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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: Today, companies have the opportunity to establish a strong brand that fosters 

customer loyalty, enhances their market position, and generates added value. A branding 

company plays a pivotal role in marketing strategies (Xia et al., 2020). In the current 

competitive landscape, businesses and retailers strive to develop robust branding strategies to 

secure a competitive edge and enhance their market share (Noorani Kotnai et al., 1400). Market 

orientation is a key method for enhancing and elevating the brand's unique value proposition. 

By aligning strategies with customer needs and preferences, companies can achieve sustainable 

competitive advantages (Hault, 2011). An effective approach to gaining a competitive 

advantage is through market-oriented brand creation (Mohammed Shafiee et al., 2017). 

Aligning the brand with customer expectations and interests is crucial for establishing a 

competitive edge, as customers are more likely to engage with brands that resonate with their 

characteristics and preferences. This emotional connection fosters customer loyalty and affinity 

towards the brand (Mohammed Shafiee et al., 2019). Companies with a strong market 

orientation possess the ability to sense market trends, build robust customer relationships, and 

leverage effective channel connectivity practices (Ipec and Bikakiogula, 2020). Given the 

significance of market orientation in enhancing organizational performance, it is widely 

adopted across various industries as an efficient management tool (Kazhemian, Rahman, 

Ebrahim, & Edimi, 2014). Research conducted by Pius Paningram (2020) underscores the 

substantial impact of market orientation on small company performance. This study aims to 

explore the influence of market orientation on brand-consumer alignment, with innovation and 

relationship quality as mediating factors. Market orientation empowers companies to stay 

attuned to customer demands, thereby stimulating purchase intent among customers. 

Methods: The current study utilized a descriptive-survey approach for data collection. A 

researcher-developed questionnaire was employed to gather data from customers of consumer 

cooperative companies in Isfahan province. The sample consisted of 206 customers selected 

through non-random sampling methods. To analyze the data and test the hypotheses, structural 

equation modeling using the partial least squares (PLS) approach was applied. 

Results: The findings indicate that market orientation has a significant and positive impact on 

both innovation and relationship quality. Additionally, innovation ambidexterity and 

relationship quality were found to positively influence brand-consumer congruence. 

Conclusion: This study highlights that companies aiming to gain a competitive advantage in 

today's competitive market can enhance their communication quality with customers through 

market orientation and information gathering. By fostering innovation ambidexterity in their 

products and services, they can meet customer expectations and improve their marketing 

performance. The research suggests that consumer cooperative companies can leverage market 

orientation to understand customer needs and desires, utilize innovation duality to create unique 

products, and enhance brand-consumer alignment to drive repeat purchases and long-term 

customer relationships. This, in turn, can contribute significantly to the economic growth and 

development of countries. 

Keywords: market orientation, brand consumer congruence, innovation ambidexterity relationship 

quality. 
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کننده با نقش  تحلیل تاثیر بازار محوری بر تناسب برند با مصرف

 میانجی دوسوتوانی نوآوری و کیفیت رابطه 

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1403 بهشتیارد 15 تاریخ دریافت: 2رهگذر بایشک، * 1یعیمحمدشف دیمج
 1403خرداد   16تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
کننده با نقش  : این پژوهش به دنبال تعیین و بررسی تأثیر بازار محوری بر تناسب برند با مصرفهدف

  میانجی دوسوتوانی نوآوری و کیفیت رابطه است.

از لحاظ روش  روش شناسی پیمایشی است. برای    _ گردآوری اطلاعات توصیفی: پژوهش حاضر 

دادهجمع مشتریان آوری  پژوهش  آماری  جامعه  است.  شده  استفاده  ساخته  پژوهشگر  پرسشنامه  از  ها 
تعاونی مصرف استان اصفهان هستند.  شرکت از مشتریان    206نمونه پژوهش حاضر شامل  های  نفر 
انتخاب شده شرکت تصادفی  به طور غیر  است که  استان اصفهان  تعاونی مصرف  به منظور  های  اند. 

