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 چکیده
 طول در مرتب طوربه که قادرند هاشرکت چرایی برخی و چگونگی درک برای ستا ارزشی با ساختار یک کارآفرینانه گرایش

 عملکررد  برر  کارآفرینانه گرایش و گیری برندجهت نقش کنند. هدف از پژوهش حاضر واکاوی رشد جدید هایراه طریق از زمان
است. این مطالعه از لحاظ هدف کاربردی و از نوع توصیفی و با روش پیمایشری   سبز غذایی مواد تولیدکننده هایشرکت در برند

روش  است کره بره   کننده مواد غذایی سبز در شهر تهرانتولید کارکنان شرکتنفر از  49در این مطالعه  تعداد نمونهانجام شد. 
 و  اسرت انجرام شرده    1941زمرانی زمترتان    یهها در پژوهش حاضر در دورآوری دادهجمع. انتخاب شدند کوکران گیرینمونه

سرنجش روایری از روایری همگررا و واگررا       برای. بهره گرفته شدسازی معادلات ساختاری مدلروش  از هامنظور تحلیل دادهبه
 منظور برازش پایایی، آلفای کرونباخ مورد اسرتفاده قررار گرفرت و ضرریب آن بررای تمرام       افزار بهره گرفته شد و بهتوسطنرم

 بر عملکررد برنرد  کارآفرینانه  گرایشو برند  گیریجهت کههای پژوهش نشان داد یافته. است 7/0های پژوهش بیشتر از سازه
از آنجرا کره قلرب     یافت شد.داری معنیتأثیر مثبت و کارآفرینانه  گرایش و برند گیریجهتبین  ،همچنیندارد. داری معنیتأثیر 

قادر به ایجاد برنردهای خلاقانرره برررای     بهتر مواد غذایی سبز یهتولیدکنندهای گررایش کارآفرینانره، نروآوری است، شرکت
اتخرراذ گرررایش  ،رودر بررازار هتررتند. از ایررن آنها ارائرره تصررویری متفرراوت از سازمان محصرولات و خردمات خررود و

 .گرددموجب ارتقای برندسازی در آنان می های تولیدیشرکتکارآفرینانه در 
 

 مواد غذایی سبز، کارآفرینیگیری برند، جهتبرندسازی، های کلیدی: واژه
 

 مقدمه 
کننده سبز صرفاً یک رنگ نیست، بلکه تداعی یواژه

دار محیط زیست، عدالت اجتماعی و مفاهیمی همچون دوست
اقتصادی و سلامتی است. اگرچه حفاظت از محیط  یتوسعه

کند ها تأکید میزیست بر کاهش ضایعات محیطی و آلودگی
 ای در میانمطالعهدر (. 21تر است )اما مفهوم سبز بسیار وسیع

 آلمان، مدیریت برند در کشور مدیران بازارهای صنعتی 
های بازاریابی تلقی اهمیت در استراتژیعنوان یک عنصر کمبه

مدیریت برند بر بازارهای مصرفی  یو بحث درباره شدمی
مدیران و محققان  2333. از سال (43)بیشتر متمرکز بود 

بازارهای  رند دربازاریابی شروع به اعمال برند و مدیریت ب
ارزش بالای برخی از برندها در بازارهای  صنعتی کردند.

با توجه به . استصنعتی بسیار فراتر از بازارهای مصرفی 
های صنعتی با فشار زیادی از سوی رقبا شدن، شرکتجهانی

در بازارهای صنعتی بحث همین دلیل به مواجه هستند،
های فعالیت .(94است ) بسیار حائز اهمیت  کارآفرینی

طور جدی مورد ملاحظه قرار ها بهکارآفرینانه در شرکت
ی امروز کارآفرینی به اند، اما در اقتصاد جهانی پیچیدهگرفته

امری حیاتی و مهم برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار 
 در سزاییصنعتی سهم به های(. شرکت41تبدیل شده است )

 کارآفرینی، اشتغال، ایجاد نظر از جهانی پیشرفت اقتصاد
در حال حاضر  سازی دارند.وملی ثروت، نوآوری، ایجاد

به شدت تحت تأثیر مفهوم بازاریابی  رویکرد بازاراستراتژی 
. با توجه به (43) بنای مدیریت بازاریابی استقرار دارد و سنگ

مطالعات بسیاری در این زمینه انجام شد  رویکرد بازاراهمیت 
بر عملکرد سازمانی،  رویکرد بازاری تأثیر مثبت هدهندکه نشان

در جایی  ،همچنین (.20) استمشتریان، نوآوری و کارکنان 
تری از ها رویکرد بازار و رویکرد کارآفرینانه قویکه شرکت

