولات لبن دکنندهیمختلف تول هایشرکتبرند  نبی از کنندهمصرفدر انتخاب 
 داشته باشد. یاساس

ن که ارائه خدمات مؤثر مستلزم داشت بناشدهاصل  نیبر ا یداخل یابیبازار یاساس تفکر
 نیا یداخل یابیدر قلب بازار درواقعاست،  انیمشتر ازهاییاز ن مطلعو  باانگیزهکارمندان 

اده ز ییحی) اندسازمانهر  یبازار داخل اصلی دهندهشکلمفهوم نهفته است که کارمندان 
 شرکت ارزش یاجتماع تیاز مسئول تیحس رضا تی(. کارکنان با تقو1391،فر و همکاران

 .کندمیکسب  یشناختروان
 اصلی بازاریابی داخلی عناصر

کارکنان، فرصت بهبود  یعمل برا یآزاد یجود آوردن فضا: با به ویتوانمندساز 
خود را فراهم  یتا موجبات اثربخش کندمی جادیکارکنان ا برای را هامهارتو  هاتوانایی

 هاشرکت انریو توانا، به مد باانگیزه یبا پرورش کارکنان یتوانمندساز گر،ید یکنند. از سو
تر واکنش نشان و مناسب ترسریع یرقابت طیحم هایپویاییبرابر  در داد خواهد امکان

 (.Korkmaz,2012دهند )
قرار  ریاست که فرد را تحت تأث یشناختروان یژگیو کی زشیانگیزش کارکنان: انگ 
 (.Rahman et al,2019کند )هدف مطلوب عمل  کیبه  دنیتا در جهت رس دهدمی

است. بازاریابی  یزاریابی داخلارتباطات داخلی یکی از عناصر مهم با داخلی: ارتباطات
 ؛ و(Gummesson,1990است )داخلی شامل فراهم آوردن اطلاعات و ارتباطات برای کارکنان 

 ریارتباطات برای موفقیت بازاریابی داخلی یک عامل اساسی است. ارتباطات داخلی مؤثر تأث
 .دهند انجام را خود کارهای ترمصممتا  زاندیانگبرمی را هاآنو  داردمثبت بر کارکنان 

 از یاجهینتعنوان : آموزش تغییر منظم در رفتار از طریق یادگیری است که بهآموزش
 مشخص گرفتهانجام تحقیقات اساس بر. است تجارب توسعه و راهنمایی تحصیلات،

هد داشت آموزش نتایج ملموسی را به همراه خوا در زمینه یگذارهسرمای که است گردیده
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ها در رابطه با ارتقای کیفیت خدمات و مهارت ایشافز ،ها نگرشکه این نتایج بهبود 
 (.Bansal, 2001بردارد ) رضایتمندی و وفاداری کارکنان را در

 
 مسئولیت اجتماعی

مســئولیت اجتماعــی ســازمانی به معنی در نظر گرفتــن منافــع جامعــه و 
های ســازمان و اهمیـت دادن بـه سـه مسـیر اصلـی گیریعمــوم مردم در تصمیم
 درواقع (.Harrison,1999: 479) زمیــن و ســود، اســت ســیارةسـازمان، یعنی مـردم و 

وکار است که تأثیر اجتماعی یک سازمان بر مسئولیت اجتماعی رویکرد جدیدی به کسب
تماعی را به چهار دسته های اجمسئولیت کارولدهد. قرار می موردتوجهجامعه را 

مسئولیت اقتصادی، مسئولیت قانونی، مسئولیت اخلاقی و مسئولیت بشردوستانه تقسیم 
 کند:می

 هرچه یمتعهد به سودآور دیها بابعد، سازمان نی: بر اساس ایاقتصاد تمسئولی -1
جزء  نیاست. ا یخوب ضرور یرقابت تیوری و موقعبهره یباشند و حفظ سطح بالا شتریب
بعد،  نی: بر اساس اقانونی تیمسئول (2. شودها در نظر گرفته میمؤلفه ریسا هیعنوان پاهب

 تیو فدرال را رعا یالتی، ایکنند و مقررات مختلف محل تیاز قانون تبع دیها باسازمان
: یاخلاق تمسئولی (3 مهم است. یتحقق تعهدات قانون یکالا و خدمات برا هیکنند و ته
ام رود، انجانتظار می هنجاری ای یآنچه را که ازنظر اخلاق دیها با، سازماندبع نیبر اساس ا