های جمع آوری شده و آزمون فرضیات از مدل سازی معادلات ساختاری با رویکرد تجزیه و تحلیل داده

 ( استفاده گردید.PLSحداقل مربعات جزئی )

نوآوری و کیفیت رابطه تأثیر    دهد که بازار محوری بر دوسوتوانیپژوهش نشان می  هاییافتهها:  یافته

کننده مثبت و معناداری دارد. هم چنین دوسوتوانی نوآوری و کیفیت رابطه بر روی تناسب برند با مصرف
 تأثیر مثبتی دارند. 

ها جهت دستیابی به مزیت رقابتی منحصربه فرد برای  دهد که شرکتاین پژوهش نشان می  نتایج: 

توانند با بازار محوری و کسب اطلاعات در مورد مشتریان کیفیت ارتباط  خود  در بازار رقابتی امروز می
با  نوآوری دوسوتوان در محصولات خود محصولاتی مطابق  ایجاد  با  افزایش دهند و  آنان  با  را  خود 

 انتظارات مشتری تولید کنند تا از این طریق عملکرد بازاریابی خود را نیز بهبود بخشند.

 کیفیت رابطه ،  دوسوتوانی نوآوری،  کنندهتناسب برند با مصرفبازار محوری،    : واژگان کلیدی 
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 مقدمه  -1

مشرتریان نسربت به برند خود فراهم کنند   توانند با ایجاد یک برند قوی زمینه را برای وفاداریها میامروزه شررکت

و هم  موقعیت خود را در بازار بهبود بخشرند و هم منفعت و ارزش افزوده بیشرتری برای خود ایجاد کنند بنابر این 

(. در بازار 2020،  1کند )جیا و همکاراندر اسررتراتژیهای بازاریابی یک شرررکت برندسررازی نقش با اهمیتی ایفا می

های برندسرازی قوی و مناسربی ها و خرده فروشران در زمینه تدوین اسرتراتژیامروزی رقابت شردیدی بین شررکت

(. یکی از 1400برای کسرررب جایگاه قوی و بهبود سرررهم خود در رقابت وجود دارد )نورانی کوتنایی و همکاران،  

تواند اسرت. یک شررکت زمانی میهایی که در بهبود و توسرعه ارزش ویژه برند تأثیر گذار اسرت، بازار محوری روش 

های های خود را با مطابق با نیازها و خواسرتهبه مزیت رقابتی پایدار دسرت پیدا کند که بازار محور باشرد و برنامه

های موثر در کسرب مزیت رقابتی، ایجاد برند با اسرتفاده (. یکی از اسرتراتژی2011، 2مشرتریان در نظر بگیرد )هالت

(. توجه به برند و تناسرب داشرتن برند با انتظارات و علایق  1397  از بازار محوری اسرت )محمدشرفیعی و همکاران،

مشررتریان عامل موثری در ایجاد مزیت رقابتی برای برند اسررت زیرا هنگامی که مشررریان در  کنند که برند با 

شروند که برند مورد نظر را بخرند و پیوند شران متناسرب اسرت بیشرتر متمایل میها، علایق و شرخصریتویژگی

و  رضاای ح جی ح ادی  شررود )ها نسرربت به برند میطفی با برند منجر به علاقه و عشررق آناحسرراسرری و عا

هایی که بازار محوری قوی دارند دارای قدرت سرنجش بازار، ارتباط قوی علاوه بر این شررکت(.  1399همکاران،  

شروند )ایکک و مایت میهای مدیریت موثر حهایی هسرتند که توسرش شریوههای اتصرال کانالبا مشرتری و قابلیت

هرا بره طور (. بره جهرت اهمیرت برازار محوری بره دلیرل نقش آن در بهبود عملکرد سرررازمران2020،  3بیکراکیوگولا 

، رحمان، شرود )کاممیانای در میان صرنایع مختل  به عنوان ابزار مدیریتی مفید و کارا به کار گرفته میگسرترده

( در پژوهش خود بره بررسررری برازار محوری و نقش آن در 2020)  5(. پیوس پرانینگرم2014  ،4ابراهیم و ادیمی

های کوچک تأثیر به دهد که بازار محوری روی عملکرد شرررکتعملکرد شرررکت پرداختند که نتاین نشرران می

 سزایی دارد.