های متفاوت وظایف بازاریابی را با نظریهدهند خود نشان می
در وضعیت ویژه های بازاریابی بهدهند و فعالیتانجام می

دلیل به ،از طرفی دیگر شود.آشفتگی محیط، مهم و حیاتی می
فقیت برند در بازار دارد اهمیت عملکرد برند که اشاره به مو

های های صنعتی در رقابتسزای شرکتو اهمیت به (21)
تأثیر رویکرد برند بر مطالعه برآن شدند پژوهشگران  ؛جهانی

گرفتن نقش میانجی رویکرد کارآفرینانه عملکرد برند با در نظر
کننده مواد های تولیدشرکت کارکنانرا در میان و رویکرد بازار 

 مطالعه حاضر بر تمرکز .به اجرا در بیاورند غذایی سبز
است چرا که نقش  مواد غذایی سبز یههای تولیدکنندشرکت

اقتصادی و افزایش تولید ناخالص  یدر توسعه هاشرکتاین 
این گونه  ،از طرفی دیگر است.سرعت در حال رشد ملی به
خود معمولاً از گرایش  یهها بنابر ساختار و اندازشرکت

های دیگر دارا کارآفرینانه بسیار بالاتری نسبت به شرکت
 همچنان کارآفرینانه گرایش یکه منشابا توجه به اینهستند. 

سمت مطالعات کمتر باید بهپژوهشگران است و  نامشخص

 دانشگاه علوم کشاورزی و منابع طبیعی ساری
 راهبردهای کارآفرینی در کشاورزی
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 42.....................................................................  های تولیدکننده مواد غذایی سبزدر شرکتگیری برند و گرایش کارآفرینانه بر عملکرد برند واکاوی نقش جهت

اجتماعی جهت تصریح و  یهسرمای یشده در حوزهکشف
 کارآفرینانه حرکت کنند، در این پژوهش، گرایشبینی پیش

خواهد  مواد غذایی هایشرکت بر این امر در ایویژه تمرکز
الگوهای موجود کمتر به نقش متغیرهای  ،همچنین شد.

اند و تنها دو توجه داشته عملکرد برند برند وگیری جهت
عنوان متغیر کارآفرینانه را به گرایشقابلیت گرایش بازار و 

 (.0،1،4) اندمستقل بررسی کرده
عنوان رویکردی مفهوم رویکرد برند را بهپژوهشگران 

های عنوان منابع و استراتژیبهها آنجدید از برند که بر 
طور خاص به(. 24) کنندمیکند، توصیف مرکزی تمرکز می

آن فرآیندهای سازمان  رویکرد برند، رویکردی است که در
حول ایجاد، توسعه و حفاظت از هویت برند در تعامل مستمر با 

. است مزیت رقابتی در قالب برندهاکسب مشتریان هدف با 
از نظر است. ی اصلی این رویکرد رضایت مشتری هسته
هایی است که نه ( این رویکرد مربوط به شرکت4111) 4ملین

های مشتری هستند دنبال برآوردن نیازها و خواستهتنها به
 (.41) هستنددنبال اهمیت استراتژیک برند بلکه به

بر این باورند که مفهوم رویکرد برند باید یک پژوهشگران 
رویکرد برند به دنبال توسعه . (1برند قدرتمند را ترویج کند )

عنوان یک دارایی مهم آن بهتوجه به یک برند قوی و 
 رویکرد برند با توانایی شرکت در (. 21استراتژیک است )

 (.23د )آوردن مزیت رقابتی رابطه مثبتی داردستهب
عنوان یک کارآفرینانه به گرایشگذشته  یهدر چند ده

یکدیگر در ادبیات کارآفرینی ها از فاکتوری برای تمایز شرکت
 عنوان یک کارآفرینانه به گرایش(. 21اثبات شده است )

ها و ها، شیوهها که روشگیری استراتژیک شرکتجهت
گیرد و مدیران از آن برای گیری را در بر میهای تصمیمسبک

. (41)کنند، تعریف شده است عمل کارآفرینی استفاده می
رجسته کردن سه دلیل اصلی در با ب( 1) لامپکین و کوین

کارآفرینانه شرکت، شکاف مهمی را در ادبیات  گرایشرابطه با 
 کارآفرینانه گرایشآفرینانه مورد بررسی قرار دادند. نخست، کار
، باشدمی چرایی و چگونگی درک برای ارزشی با ساختار یک

 از زمان طول در مرتب طوربه که قادرند هاشرکت برخی
کارآفرینانه  گرایشکه، کنند. دوم این رشد جدید هایراه طریق