دهند  صیرا تحقق بخشند و مهم است که تشخ دیجداخلاق و هنجارهای  دهند و تکامل
 تی( مسئول4است. نیفراتر از مقررات و قوان یکپارچگیها و شرکت یکه رفتار اخلاق
ا نشان ب دیبا وکارکسبهای شرکت گیرد.قرار می در صدر هرم تیمسئول نیبشردوستانه: ا
بعد،  نیباشند. بر اساس ا یخود به جامعه، شهروندان شرکت خوب تیدادن حسن ن

و بشردوستانه جامعه عمل کرده  رخواهانهیای سازگار با انتظارات خگونهبه دیها باسازمان
(. کنجکاو منفرد و Kannan& et al,2014) های داوطلبانه مشارکت کنندو در فعالیت

واکاوی تأثیر عدالت و مسئولیت اجتماعی و بازاریابی ( در پژوهشی با عنوان 1398غفاری )
پژوهش  جیداخلی در دانشگاه اسلامی بر تمایل به ترک شغل با تأکید بر نقش تعهد نتا

ک به تر لیبر تما یو عدالت سازمان یداخل یابیبازار ،یاجتماع تینشان داد که مسئول
 داری دارد.یمعن ریکارکنان تأث یل و تعهد سازمانشغ
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 تصویر برند

 ردتعریف کـ برندکننده و احساسات وی در مورد توان افکار مصرفرا می برندتصویر 
(Ahmed Sallam,2017 .)کیهای ها و برداشتای از اعتقادات، ایدهمجموعه برند ریتصو 

یاد به زاحتمالبرند به کیبه  انینگرش مشتر رفتارها و نیبنابرا؛ است یبرند از مشتر
برند انواع ادراک نامشهود و  ریمفهوم تصو(. Song et al,2019) دارد یبرند بستگ ریتصو

، یناختش یندهایاست که توسط فرآ برند کیمربوط به  یوندهایپ ایکننده ملموس مصرف
برند،  ریتصو(. Shabbir et al,2017) گرفته استکنندگان شکلمصرف یابیو ارز عاطفی

 کنندگان قرارو تجارب مصرف ادراکاتگیری، تحت تأثیر تصمیم یبرا یعنوان عاملبه
 برند خاص است کیها در مورد آن یدانش کل یدهندهگیرد و نشانمی

(Budiman,2015.) و  انیمشتر یمؤثر بر درک ذهن کنندهنییعامل تع کیبرند  ریتصو
محصول / خدمات را  دیکنندگان قبل از خرکه مصرف یزمانمتعاقب است و  یرفتارها

کند کلر بیان می(. Lien et al,2015) شودیمحسوب م خارجینشانه  کی کنند،یم یابیارز
اند از: ادراک شناختی از برند، ادراک که تصـویر برنـد دارای سه بعد مهم است که عبارت

لذت  ،د از طریق سه بعد رمزآلـود بـودنبرند. این ابعا عاطفی از برند، ادراک حسـی از
 (.Keller 2008,یابند )بردن و صـمیمیت، انعکاس می

 رندیک بادراک شناختی بازتابی از اعتقادها، افکار و ارزیابی شخص از : ادراک شناختی 
های یـک محصول است. ادراک شناختی از طریق ارتباط مستقیم یا غیرمستقیم یا ویژگی
 هـای کاربردی )مثلهای غیر مرتبط با کالا مزیـتصـول، ازجمله ویژگیهای محبا ویژگی

 .گیردشکل می( ماننـد اعتبـارنمادین )های ایمنی( و منافع مزیت
 ادراک شـادی اسـت. و شـامل احسـاس هیجـان ادراک عاطفیاز برند  ادراک عاطفی 

 مرتبط از طریق تعامـل ریغ هایهای مرتبط با محصول یا ویژگیعـاطفی از طریـق ویژگی
دهد. شناخت شرکت از عقاید مسـتقیم و غیرمسـتقیم، تجارب سودمندی را شکل می

بردن  تعهد بلندمدت خریداران به برند و لذتباعث خریداران و ترجیحـات خریـداران، 
 (.Nazar Khan et al,2017) شـودمـی کننـده از ایجـاد ارتبـاط بـا برنـدمصـرف

ادراک از فواید محسوس برند، شامل فواید حاصل از تعامل  از برند احساسیادراک  
(. Lahap et al,2017فیزیکی با محصول است؛ مثل بو، صـدا، لمس و طعم محصول )