از سررویی دیگر در دنیای امروزی اولین قدم برای کسررب موفقیت در زمینه برندسررازی، تناسررب و سررازگاری  

ها نفون کند و تمایل به خرید را در های مشرتریان اسرت تا بتواند در نهن آنهای برند با انتظارات و خواسرتهویژگی

های سررازگاری مشررتریان علاقه مند (. با توجه به نظریه1394ها برانگیزاند )محمدشررفیعی و رحمت آبادی، آن

، 6هستند برندی بخرند که حس کنند با خودشان مطابقت و تناسب بیشتری دارد )استوکبرگر ساور، راتنشوار و سن

کننده در کشرر  و توجه به برند توسررش مشررتری و (. به همین علت سررازگاری و مطابقت برند با مصرررف2012

(. یکی از عوامل موثر در در  2016،  7رضرررایت و وفاداری آن از  برند تأثیر قابل توجهی دارد )ماتزلر و همکاران

 
1 Xia et al. 

2 Hult  
3 Ipek & Bicakcioglu 
4 Kazemian, Rahman, Ibrahim & Adeymi 
5 Puspaningrum 
6 Stokburger-Sauer, Ratneshwar & Sen 
7 Matzler et al. 
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اسررت یعنی اینکه محصررولات و خدمات با   1کنندهارزش برتر یک برند توسررش مشررتریان تناسررب برند با مصرررف

های مرتبش با برند تأثیر مثبتی بر ترجیح برند، وفاداری و ها تناسب داشته باشد. ویژگیهای آنشرخصریت و ویژگی

برخی  کنرد.  نگرش نسررربرت بره برنرد دارد و هم چنین مزیرت رقرابتی منحصرررر بره فردی برای شررررکرت ایجراد می

کننده را اند و تناسررب و سررازگاری برند با مصرررفها بر نقش میانجی تناسررب برند با مشررتری تایید کردهپژوهش

(. برندها از طریق 2011، 2دانند )بوکزبرگر و همکارانعامل موفقیت در توجه و تمایل مشرتری نسربت به برند می

شروند که مشرتری از طریق  های انسرانی منجر به ایجاد احسراس رضرایتی در مشرتری میتناسرب داشرتن با ارزش 

برد که این به تناسررب ارزشرری که برند برایش به همراه دارد را در  کرده و به کیفیت ارتباط برند با خود پی می

شررود و شرررکت از طریق بهبود عملکرد ی به شرررکت میی خود باعث قصررد خرید مجدد مشررتری و وفادارنوبه

؛ 2017،  3دهرد )هرایمنبرازاریرابی خود ارتبراطرات موثر، بلنردمردت و برا کیفیرت خود را برا مشرررتری ارتقرا و ادامره می

های انسررانی بر تناسررب برند با  ( در پژوهش خود به بررسرری تأثیر ارزش 2021)  5(. ورن و همکاران2018،  4وارس 

های انسرانی باشرند تا انگیزه خرید کننده پرداختند که به این نتیجه رسریدند که برندها باید متناسرب با ارزش مصررف

 را در مشتریان برانگیزانند. 

ها  های ایجاد برندی قدرتمند در بازار استفاده از نوآوری دوسوتوان منحصر به فردی است که شرکتیکی از روش 

توانند مهارت های جدیدی کسب کنند و دانش خود را در حوزه برندسازی افزایش دهند و هم با استفاده از آن می

موجود خود را بهبود و اصرلا  بخشرند تا بتوانند به های موجود خود محصرولات  چنین با اسرتفاده ازمنابع و توانایی

با توجه به  (. امروزه 2022،  6های مشررتریان خود پاسررخ دهند )سرریلوا و دیاس طور موثرتری به نیازها و خواسررته

جهت حفظ روابش با مشرتریان و بهبود عملکرد خود اهمیت  7نیازهای متنوع و متغیر مشرتریان، دوسروتوانی نوآوری

زیادی پیدا کرده اسررت. با توجه به اینکه ایده دوسرروتوانی هنوز مفهومی اسررت که بسررش نیافته اسررت، بنابراین  