 که ستمتغیرهایی از ایمجموعه یا پیوسته متغیر یک عنوانبه
 توانندمی هادهد که در آن شرکتمی نشان را بعد چند یا یک

 ارائه را رایج معیار مفهوم یک این ترتیب، شکل بگیرند. بدین
 نهایت، کند. در ارزیابی را کارآفرینی تواندمی که دهدمی

 کارآفرینی مفاهیم دیگر از متمایز کارآفرینانه فضایی گرایش
  (.1کند )می اشغال را کارآفرینی و جو فرهنگ مانند
رویکرد کارآفرینانه پدید ی مدیریت استراتژیک با توسعه    

عنوان بازتابی از آمد، رویکرد کارآفرینانه را در سطح شرکت به
ها و ی فرآیندها، شیوهوسیلههب ،شرکترویکرد استراتژیک یک 

شود گیری که منجر به ورودی جدید میهای تصمیمفعالیت
ها ایل سازمانعنوان تمکارآفرینانه به رویکرد. کنندتوصیف می

گرفتن عهده های جدید و بهبه یافتن و پذیرفتن فرصت
( 29(. طبق مطالعات راخ و فرز )41) استولیت تغییر ومس

رویکرد کارآفرینانه فرآیند استراتژی سطح شرکت را توصیف 
بنابراین،  .استکسب مزیت رقابتی ی آن وظیفهکند که می

این رویکرد با متغیرهای سطح فردی در کارآفرینی مرتبط 
. استنیست، این رویکرد با فرآیندهای سطح شرکت مرتبط 

رویکرد کارآفرینی ارتباط نزدیکی با مدیریت استراتژیک و 
شدن، رقابت جهانی (.93)گیری استراتژیک دارد فرآیند تصمیم

 ها بر سودآوری و عدم کفایت جهانی، تمرکز شرکت
های سنتی مدیریت با توجه به شرایط بازار در حال کنیکت

هایی با رویکرد تواند دلیلی برای افزایش شرکتتغییر می
ها که اهمیت این رویکرد در شرکتزمانی کارآفرینی باشد. 

تواند مقیاس خوبی برای مشخص شد، رویکرد کارآفرینانه می
(. 41د )باشها کارگرفتن آنها در بازار و بهجستجوی فرصت

اگر شرکتی محصولات جدید و خدماتی بالاتر از حد متوسط 
توان بیان کرد که ارائه کند و به بازارهای جدید وارد شود می

رویکرد کارآفرینانه . داردکارآفرینانه  یاین شرکت رویکرد
با توجه به مطالعات  .(29)گذارد می را بر بازارها تأثیرات مثبتی

دار و ی معنیرابطه (93و وانگ و جوان ) ،(29راخ و همکاران )
 بهبرند وجود دارد. کارآفرینانه و عملکرد  گرایشمثبتی بین 

کارآفرینانه  گرایش معتقدند( 1) لامپکین و کوین دلیل، همین
 عناصر از یکی بلکه نیست، فردیبهمنحصر و رفتار خاص یک

سه جنبه را برای مطالعات  (.21)است  کارآفرینانه فرآیند اصلی
کارآفرینانه شناسایی کردند که عبارت  گرایشتعریف سازه 

پذیری. نوآوری به تمایل است از: نوآوری، پیشگامی و ریسک
های جدید، نوآوری و خلاقیت شرکت برای حمایت از ایده

کند و محصولات، خدمات جدید یا فرآیندهای اشاره می
 اندازنمایانگر چشمپیشگامی کند. تکنولوژیکی را ایجاد می

 زیست،محیط در هافرصت و تغییرات بینیپیش در سعی آینده،
 فعلی و محصولات در بهبود یا جدید محصولات توسعه

بودن پیشگام ماهیت (.9،2است ) آتی بازارهای روند تشخیص
 خدمات و محصولات معرفی توانایی برای شرکت، در یک

 (.41)است  بازار هایفرصت در گذاریسرمایه جهت جدید،
 تمایل به گرفتن مزایایی از  نمایانگر پذیریسرانجام، ریسک

علاوه  است. شده ایجاد زیست محیط ست که درهاییفرصت
 عنوانهب نیز را دیگر عنصر دو (1) لامپکین و بر این، کوین

 یا خودمختاری اولی نمودند. اضافه کارآفرینی گرایش عناصر
 آمیزمخاطره اقدامات یا های جدیدایده سازیپیاده در استقلال،