تجـارب غیرمستقیم مثل تبلیغات، مشارکت زیادی در ایجاد تصویر برند در ذهن 
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 با برند تصویر دادند که نشان ارانضیا و همک (.Hashemy et al,2017کننده دارد )مصرف
 امن به وفاداری و برند تصویر این، بر علاوه. دارد داریمعنی و مثبت رابطه برند از آگاهی
 ارزش رابطه و برند تصویر واسطه برند شناخت و هستند برند ویژه ارزش دارای تجاری

 (.Zia et al,2021است ) برند ویژه
 

 مسئولیت اجتماعی و تصویر برند
شواهد گویای آن است که اگر ذینفعان سازمان اعم از مشتریان داخلی و خارجی از 
اقدامات سازمان را در هر یک از چهار بعد اقتصادی، قانونی، اخلاقی و بشردوستانه 

عنوان مدافعان سازمان و برند آن سازمان ای بهگونهمسئولیت اجتماعی راضی باشند، به
هایی که مسئولیت اجتماعی توان اذعان داشت، سازمانکنند. بر این اساس میعمل می

توانند تصویر بهتری از خود در ذهن مشتری کنند، میخود را به نحو بهتری اجرا می
( در پژوهشی با عنوان تأثیر مسئولیت 1396و همکاران ) پورلیاسماعبرجای گذارند. 
 أثیر مثبت مسئولیت اجتماعیها، تها بر ادراک مشتریان از تصویر برند آناجتماعی بانک

چون . همچنین محققانی قراردادندها بر ادراک از تصویر برند مورد تائید بانک
(Plungpongpan et al,2016) ها طی انجام پژوهشی با عنوان مسئولیت اجتماعی دانشگاه

رند ها برای بهبود تصویر بهای خصوصی، تأکید کردند که دانشگاهو تصویر برند دانشگاه
خود و ایجاد نگرش مثبت در مورد برند خود، باید الزامات مربوط به مسئولیت اجتماعی 

تأثیر مسئولیت ( در تحقیقی تحت عنوان 1396و آرام ) پورلیاسماعرا رعایت کنند. 
 عاداب تمامی نشان دادند که ماعی شرکت بر وفاداری به برند به واسطة اعتبار برنداجت

 .دارد دارییرکت بر اعتبار برند بانک صادرات، تأثیر مثبت و معنش اجتماعی مسئولیت
سینگ و همکاران در پژوهش خود با عنوان بررسی ارتباط بین مسئولیت اجتماعی و 

ی داخلی شرکت است که مزایا و منافعی مانند ایجاد هاتصویر برند نشان دادند ارزش
بررسی (. Sing et al,2014)آورد تصویر، شهرت و اعتبار برای یک شرکت به ارمغان می

ها به شکلی های داخلی و خارجی نشان داد که هر یک از این پژوهشمطالعات و پژوهش
های یق حاضر در شرکتپنهان و یا آشکار در راستای تبیین ارتباط بین متغیرهای تحق

 گری مسئولیتاما تاکنون پژوهشی به بررسی نقش میانجی؛ اندمختلف گام برداشته
اجتماعی در ارتباط بین بازاریابی داخلی و تصویر برند نپرداخته است. چند پژوهش را که 

مکاران اعتمادی و ه ای است که توسطتوان تقریباً نزدیک به این فرضیه دانست، مطالعهمی

https://nmrj.ui.ac.ir/article_22544_7cca6fda6eb872db0978a469f37ef96f.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_22544_7cca6fda6eb872db0978a469f37ef96f.pdf
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ها انجام کتشر دعملکرو  جتماعیا مسئولیت وکار،کسب خلاقیا لصوابا عنوان  (1395)
 مسئولیت که هاییسازمان ،خلاقیا لفوا با ایجامعهدر ی پژوهش نشان داد هاافتهگرفت. ی

 باشند همچنینمی جتماعیا یبالا عیتومشرو  قابتیر مزیتدارای ، ندردا جتماعی بالاییا
اجتماعی بر فضیلت سازمانی  هیتحلیل اثر سرماژوهشی با عنوان در پ (1399اللهی )سیف

نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکتی بر فضیلت  با نقش میانجی مسئولیت اجتماعی
 ریتأث ( در پژوهشی با عنوان1396بودلائی و همکاران ) دار دارد.معنی ریتأثسازمانی 

یل به ترک خدمت کارکنان با نقش مسئولیت اجتماعی و بازاریابی داخلی سازمان بر تما
نشان داد که مسئولیت اجتماعی و بازاریابی داخلی بر تعهد  ای تعهد سازمانیواسطه