، 8آورد )سرریمسررک و همکارانهایی برای ادامه اسررتفاده از آن به عنوان متغیرهای پژوهش را فراهم میفرصررت

هرای موجود از طریق  بردای از نوآوریهرا برایرد بره بهرهبرای بقرا در دنیرای پیدیرده و پویرای امروز شررررکرت(.  2009

های ابتکاری  های جدید و ایدهها در تولید محصررولات و خدمات بکردازند و هم چنین نوآوریهای آنبهبود روش 

هرا هم  برایرد ایرده و (. هم چنین برای موفقیرت در برازار پویرای امروز شررررکرت2011،  9را بره کرار ببرنرد )یرانری و لی

برداری نمراینرد ترا بتواننرد جرایگراه و هرای قبلی بهرههرا و ایردهدانش جردیرد را کشررر  و بره کرار گیرنرد و هم از قرابلیرت

 (.  2020،  10موقعیت خود را در بازار حفظ کنند )کانتارلو و همکاران
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قوی  1با توجه به  اهمیت بازار محوری در برندسرازی یکی از عوامل دسرتیابی به بازار محوری، حفظ کیفیت رابطه

با مشرتریان اسرت. ایجاد یک رابطه بلندمدت و پایدار با مشرتریان، افزایش اعتماد مشرتریان، توسرعه و حفظ تعهد در 

(.  2007،  2ها برای ایجاد روابش سررودآور با مشررتریان در مرکز بازاریابی رابطه قرار دارند )فرگوسررن و هلاوینکاآن

تر از حفظ اند که برای شرررکت دسررتیابی به مشررتریان جدید پنن برابر گرانپژوهشررگران به این نتیجه رسرریده

(. کیفیت رابطه یک شرراخص مهم برای سررنجش و ارزیابی سررطح  2006،  3مشررتریان موجود اسررت )اتاناسرروپولا 

( در پژوهش خود به بررسری تأثیر اقدامات بازاریابی بر  2014)  4الالکمقاومت رابطه بین مشرتری و شررکت اسرت.  

کیفیرت رابطره در بخش برانکرداری پرداخرت کره نتراین نشررران داد کره اقردامرات برازار محورانره منجر بره بهبود کیفیرت  

 شود.ها میرابطه مشتریان با بانک و هم چنین وفاداری آن

کننده انجام شرده اسرت، این پژوهش قصرد های محدودی در زمینه تناسرب برند با مصررفبا توجه به اینکه پژوهش

کننده با دارد مدلی طراحی کند که با اسرتفاده از آن به تحلیل و تعیین تأثیر بازار محوری بر تناسرب برند با مصررف

ا هدف اصرلی پژوهش فعلی بررسری اثر بازار محوری  نقش میانجی دوسروتوانی نوآوری و کیفیت رابطه بکردازد. لذ

گری دوسروتوانی نوآوری و کیفیت رابطه اسرت که تاکنون به طور کننده با نقش میانجیبر تناسرب برند با مصررف

همزمان در پژوهشری مورد بررسری قرار نگرفته اسرت. در همین راسرتا ابتدا به بررسری متغیرهای اصرلی پژوهش در 

شرود. سرکس بعد از توجیه فرضریات و مدل پژوهش، روش پژوهش  یه پژوهش پرداخته میبخش ادبیات و پیشرن

گیرند و در نهایت نتیجه گیری و پیشرررنهادات  های پژوهش مورد بحث قرار میگردد. پس از آن یافتهاشررراره می

 گردند.کاربردی بیان می

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 بازار محوری  -2-1

شرکت را در زمینه ارائه محصولات و خدمات  بازار محوری یک مفهوم مدیریت بازاریابی است که میزان قابلیت یک  

دهد، این مفهوم در محیش پویای بازار امروز که رقابت و عدم اطمینان عالی به مشتریان داخلی و خارجی نشان می

بازار مربوط به نیازهای مشتریان  تشدید می بازار محوری شامل به کارگیری گسترده اطلاعات  سازد مهم است. 