رقبایی  به چالشی نگرش یا 2رقابتی جوییسلطه و دیگری
 به یا ببخشند بهبود شان راجایگاه یا کنندمی تلاش است که
 های فوق با توجه به استدلالکنند   ورود جدید بازارهای

 های زیر را مطرح ساخت:توان فرضیهمی
بر عملکرد برند مواد غذایی سبز  برندگیری جهتفرضیه اول: 

 داری دارد. تأثیر مثبت و معنی
کارآفرینانه بر عملکرد برند مواد غذایی  گرایشفرضیه دوم: 

 داری دارد. سبز تأثیر مثبت و معنی
کارآفرینانه تأثیر  گرایشبرند بر گیری جهتفرضیه سوم: 
 داری دارد.مثبت و معنی

 عملکرد برند 
و  دارد بازار در برند موفقیت به اشاره برند عملکرد    

 برند قدرت و مشتری نظر از برند ویژه ارزش مفهوم به شبیه
 که دارد عملکردی هایاستاندارد به اشاره برند عملکرد. است
. (42) است برند رویکرد استراتژی با هاییشرکت برای

1- Melin                                                                                                                                   2- Competitive Aggressiveness                                                       
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 باعث و دارد مثبتی تأثیر شرکت مالی عملکرد بر برند عملکرد
متغیرهای  (.41) شد خواهد شرکت مالی منافع افزایش

ارزیابی مالی، ، ارزیابی مشتریانعملکرد برند عبارت است از: 
مداری ماهیت که مشتریدلیل آنبه. (41) ارزیابی کارکنان

باید بازاریابی است، لذا ارزیابی مشتریان توسط سازمان می
ارزیابی مشتریان باعث افزایش . گیرد مورد توجه فراوان قرار

 شودحفظ قدرت در میان سایر رقبا میارزش شرکت و ایجاد و 
وضوح به بررسی طرز تفکر (. دیدگاه ارزیابی مشتریان به41)

، استشهرت و آگاهی  وفاداری، مشتریان که شامل: رضایت،
دلیل افزایش فشار بر بازاریابی ارزیابی مالی به .(40) پردازدمی

(. بر 43)شود برای بازگشت سرمایه و کسب سود انجام می
دسترس در مورد برند و  اساس تمام اطلاعات فعلی و در

همچنین بسیاری از ملاحظات دیگر، ارزیابی مالی تأثیر 
این ، همچنین مستقیمی بر عملکرد برند و ارزش برند دارد

ارزیابی کارکنان با  .است گذاری برندمفهوم به دنبال ارزش
ش توجه به نقش محوری که کارکنان در توسعه برند و افزای

به دلیل گیرد. عملکرد شرکت دارند مورد استفاده قرار می
اینکه کارکنان ممکن است با مشتریان یک رابطه محکم 

ید به گذارند باب تأثیر هاداشته باشند و بر روی تصمیمات آن
توان گفت اگر به کارکنان ها توجه مضاعف داشت و میآن

 ؛دانستی یک رقیب مثابهتوان آنها را بهتوجه نشود می
هرگاه کارکنان وفاداری و رضایت داشته باشند همچنین 

پاسخ های شرکت برای دستیابی به مزیت رقابتی بیتلاش
دهد که رویکرد برند بر مطالعات متعدد نشان می .نخواهد ماند

 . با توجه به مباحث مطرح(40تی دارد )عملکرد برند تأثیر مثب
شده در مبانی نظری پژوهش مدل مفهومی مطالعۀ حاضر در 

 نمایش داده شده است. 4شکل 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

Figure 1. Conceptual Framework 

 
  هامواد و روش

این مطالعه از لحاظ نتیجه کاربردی و از نظر هدف 
صورت تک مقطعی انجام توصیفی و با روش پیمایشی و به

های کارکنان شرکت ،جامعه آماری در این مطالعهشده است. 
گیری است. نمونه تهرانکننده مواد غذایی سبز در شهر تولید

تبیین حجم  صورت تصادفی انجام گرفته است و برایبه
گیری از جامعه محدود از فرمول کوکران نمونه، با فرض نمونه

نمونه  93ها جهت برآورد واریانس سنجه .استفاده شده است
دست آمد. با در به 21/3ها شده، اخذ و واریانس آنلیه توزیعاو

درصد، نمونه  11و سطح اطمینان  4/3ت نظرگرفتن میزان دق
 ترقیمحاسبات دق یبرا عدد مشخص شد، که 11نیاز مورد
قابل پرسشنامه  11تعداد  نیشد و از ا عیتوز پرسشنامه 433

 4911سال زمستان زمانی  یبازهاین پژوهش در . استفاده بود
سؤالی  21ها از پرسشنامه بسته برای گردآوری دادهانجام شد. 