 .داری دارندیمثبت و معن ریسازمانی تأث
 

 مدل مفهومی تحقیق
 

 شود.چارچوب مفهومی زیر ترسیم می گرفتهانجامبر اساس مطالعات 
 

 

  

 

 

 

 

 

                                      

 چارچوب مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 بازاریابی داخلی

 انگیزش

 توانمندسازی

 ارتباطات 

 آموزش و توسعه

 

 تصویر برند

 ادراک شناختی

 ادراک عاطفی

 ادراک احساسی

 مسئولیت اجتماعی

 مسئولیت اقتصادی

 مسئولیت قانونی

 مسئولیت اخلاقی

 مسئولیت بشردوستانه
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 روش پژوهش
 ،هاداده دآوریگر شیوه جهتو از  دیبررکا هشوپژاین پژوهش بر اساس هدف، 

 سساا بر متغیرها بین ریدر آن تأث که ستا همبستگی تحلیل عنواز  پیمایشی -توصیفی
. جامعه ستا عادلات ساختاریمشخص مبتنی بر م طوربهو  شودمی تحلیل هشوپژ فهد

)شیر، پنیر، ماست، دوغ و خامه(  کنندگان محصولات لبنیشامل مصرف، پژوهش آماری
عنوان حجم نفر به 384ی و مورگان سه به جدول کرججکه با تودر شهرستان اردبیل بود 

پرسشنامه  380 تیدرنهاکه  در دسترس انتخاب شدندتصادفی  گیرینمونه نمونه با روش
 رتصو اردستاندا هایپرسشنامه با تطلاعاا آوریدر پژوهش حاضر، جمع. شد استفادهقابل

و همکاران  یصفرگیری متغیر بازاریابی داخلی از پرسشنامه برای اندازه. ستا گرفته
( و مسئولیت اجتماعی از پرسشنامه 2008) ، تصویر برند از پرسشنامه بکر(1396)

 شده است.ه( استفاد2018) المبارک و همکاران
 .ستشده اارائه (1شماره ) ولجددر  هشوپژ اطلاعات جمعیت شناختی

 
 یشناخت تیاطلاعات جمع -1جدول 
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 گیریارزیابی برازش مدل اندازه
 ی. برای بررسی روایکندرا تعریف می گیری روابط بین متغیرهای پنهان و آشکارمدل اندازه

 

گیرد. ی( شده مورد تحلیل قرار مAVE) 1همگرایی معیار میانگین واریانس استخراج
دهنده روایی همگرایی است که نشان 4/0شده بیش از مقادیر میانگین واریانس استخراج

یک معیار ( 7/0)مقادیر بالاتر از  ایایی ترکیبیپ (.Halland,1999مناسب پرسشنامه است )
مربوط به سنجش  سؤالاتارزیابی برازش درونی مدل است و بر اساس میزان سازگاری 

ترکیبی نسبت مجموع بارهای عاملی  پایاییشاخص . است سبهمحاقابلهر عامل 
 0مقادیر آن بین . واریانس خطا است علاوهبهاملی ع متغیرهای مکنون به مجموع بارهای

 یبیرکتسازگاری استاندارد برای پایایی است و جایگزینی برای آلفای کرونباخ است.  1تا 
(CR)  بنابراین ؛ باشندمی 6/0ی ترکیبی بیش از است که تمام مقادیر پایای 6/0مقدار بالای

 گیری دارای پایایی ترکیبی مناسب نیز است.مدل اندازه

متغیرهای مکنون یا سازه را در زمان  زمانهمشاخص آلفای کرونباخ میزان بارگیری 
میزان . است 1تا  0از کند. مقدار این شاخص می گیریاندازه افزایش یک متغیر آشکار

 روایی واگرابا ها مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازه هایش درشاخص با رابطه یک سازه
شده هر جذر میانگین واریانس استخراج و لارکر لفورن . طبق شاخصگرددمشخص می

 متغیر پنهان باید بیشتر از حداکثر همبستگی آن متغیر پنهان با متغیرهای دیگر باشد.
از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری  قبول یک مدل حاکیروایی واگراهای قابل

در نظر  5/0برای این شاخص حداقل مقدار  های دیگر.های خود دارد تا با سازهبا شاخص
واریانس  5/0شده است و این بدان معناست که متغیر پنهان موردنظر حداقل گرفته

ضریب پایایی ی، مقادیر روای 2کند. در جدول می های خود را تبیینپذیرهمشاهده 
(، پایایی مرکب و معیار فورنل و لارکر از AVEشده )کرونباخ، میانگین واریانس استخراج