انتشار آتی،  بین بخش  فعلی و  دپارتماناطلاعات در  )آدنگان و  ها و  به آن است  ها و پاسخگویی دقیق و سریع 

تواند با مشتریان و رقبای خود به خوبی  (. بازار محوری بیانگر این است که چگونه یک شرکت می2013،  5همکاران 

الزامات بازار به طور موثر انجام دهند ها و  ارتباط برقرار کند و ومای  خود را جهت ایجاد هماهنگی بین بخش 

های کلی شرکت در جهت کسب اطلاعات در مورد بازار، مشتریان و  بازار محوری یعنی تلاش   (.2012،  6)چانی 

های داخلی شرکت و پاسخگویی به موقع و درست به مشتریان است )فراندسکوچی رقبا، انتشار اطلاعات بین بخش
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های مشتریان موجود  (. بازار محوری یعنی یک فرایندی که به کمک آن شرکت نیازها و خواسته2018،  1و همکاران 

ها کند و با استفاده از آن بر دانش و منابع شرکت در جهت حل مشکلات و استفاده از فرصتو بالقوه را کش  می

ها به خاطر اینکه با مشتریان سر و کار های تعاونی و خرده فروشیشرکت  (.2019،  2تمرکز نمایند )نا و همکاران 

کنند و خود را با روند بازار تطبیق آوری و تجزیه و تحلیل میدارند به صورت مستمر اطلاعات در مورد بازار را جمع

های شتری و قابلیتهایی که بازار محوری قوی دارند دارای قدرت سنجش بازار، ارتباط قوی با م دهند. شرکتمی

(. به  2020،  3شوند )ایکک و بیکاکیوگولا های مدیریت موثر حمایت میهایی هستند که توسش شیوهاتصال کانال

آمیز شرکت پیاده سازی موفقیت  تا اطلاعات  همین جهت  بازار محوری هستند  توانایی  از  برخورداری  نیازمند  ها 

های مختل  سازمان منتشر کنند و از این اطلاعات در زمان  مناسب در مورد مشتریان بدست آورند، بین بخش

ی، رقیب محوری و هماهنگی بین کارکردی از ابعاد  های بازاریابی خود استفاده کنند. مشتری محورتوسعه استراتژی

 (.  2010، 4بازار محوری به حساب می آید )التنی 

 کننده تناسب برند با مصرف -2-2

کننده تطابق ها و انتظارات مصرفهای برند با ویژگیبه حدی اشاره دارد که ویژگی  کنندهتناسب برند با مصرف

دهد که زمانی مشتریان به دریافت ها نشان می(. مطالعات و پژوهش2008،  5داشته باشد )کولکارنی و همکاران 

ها و باورهای مثبتی در مورد برند تمایل دارند که خصوصیات آن را متناسب با خود بدانند که آن را تناسب نگرش 

(. تطابق یا تناسب بین تصویر یک برند با تصویر 2004،  6کنند )بهاتاچاریا و سن کننده تعری  میبرند با مصرف

می مشتری  وفاداری  و  رضایت  به  منجر  مشتری  مینهنی  بالا  را  مشتری  نفس  عزت  و  و شود  )نینستدت  برد 

ها  ها در رضایتمندی آن های خرید مختلفی را از یک شرکت دارند که این تجربه(. مشتریان تجربه 2012،  7همکاران 

(. به همین  2009،  8ها نسبت به برند تأثیر دارد )هادلستون ویکل، متیک و لیاز محصولات و خدمات یا نهنیت آن

های مشتریان خود شخصیت برندی منحصر به فرد داشته باشد که در خاطر شرکت باید با در نظر گرفتن تجربه

)گابلاین صورت می بگذارد  مثبت  تأثیر  ترجیحی مشتری  بر محصولات و خدمات  (. 2008،  9و همکاران تواند 

کنندگان های مورد نظر مصرفها باید تلاش کنند که محصولات و خدمات خود را متناسب با ویژگیبنابراین شرکت

میزان رضایت مصرف تا  نمایند  فعالیت شرکتارائه  ترین  مهم  این کار جزو  یابد که  افزایش  از شرکت  ها کننده 