ای لیکرت استفاده اساس مقیاس ترتیبی و طیف پنج درجه بر
 قسمت تشکیل شده است.  دوپرسشنامه این تحقیق، از شد. 

 

قسمت  و بوده شناختیشامل سؤالات جمعیتقسمت اول، 
الات اصلی پرسشنامه است که بر اساس ؤدوم، شـامل سـ

تأیید د که روایی و پایایی آن فرضیات تحقیق مطرح شدن
 گرایش، برندگیری جهتعد )بُ 9شامل پرسشنامه  .گردید

. سؤالات مربوط به بعد است (عملکرد برند کارآفرینانه و
 گرایش؛ (44)همکاران و  گاراساز پرسشنامه  گیری برندجهت

های سؤال سومبخش ( و 40و مورگان ) هوگز کارآفرینانه
چرناتونی و  -دیاز پرسشنامه مربوط به عملکرد برند 

 پرسشنامه روایی سنجش منظوربه( گردآوری شد. 1همکاران )
 یهپرسشنام منظور و بدین شد استفاده محتوا روایی روش از

 با مشورت از پس هاداده آوریجهت جمع استفاده مورد نهایی
آمد.  دستبه بازاریابی خبرگان و دانشگاهی نظرانصاحب

 استفاده سازه روایی از پرسشنامه هایروایی سؤال آزمون برای
 گیری، از منظور بررسی پایایی و روایی مدل اندازهبهشد. 

 استفاده شد. Smart- PLS وSPSS افزارهای نرم
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 نتایج و بحث 
 ها در این تحقیق از طریق  تجزیه و تحلیل داده

 سازی معادلات ساختاری انجام گرفته است. ابتدا مدل
اسمیرنوف  -بودن متغیرها از طریق آزمون کولموگروفنرمال

(K-S)که بعضی متغیرها ، بررسی شد. که با توجه به این
سازی معادلات برای مدل PLSغیرنرمال بودند، لذا از روش 

 ساختاری استفاده شد. 
درصد را زنان و  1/21در این مطالعه  پاسخگو 11از میان 

تحصیلات کارشناسی با . دادنددرصد را مردان تشکیل  1/14
درصد بیشتر فراوانی را در میان پاسخگویان داشته  09حدود 

گیری سه معیار پایایی، برای سنجش برازش مدل اندازهاست. 
شود. پایایی از طریق روایی همگرا و روایی واگرا استفاده می

ضریب بارهای عاملی، ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 
 .گردید( ارائه 4دول )که در ج بررسی شد

متغیرهای پژوهش و  4لازم به ذکر است که در جدول 
 های روایی و پایایی پژوهش ذکر شد. پایایی شاخص
ها با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و روایی شاخص

متغیرهای پژوهش با استفاده از پایایی ترکیبی و میانگین 
 واریانس استخراج شده مورد سنجش قرار گرفت.

 

 نتایج پایایی و روایی پژوهش -1 جدول
Table 1. Results of research reliability and validity 

 متغیرهای پژوهش α CR AVE بار عاملی

- 

 گیری برندجهت 11/3 11/3 13/3

191/3 

110/3 

111/3 

130/3 
112/3 
121/3 

- 

 گرایش کارآفرینانه 00/3 13/3 11/3

111/3 

142/3 

111/3 

101/3 

110/3 

110/3 
191/3 
111/3 
131/3 
100/3 
119/3 
111/3 
144/3 
119/3 

- 

 عملکرد برند 14/3 10/3 11/3

111/3 

103/3 
111/3 

122/3 

130/3 
111/3 

111/3 
131/3 
131/3 

 
 بار عاملیمطلوب ضرایب  حد( 4114) 4فورنل و لارکر

 1/3( CR) 2، پایایی ترکیبی1/3آلفای کرونباخ  ،1/3 را هاگویه
AVE و

 4مطابق جدول  طور کههمانتعیین کردند و  0/3 را 9
 10/3اطمینان   تمام بارهای عاملی در سطحشد مشاهده 

 الاتربقبول در حد قابل رهایمتغ هیکلی عامل بار)بودند دار معنی
ی همبستگ بیضر که معناست بدان نیا. (بود 1/3 از

 از خود به مربوط پنهان ریمتغ برآورد در آشکاری رهایمتغ
دهنده این است که نشان و در نتیجه برخوردارند لازمی یتوانا