یری از گحداقل مقدارشان بیشتر است و متغیرها پایایی بالایی دارند و بنابراین مدل اندازه
 (.2)جدول است  پایایی بالایی برخوردار

 
 

                                                                                                                                  
1.Average Variance Extracted (AVE) 
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 گیریزهبرازش مدل اندا هایخلاصه شاخص -2جدول 
 

 متغیر
بارهای 
 عاملی

AVE 

AVE>

0.4 

 پایایی
 مرکب

 CR > 

0.7 

 آلفای کرونباخ

Alpha >0.7 

شاخص فورنل 
 ولارکر

 بازاریابی داخلی 

 انگیزش

 توانمندسازی

 ارتباطات

 آموزش و توسعه

838/0 

900/0 

888/0 

862/0 

62/0 81/0 77/0 73/0 

 تصویر برند

 ادراک شناختی 

 ادراک عاطفی

 ادراک احساسی

826/0 

820/0 

928/0 

61/0 79/0 79/0 72/0 

 مسئولیت اجتماعی

 مسئولیت اقتصادی

 مسئولیت قانونی

 مسئولیت اخلاقی

 مسئولیت بشردوستانه

638/0 

371/0 

347/0 

388/0 

68/0 84/0 78/0 75/0 
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 برازش مدل ساختاری
شده است. ضریب دهاستفا Q2و  R2 دو معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری از

و  ذاردگزا میزا بر یک متغیر درونکه یک متغیر برون استتأثیری  دهندهتعیین نشان
سازی گیری و بخش ساختاری مدلکردن بخش اندازه برای متصلاست که  معیاری

 مدل یک زایدرون هایسازه به مربوط R2 مقدار . هرچهرودمعادلات ساختاری به کار می
دهنده تأثیر قوی نشان 7/0است. مقدار بیشتر از  مدل بهتر برازش از شانن بیشتر باشد،
 زا است.زا بر متغیر درونمتغیر برون

 
 Q2 معیار

 بینیدر مورد شدت قدرت پیش. سازدبینی مدل را مشخص میقدرت پیش Q2 اریمع
 ،باشد شتریب 2/0از  Q2شده هرچه مقدار محاسبه ،زاهای درونسازه خصوصمدل در 

هر دو  3. در جدول (Henseler & Fassott,2010بود ) خواهد بیشتر مدل بینیپیش قدرت
 هستند.قبول مناسب دارای مقدار قابل Q2و  R2 اریمع

 

 برای برازش مدل ساختاری Q2و  R2معیار  -3جدول 

 R2 Q2 معیارها
 20/0 51/0 تصویر برند

 26/0 67/0 مسئولیت اجتماعی

 
 نتایج

پژوهش حاکی از آن است که دو متغیر بازاریابی داخلی و مسئولیت  هاییافته 
 2کل که در ش طورهمانکنند. طور مشترک واریانس تصویر برند را تبیین میاجتماعی به
 39/0متغیر بازاریابی داخلی بر تصویر برند معادل  اثر مسیر گردد، ضریبمشاهده می

دار معنی 05/0و در سطح  10/8برابر  tآماره که مقدار است و با توجه به این شدهمحاسبه
ار دتوان گفت بازاریابی داخلی بر تصویر برند تأثیر مثبت و معنیمی 95/0است با اطمینان 
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تولیدکننده محصولات لبنی  هایشرکتها و تعاونیبازاریابی داخلی در  چنانچه دارد و
متغیر بازاریابی  اثر مسیر تقویت گردد، تصویر برند نیز تقویت خواهد شد. همچنین ضریب

بنابراین، ؛ است 73/19برابر  tمقدار آماره  و 73/0داخلی بر مسئولیت اجتماعی نیز معادل 
 مثبت وتوان گفت بازاریابی داخلی بر مسئولیت اجتماعی تأثیر می 95/0با اطمینان 

 دار دارد.معنی

 پژوهش های اصلیضرایب بار عاملی و مقادیر ضرایب مسیر برای فرضیه -2کلش
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 برازش کلی مدل

و بخش ساختاری مدل، برازش کلی مدل از  گیریاندازهپس از بررسی برازش بخش 
متغیرهای  بینیپیشکه شاخصی برای بررسی برازش مدل جهت  GOF طریق معیار

مقادیر نزدیک به  ؛ واست یک صفر تامقدار آن بین  ؛ کهشود، استفاده میاست زادرون
 بررسیموردبینی کلی مدل را توانایی پیش ؛ ویک نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند

 :شوداین معیار از طریق رابطه زیر محاسبه می .دهدمیقرار 
61/0=59/0× 636/0GOF = √average (Commonality) × average (R2)= 

 یبراعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی /که به36 و 25/0، 1/0با توجه به سه مقدار 
GOF ی برازش مناسب مدل است.دهندهآمده نشاندستشده است. مقدار بهمعرفی 
 

 پژوهش های اصلیبرای فرضیه tمقادیر آماره  -3شکل
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 هاخلاصه نتایج آزمون فرضیه
 های اصلی پژوهشفرضیه

 دار دارد.معنی ریتأثداخلی بر تصویر برند  بازاریابی-1
 دار دارد.معنی ریتأثبازاریابی داخلی بر مسئولیت اجتماعی -2
 دار دارد.معنی ریتأثمسئولیت اجتماعی بر تصویر برند -3
 .گری داردنقش میانجی برند ریتصوی و ابیبازارمسئولیت اجتماعی در رابطه  -4

                   

 های اصلیفرضیه  هانتایج آزمون -4 جدول

 نتیجه               tمقدار آماره            ضریب مسیر                                 هافرضیه                
 دتائی                      1/8                     32/0               تصویر برند      بازاریابی داخلی        

 تائید                     7/19                   73/0        بازاریابی داخلی        مسئولیت اجتماعی   
 تائید                      2/15                   63/0        مسئولیت اجتماعی       تصویر برند         

 تائید                       09/5                  46/0          مسئولیت اجتماعی     گری نقش میانجی
 
تر است، طبق جدول درصد بزرگ 95در سطح اطمینان  96/1که از  tبا توجه به مقدار آماره  
 دار دارد.تصویر برند و مسئولیت اجتماعی تأثیر مثبت و معنی بازاریابی داخلی بر 4
 

 شود:استفاده می سوبل گری از آزمونبرای سنجش نقش میانجی
𝑍 − 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 =

𝑎+𝑏

√ (𝑏2  × 𝑠𝑎
2) + (𝑎2 × 𝑠𝑏

2) + (𝑠𝑎
2 × 𝑠𝑏

2)

 

 

 :در این رابطه
a: ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

b:  ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

Sa: استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی  یخطا 

Sb: استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته یطاخ 
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09/5=0/737+0/63

√(0/632
×0/0392

)+ 737/0) 2
×0/122

)+(0/0392
×0/122

)

  Z-value= 

 

درصد  95در سطح اطمینان  96/1تر از که بزرگ شدهمحاسبه Z با توجه مقدار آماره
اریابی بین باز که مسئولیت اجتماعی دهدنشان میو ید ائتأثیر میانجی متغیر را ت است،

همچنین، با توجه به تحلیل مسیر . کندایفا می تصویر برند نقش میانجی و داخلی
برابر  اعیمسئولیت اجتم قیطر از تصویر برند بر یرمستقیم میزان تأثیر بازاریابی داخلیغ

یت شتر بر اهمها با تأکید و تمرکز بیبنابراین شرکت؛ (736/0×63/0=46/0است ) 46/0با 
توانند در طی زمان تصویر برند محصولات لبنی بازاریابی داخلی و مسئولیت اجتماعی می
ود ستواند منجر به کسب تصویر برند قوی می. را در ذهن مشتریان خود تقویت کنند

افزایش ، معرفی محصولات جدیددر سهولت با افزایش فروش، کاهش هزینه و  بیشتر
 .شرکت گردد و انبهتر میان مشتری جاد ارتباطو ایاعتماد مشتریان 

 
 گیری و پیشنهادهاجهینت

 ها وبر دارایی توانندصرفاً نمیمحیط،  هایپویاییدر عصر جدید تحولات و  هاسازمان
های پیشرو بر سازمانها و تعاونی تأکیدخود تکیه کنند. امروزه  فیزیکیهای سرمایه

 ها واین سرمایه برتکیهجدیدی است که بتوانند با های ها و سرمایهدارایی شناسایی
 رسد یکی از مشکلاتبه نظر می. دهند تطبیقمدیریت آن خود را با تغییرات محیط 

 ویژهبهتر به مباحث بازاریابی و محصولات خود توجه کم درفروشها های تعاونیشرکت
ه لبنی در این است ک هایموفقیت تعاونی تقویت تصویر برند و بازاریابی داخلی است.