برودال می برند متمایز در نهن مصرف(.  2011،  10باشد )کاربکنتر و  از ویژگیکننده مجموعهخصوصیات  های  ای 

های فیزیکی یک نام  کند و ویژگیکند که در نتیجه ارزش ویژه برند گسترش پیدا می منحصر به فردی را ایجاد می

ق های برند یا محصول و خدمت تطابسازد. وقتی که تصویر نهنی مشتری با ویژگیتجاری را منحصر به فرد می

توانند رفتار مشتری خود ها از این طریق میشود و شرکت داشته باشد منجر به پذیرش آن برند توسش مشتری می
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(، معتقد است که تناسب یا همخوانی دارای  2011) 2چو(.  2012، 1را به خوبی بشناسند )اردوگماس و بادیری توران

 ابعاد شناختی، عاطفی و حسی است. 

 دوسوتوانی نوآوری -2-3

قابلیت  دوسوتوانی همزمان  توسعه  در  شرکت  توانایی  عنوان  به  نوآوری نوآوری  نوع  دو  هر  برای  اکتشافی  های 

های اکتشافی (. دوسوتوانی نوآوری شامل فعالیت2020،  3شود )پانگرسو و همکارانرادیکالی و فزاینده محسوب می

با افقبا بازه در واقع این نوع    (.2017،  4های زمانی متفاوت است )الوود و همکاران های زمانی متفاوت و همراه 

های جدیدی  برداری و استفاده نماید هم قابلیتهای فعلی خود بهرهدهد که هم از قابلیتنوآوری به شرکت اجازه می

های خود در زمینه (. استفاده از دانش و قابلیت2006،  5در حوزه نوآوری توسعه و گسترش دهد )لوباتکین و همکاران 

برداری است درحالی که نوآوری در زمینه ایجاد  توسعه و بهبود محصول یا خدمت موجود نشان دهنده فعالیت بهره

  (. 2013،  6و ووس  های جدید بیانگر فعالیت اکتشاف است )ووس محصولات یا خدمات جدید و استفاده از فناوری 

بیانگر توانایی شرکت برای توسعه همزمان توانمندی با های بهرهدوسوتوانی نوآوری در واقع  برداری و اکتشافی 

کند که ها کمک می(. دوسوتوانی نوآوری به شرکت2016،  7استفاده از هر دو نوع نوآوری است )ژانی و همکاران

اثر بخشی و کارایی نوآوری را بهبود بخشند و هم چنین به عملکرد قوی داشتن شرکت در محیش رقابتی بازار کمک  

(. یکی از ابعاد دوسوتوانی نوآوری، نوآوری اکتشافی است که قابلیتی است که در  2013، 8کند )اوریلی و توشمنمی

می توسعه محصولات و خدمات جدید  به  از فرصتآن شرکت  استفاده  فکر  به  به پردازد،  برای ورود  های جدید 

دانش و   گیرد وهای جدید و نوین برای ساخت محصولات و خدمات به کار میباشد، فناوریبازارهای جدید می

های گیرد. در این حالت شرکت از کانالهای جدیدی را جهت توسعه محصولات و خدمات به کار میشایستگی

ها و نیازهایی قبول کند که فراتر از محصولات و خدمات کند درخواستکند و تلاش میتوزیع جدید استفاده می

(. 2006،  9باشد )جانسن و همکارانشتریان خود میموجود هستند و به فکر برطرف کردن نیازهای پنهان یا نهفته م 

برداری است که قابلیتی است که در آن شرکت به اصلا  محصولات  از دیگر ابعاد دوسوتوانی نوآوری نوآوری بهره

کند، سهم خود را پردازد، محصولات و خدمات فعلی را در بازارهای موجود معرفی میو خدمات فعلی و موجود می

های موجود خود را پردازد و دانش و مهارتجود میهای مودهد، به بهبود فناوریدر بازارهای موجود گسترش می

 (. 2006دهد )جانسن و همکاران، در رابطه محصولات و خدمات توسعه می

 کیفیت رابطه -4-2
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( بهترین عامل پیش بینی کننده وفاداری مشتری، کیفیت رابطه ایجاد  2007)  1بر اساس نظریه وانی و همکاران 