1- Fornell and Larcker 
 .یک معیار ارزیابی برازش درونی مدل است و براساس میزان سازگاری سوالات مربوط به سنجش هر عامل قابل محاسبه است  composite reliabilityپایایی ترکیبی -2 
معرفی شد. اعتبار همگرا براساس مدل بیرونی و با  4114. این شاخص توسط فورنل و لارکر به سال استAverage Variance Extracted  مخفف AVE میانگین واریانس استخراج شده یا  -9

میزان  AVE ،تر سادههای خود است. به بیان  شده بین هر سازه با شاخصدهنده میانگین واریانس به اشتراک گذاشتهنشان AVE شود. معیار بررسی می یمحاسبه میانگین واریانس استخراج
 دهد که هرچه این همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است های خود را نشان می همبستگی یک سازه با شاخص
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مطابق با روایی سازه مدل مورد قبول واقع شد. علاوه بر این، 
)آلفای کرونباخ؛ پایایی ترکیبی؛  ها تمامی این معیارهایافته

در مورد متغیرهای نیز  میانگین واریانس استخراج شده(
بودن توان مناسبمکنون مقدار مناسب اتخاذ نمودند که می

وضعیت پایایی و روایی همگرای پژوهش حاضر را تأیید 
  ساخت.

 برای بررسی روایی واگرا، میزان رابطه یک سازه با 
 ها، بههایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازهشاخص

شود. در این روش وسیله ماتریس فورنل لارکر نشان داده می
.شوندتنها متغیرهای پنهان درجه اول در ماتریس وارد می

 

 روش فورنل لارکر(روایی واگرا ) -2جدول 
Table 2. Discriminant Validity  

 
متغیرهای  AVEبرای محاسبه این ماتریس مقدار جذر 

مکنون در پژوهش حاضر که در قطر اصلی ماتریس قرار 
های زیرین ها که در خانهگرفتند، از مقدار همبستگی میان آن

و چپ قطر اصلی قرار گرفتند باید بیشتر باشد. بر اساس 

متغیرهای مکنون در مدل، تعامل که شد مشاهده  2جدول 
های دیگر و روایی های خود دارند تا با سازهبیشتری با شاخص

 واگرای مدل در حد مناسبی است.  

 

 
 پژوهش مدل عاملی بارهای و مسیر ضرایب -2 شکل

Figure 2. Path coefficients and factor loads of the research model 
 

 ،است رابطه شدت بیانگر که مسیر ( ضرایب2در شکل )
 دهنده ضریبنشان مسیرها روی اعداد .است شده مشخص
 بارهای بیانگر پنهان های متغیرهایفلش روی اعداد مسیر و

ها های زرد نماد گویهبر این، مستطیلعلاوه  .است عاملی

های متغیرهای آشکار است )برای مثال: متغیر یا آیتم
 4آیتم یا گویه برخوردار است و کیو  1گیری برند از جهت

 (.هر سوال پرسشنامه است یهنشان از شمار

 

 9 2 4 متغیرهای پژوهش
برندگیری جهت   -4 121/3  

  
کارآفرینانه گرایش  -2  0013/3  114/3  

 
عملکرد برند   -3 1111/3  0141/3  114/3  
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 پژوهش مدل آمارۀ معناداری -9 شکل

Figure 3. Significant statistics of the research model 

 
نشان ها فلش روی بر شده مشخص اعداد ،9 شکل در

هستند. جهت آزمون فرضیات در  T-valueدهنده مقادیر 
قدر مطلق  مساوی و تربزرگ درصد مقادیر 10سطح اطمینان 

 .استمتغیر  دو بین دارمعنی ارتباط وجود معنای، به11/4
 وی ریگاندازه مدل بخش دو هر کهی کل مدل برازشی برا

 9بر اساس جدول   GOFاریمع کند،یم کنترل رای ساختار
  شد. محاسبه

توان بیان نمود برازش مدل میGOF به مقدار حاصل 
 کلی پژوهش قوی است.

های پژوهش این است که ملاک تأیید فرضیه    
 1باشد. در جدول  11/4بالاتر از  tضرایب مسیر مثبت و آماره 

 ها ارائه شد.نتایج بررسی فرضیه

 

 
 مدل پژوهشهای نیکویی برازش شاخص -9 جدول

Table 3. Goodness indicators of research model fit 
 R squares Q2 GOF متغیر

 
 ضعیف

41/3 
 متوسط

99/3 
 قوی

11/3 
 ضعیف

32/3 
 متوسط

40/3 
 قوی

90/3 
 ضعیف

34/3 

 متوسط
20/3 

 قوی
91/3 

 برند گیریجهت
 متغیر مستقل و برونزا

)متغیر دیگری بر روی آن تأثیر 
 نگذاشته است(

  متغیر مستقل و برونزا
 
 431103/3 922/3 کارآفرینانه گرایش 011/3

 220911/3 211/3 برند عملکرد

 