بدیل بیشتر ت افزوده باارزش محصولات مختلف لبنی را به خود اعضای بتوانند محصولات
دو استراتژی اساسی برای رقابت در صنایع لبنی وجود دارد: رهبری هزینه با  .کنند

وان تمحصولات برند یا دارای برچسب خصوصی و تمایز در بازار انبوه. اگرچه تمایز را می
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به دست آورد، اما اغلب نیاز  فردمنحصربهتوزیع  یهاکانالارائه خدمات برتر یا داشتن  با
 باشد. شدهشناخته یخوببهبه برندی دارد که توسط بازار هدف 

 یتتصویر برند و مسئولسطح بیشتری از کنترل و تمرکز روی دارای که  ییهاشرکت 
، دارای عملکرد اندتوجهها کمآن که به ها ها و تعاونیشرکتبه نسبت  اجتماعی هستند،

 (،1399) یمیرحهای این پژوهش با نتایج پژوهش فراهانی و هستند. یافته بهتر
( 1396بودلائی و همکاران ) (،1395اعتمادی و همکاران ) (،1396پور و آرام )اسماعیل

Plungpongpan et al,2016 ،Song et al,2019  وSing et al,2014 دارد. همخوانی 
حاکی از آن است که مسئولیت اجتماعی بر عملکرد بازاریابی از طریق نتایج پژوهش  

های افتهی .ردو مثبتی دا دارمعنیو داخلی بازاریابی سبز تأثیر  کیاستراتژ نگرش تاکتیکی،
ولیت دار بر تصویر برند و مسئپژوهش مؤید آن است که بازاریابی داخلی تأثیر مثبت و معنی

دارد. همچنین مسئولیت اجتماعی بین بازاریابی داخلی و تصویر برند نقش  اجتماعی
کند. در صورت گسترش بیشتر بازاریابی داخلی در بین کارکنان و تصویر می میانجی ایفا

تواند نسبت به رقبای خود در کسب مزیت رقابتی شرکت میاز ذهنی برند نزد مشتریان 
ر رود با گسترش بیشتکه انتظار میدهند. ضمن این پایداری عملکرد بهتری از خود نشان

انگیزش کارکنان در انجام وظایف خود افزایش یابد که نتیجه  مسئولیت اجتماعی از طریق
وری و اثربخشی بیشتر سازمان و همچنین رضایت بیشتر مشتریان خواهد آن افزایش بهره

ه حصولات لبنی اعتقاد راسخ بهای تعاونی تولیدکننده مبود. اگر در بین کارکنان شرکت
ها صرفاً استراتژی خود را در بازاریابی داخلی در طی زمان بیشتر نهادینه گردد و شرکت

و  یسودآورگسترش بازار، افزایش فروش، سهم بازار، افزایش  رینظدستیابی به اهدافی 
دمات ی، نظیر کمک به بهبود معیشت مردم، ارائه خرمادیغغیره قرار ندهند و مسائل 

ی، رعایت منافع جامعه، خلق ارزش در جامعه و غیره طیمحستیزسالم، توجه به مسائل 
 وکارکسبرا هم جزئی از استراتژی  هاآناهداف کلان خود قرار دهند و  سرلوحهرا 

ها لبنی یها و تعاونتوانند نسبت به شرکتمحسوب نمایند، عملکرد و موفقیت بیشتری می
ندانی به بازاریابی داخلی و مسئولیت اجتماعی در جهت تقویت کسب نمایند که توجه چ

، همکاری و مسئولیت اجتماعی بر اخلاقیات، تقویتبازاریابی داخلی  تصویر برند ندارند.
 عملکرد مالی بهبود محصولات و وری، کیفیـتتعهد، بهره ها، اعتماد، روابط، افزایشارزش

یز نکه این خود  دهدمیرا در سازمان ارتقا  نکارکناهمچنین مشارکت  تأثیر مثبت دارد.
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با نتایج پژوهش  پژوهش هاییافته .شودمیبیشتر  اثربخشیمنجر به موفقیت و 
 Sing etو  Plungpongpan et al,2016 ،Song et al,2019 (،1396پور و آرام )اسماعیل

al,2014 .همخوانی دارد 
ر د هااشاعه ارزش باارزشی است که باعنوان منبع پیوند ارتباطات بین کارکنان به

های مستحکم هم روابط همکاران را تقویت گردد. ارزشتحقق اهداف سازمان مؤثر واقع می
شود و این امر کند و باعث تسهیل در همکاری و تقویت اخلاق محوری در سازمان میمی
د تصویر مانعت از رفتار ضتواند بر تصویر برند اثرگذار باشد. برای افزایش تصویر برند و ممی