  های تحقیقنتایج بررسی فرضیه -1 جدول

Table 4. Results of research hypotheses 
 نتیجه T-Value ضرایب مسیر مسیر فرضیه

     

 رد فرضیه 113/3 221/3 عملکرد برند مواد غذایی سبز ←گیری برندجهت 4
 رد فرضیه 911/4 410/3 عملکرد برند مواد غذایی سبز ←گرایش کارآفرینانه 2
 تأیید فرضیه 111/1 101/3 گرایش کارآفرینانه ←گیری برند جهت 9
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 پیشنهادهاگیری و نتیجه
برند و گیری جهت که نتایج پژوهش حاکی از آن است 

  طور مستقیم تأثیرکارآفرینانه بر عملکرد برند به گرایش
( 21و همکاران ) رایجنونندارند که با مطالعات داری معنی

به دلیل  دلیل رد این فرضیهکه از نظر محقق  دارد همسویی
کارآفرینی است، که های موجود به موضوع توجه اندک شرکت

دلیل عدم نیاز یا فقدان بسترهای مناسب جهت ممکن است به
رسد نظر میبه ،از سوی دیگرهای کارآفرینانه باشد. فعالیت

 های عملیاتی و تولیدی بیشتر از مدیران بر روی بخش
گذاری کردند و همچنین با سرمایه های مرتبط به برندبخش

( تنها اگر سطح بسیار 41ی )تسا توجه به مطالعات هوانگ و
بالایی از رویکرد برند در شرکت نهادینه شد باعث افزایش 

شود، که به زعم نظرات صاحبان صنعت این عملکرد برند می
های صنعتی ما قرار ندارد. سطح از رویکردهای برند در شرکت

ثر ؤکارآفرینانه م گرایشبرند بر گیری جهت ،از سوی دیگر
 سازگاری( 21و همکاران ) رایجنونهای پژوهش که با است
 گرایشاست که  امر نایی دهندهنشان این مهم دارد.

کارآفرینانه موضوع مهمی در بازار صنعتی است و از سمتی 
های کارآفرینانه منجر به ایجاد یک کارآفرینی و فعالیت

 گرایششود زیرا ابستگی از سمت مشتری به شرکت میو
های جدید است که یک ها و نوآوریایدههمراه کارآفرینانه به

دلیل محدودبودن جامعه بهکند. وفاداری به برند ایجاد می
به  شودبه پژوهشگران توصیه می و وسعت موضوع آماری

تر انواع رویکردها در بازارهای صنعتی بپردازند و بررسی جامع
سازی این موارد در تحقیقاتی بیشتری در راستای عملیاتی

  اغلب ،همچنینصنعتی انجام دهند.  هایشرکت
 در باید و هستند، مطلع خود شرکت از تنها دهندگانپاسخ
 در تنها پژوهش این و کرد عمل دقت با نتایج این تعمیم
 و گرفت؛ قرار مطالعه مورد صنعتی بازارهای از کوچکی بخش
 این در بیشتری تحقیقات نیازمند تردقیق گیرینتیجه برای
 اقتصادی  متفاوت موقعیت به توجه با ،همچنین. است حوزه

 .بپردازند مدل این بیشتر بررسی به باید پژوهشگران کشورها
گیری استراتژیکی فعال کارآفرینانه یک جهت گرایش

است که به رویکرد تهاجمی در نوآوری محصول تمایل دارد و 
ویژه هکند. این رویکرد، باز توسعه محصول بنیادین حمایت می

کند رشد های تولیدکننده مواد غذایی سبز کمک میشرکتبه 
های تری را تجربه کنند و با پذیرش مخاطرات بیشتر، راهسریع
کارآفرینانه در  گرایشبری برای کسب موفقیت پیدا کنند. میان

اقتصادهای آشفته که معمولاً از قواعد بازارهای رقابتی پیروی 
در این بازارها، پذیرش  دهد و اصولاًکنند بهتر جواب مینمی

. رسدنظر میتر بههای بنیادین منطقیمخاطره بالای نوآوری
 یاگر شرکتی بر گرایش بازار تمرکز کند و باعث توسعه

 گرایش مثبت اثر کننده شود، سپسمحصول مصرف

 جدید، محصول یتوسعه عملکرد در یک شرکت کارآفرینانه
بازار ممکن است طور خاص گرایش هب .شد خواهد ترکمرنگ

محصول جدید و عملکرد  یهای توسعهبرای ارتقای تلاش
بر های اصلی برای توسعه هزینهشرکت کافی نباشد. نوآوری

ها باید ریسک مرتبط با آن را تحمل کنند. به هستند و شرکت
کنندگان قابل های بازار یا مصرفاین ترتیب، اگر نشانه

ممکن است این نوع  مشاهده نباشد شرکت مبتنی بر بازار
های مرتبط با آن را رهبری کند. علاوه بر ها و ریسکنوآوری

 کارآفرینی گرایش یهفلسف دارای هاشرکت کهاین؛ هنگامی
باشند و  آگاه گرایش بازار بالقوه تأثیر از باید هاهستند، آن

طور همزمان با فلسفه گرایش هزمانی که این گرایش، ب
محصول جدید  یتواند عملکرد توسعهمیکارآفرینی اجرا شود، 

توان نتیجه گرفت که صنایع می ،. بنابراینرا کاهش دهد
غذایی هرچقدر سطح پتانسیل توانمندسازی کارکنان سبز را 

 یافزایش دهند، عملکرد شرکت در زمینه مدیریت زنجیره
چنانچه کارکنان  تأمین سبز و خرید سبز بهبود خواهد یافت.

این زمینه توانمند گردند، به سراغ خرید  صنایع غذایی در
محصولات سبز یعنی محصولاتی که قابلیت بازیافت و 

خواهند رفت. همچنین، مدیران شرکت  ،استفاده مجدد دارند
 تأمین، تصمیمات و  یدر راستای مدیریت زنجیره

کنند که متناسب با مسائل محیط هایی را اتخاذ میاستراتژی
  باشد.زیست و حفاظت از آن 

 های موردشرکت مدیران شودمی رو، پیشنهادایناز 
 و را شناسایی خارجی و داخلی رقبای تجربیات بهترین مطالعه

 با آن بودنمتفاوت به محصول توسعه در و کنند کارگیریهب
 آن برای افزوده ارزش و بازار در مشابه محصولات سایر

 فنی هایقابلیتبا وجود  ،کنند. از سوی دیگر توجه مشتریان
  انجام است، برای نوآوری بودن وکارآفرین یکه لازمه

 در آن نیز فنی هایظرفیت بایستی کارآفرینانه هایفعالیت
 خوبی صورتبه کارآفرینی به گرایش تا باشد فراهم شرکت

مواد ی تولیدکنندههای شرکت عملکرد نهایت در و گیرد
آماری پژوهش حاضر  یهجامعافزایش یابد.  غذایی سبز

شود می مواد غذایی سبز یهتولیدکنندهـای منحصر به شرکت
پذیری آن را محدود کـرده اسـت. بـدین و بنابراین تعمیم

بـه پژوهشـگرانی کـه قصـد دارند در آینده بر این  ،سـبب
شود که مدل طراحـی شـده موضوع مطالعه کنند توصیه می

ــری تــدوین شــده در در ایـن پـژوهش و چــارچوب نظ
هــای مســتقر در آن را در جوامــع دیگــر ماننــد شــرکت

های صنعتی و حتی کسب و کارهای کوچک و ســایر شهرک
 های صنعتی مـورد آزمون قرار دهند و متوسط خارج از شهرک

های نگارندگان مقایسه کننـد تـا های خود را با یافتهیافته
کنندگی مدل مفهومی پژوهش تبیینو  یپـذیرقـدرت تعمـیم
 ود.حاضر آشکار ش
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Abstrac 
    Entrepreneurial orientation is a valuable structure for understanding how and why some 
companies are able to grow regularly over time through new ways. The aim of this study is to 
Investigating the role of Brand Orientation and Entrepreneurship orientation on Brand 
Performance in Green food producers. This is an applied and descriptive study and has been 
performed by the survey method. The sample size in this study 94 employees of green food 
companies in Tehran who were selected by the Cochran sampling method. Data collection in the 
present study was done in the winter period of 1398 and in order to analyze the data, the 
structural equation modeling method was used. The validity of convergent and divergent 
validity was used by software, In order to fit the reliability, Cronbach alpha was used and its 
coefficient for all research structures is more than 0.7. The results show that brand orientation 
and entrepreneurship orientation have a significant effect on brand performance. There was also 
a positive and significant effect between brand orientation and entrepreneurial orientation. 
Because the heart of entrepreneurial orientation is innovation, green food companies are better 
able to create creative brands for their products and services and present a different image of 
their organization in the market. Therefore, adopting an entrepreneurial orientation in 
manufacturing companies promotes branding in them. 
 
Keywords: Branding, Brand Orientation, Entrepreneurship, Green Food 
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