ها، روابط، اعتماد و اخلاق بیشتر توجه گردد، شود به اعتماد، ارزشبرند، پیشنهاد می
رفتارهای ر بدار و مثبت دارد. پیامد تصویر برند چراکه این عوامل با تصویر برند رابطه معنی

ن بر همچنی .گذاردتأثیر مثبت می سازمانی و عملکرد اعتمادمثل رضایت شغلی،  ،شغلی
وفاداری و اعتماد مشتریان، افزایش اعتماد، تلاش بیشتر و تعهد کاری و رعایت بیشتر 

 دارد. ای تأثیر مثبتاخلاق حرفه
های تحقیق و در جهت ایجاد تصویری مطلوب از محصولات شرکت نظر به تائید فرضیه

 یفضا خلق به نسبتو تعاونی در ذهن مشتریان آن، مدیران و عوامل ناظر تلاش کنند 
و تأکید بر مسئولیت اجتماعی یابی زاربا حدوا نکنارکا دنکر عمل خلاقیا ایبر مناسب

ها در قبال جامعه، مشتریان، ذینفعان و غیره اقدام کنند. همچنین با استفاده از آن
یکی از اجزاء ضروری تصویر ذهنی برند است به ایجاد ارزش ویژه برند که شخصیت برند 

 هک سه ویژگی مهم است محصول، تصویر شرکت و تصویر مشترید. تصویر کنن کمک
نده های تولیدکنشرکت. ارائه و معرفی به مشتری هستندواسطه تبلیغ هدفمند قابلبه

 توان با تمرکز روی طراحی تبلیغات، کیفیت، ایجاد احساس لذت ومیمحصولات لبنی 
ف محصولات و ایجاد احساس تعلق مند کردن مشتریان به مصردر مشتری، علاقه نشاط

آن  رندکنندگان بکه مشتری افتخار کند که از گروه مصرف ینوعبرند، به یلهوسگروهی به
هستند، ضمن افزایش سهم بازار فروش به مزیت رقابتی پایدار دست  تعاونی یا شرکت

 .دهند افزایش را خود برند یابند و ارزش
رند و تصویر مطلوب برند شرکت در انتخاب اهمیت ب با توجه به افزایش روزافزون

 کنندگان به ایفایگذاری بالای مصرفکنندگان و همچنین ارزشمحصولات توسط مصرف
 تیفیباکمحصولات ئه اکارکنان در ارها و همچنین نقش مؤثر مسئولیت اجتماعی شرکت
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ادن به د های تولیدکننده محصولات لبنی در کنار توجه و اهمیتشود شرکتپیشنهاد می
ای های کارکنان خود نیز توجه ویژهها و نیازهای مشتریان به نیازها و خواستهخواسته

اشتن دهند و دشرکت را تشکیل می باارزشکارکنان سرمایه انسانی  چراکهمبذول نمایند، 
ته تواند بر تصویر برند تأثیر مطلوب داشیده میدآموزشتوانمند و  ،باانگیزهکارکنان راضی، 

 اشد.ب

 

 قدردانی و تشکر
 این پژوهش با حمایت مالی هیچ نهادی نبوده است.
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Abstract 
Explaining an appropriate structure for research and development (R&D) and 

innovation in rural cooperatives can be a factor in solving problems and improving the 

technical and marketing capabilities of these companies. Accordingly, the purpose of 

this study is to provide a model of innovation in the R&D process in handmade carpet 

cooperative unions, which is in the form of a practical and mixed study, followed by an 

inductive approach. In the first step, in order to identify the innovative needs and role-

players of this process, systematic review and interviews with experts are used, and 

then by forming a hierarchical structure of network analysis process (ANP), innovative 

needs, R&D stages, and finally the importance of each role player in the research 

process was determined. The Demetel techniques and the best-worst method were used 

to define the ANP supermatrix. In this analysis, the statistical population of experts and 

activists of these cooperatives are considered as data sources, and using a judgmental 

and purposeful method, 16 people participated in determining the needs and 21 people 

in weighting and prioritizing. Findings show that innovation in production technology, 

products, work processes, and sustainable and green production have the highest 

priority in the innovative needs of these cooperatives. In addition, the stages of 

commercial production, research, and marketing are most important in the R&D 

process. Finally, the results show in the commercial production stage, supporters, 

suppliers, and customers, in the research stage, research units, and in the marketing 

stage, the customers can have the most cooperation. 
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