شده با ارائه دهنده خدمت است. حفظ روابش با کیفیت بالا تمایل و انگیزه مشتریان را برای مراجعات بعدی افزایش 

ی محصول یا خدمت را (. کیفیت رابطه قدرت و عمق روابش بین مشتری و ارائه دهنده2011،  2دهد )وو و لی می

(، کیفیت یک شرط مهم برای موفقیت یک رابطه بلند مدت است و 2010)  3کند. به اعتقاد لیو و هسیوارزیابی می

کند. حفظ کیفیت روابش بالا با مشتری منجر  این احتمال که روابش میان دو طرف ادامه پیدا خواهد کرد را تعیین می

(. زمانی که شرکت به خصوص کارکنان و پرسنل شرکت به کیفیت 2018،  4شود )راجابلینابه عمیق شدن رابطه می

با مشتریان تأکید و توجه داشته باشند می ناامنی تجربه شده توسش مشتری را  روابش خود  تواند عدم اطمینان و 

مشتری  تواند منجر به اعتماد مشتری به عملکرد شرکت شود و در آینده بر قصد و انگیزه  کاهش دهد و این امر می

(. رابطه بین مشتری و شرکت تا حد زیادی به رضایت و انتظارات هر دو 1990،  5اثر بگذارد )کروسبی و همکاران 

طرف بستگی دارد. ایجاد و حفظ ارتباطات قوی و ادامه دار با مشتری برای شرکت مانند یک دارایی خاصی است  

(.  2007،  ی محصول و خدمت است )وانی و همکارانکننده ارتباط روانشناختی مشتریان با ارائه دهندهو منعکس

باشد که به ( سه بعد برای کیفیت رابطه در نظر گرفتند، اولین بعد اعتماد می2018)  6جارابا و همکاران   -اولاوریا

اعتماد و تمایل به معامله و تعامل با شرکت بستگی دارد و این تمایل از قابلیت اطمینان، یککارچگی و صداقت  

محصول یا خدمت    باشد که به معنای رضایت مشتری در طول خریدگیرد. دومین بعد رضایت میشرکت نشأت می

یا پس از خرید یک محصول یا خدمت، ارتباط با کارکنان شرکت، کل تجربه ایجاد شده برای مشتری توسش شرکت  

های باشد که به عنوان انجام مسئولیت(. سومین بعد تعهد می1993، 7های دیگر است )سلنس در مقایسه با شرکت

آید و افزایش منفعت خود بین طرفین یک رابطه یک عامل کلیدی و مهم برای موفقیت در بلند مدت به حساب می

 (. 1994، 8برای طرفین در بلند مدت به دنبال دارد )مورگان و هانت 

 توسعه فرضیات و مدل مفهومی   - 3
 نوآوری بازار محوری و دوسوتوانی -3-1

( نوآوری پیش نیازی برای بهبود عملکرد بازاریابی شرکت است و بازار محوری 2017)  9بر اساس عقیده گو  و پکر 

  10تواند منجر به افزایش عملکرد شرکت شود که از نوآوری نشأت گرفته باشد. ویسجیک و همکاراندر صورتی می

شود نوآوری از ابزاری الزامی جهت کسب موفقیت در بازارهای هدف محسوب می ( دریافتند که دوسوتوانی2016)

های غیر مالی شرکت مانند مشتری مداری، رضایت و پس از آن عملکرد مالی بالا مورد توجه قرار و باید ابتدا جنبه
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( معتقدند که بازار 2008)  3(. مورگان و برتهون 2016،  2؛ فوندامنیو و ووجونی 2011،  1گیرد )گان دی و همکاران

شود به شرکت در جهت کسب  محوری که به دو نوع بازار محوری انفعالی و بازار محوری فعال تقسیم بندی می

کند و بتواند از فرایندهای توسعه محصولات و خدمات جدید عملکردی که نوآوری به همراه داشته باشد کمک می

آید که شرکت با استفاده از  منفعت کسب کند. بازار محوری به عنوان پیش نیاز دوسوتوانی سازمانی به حساب می

برداری و اکتشاف را به صورت همزمان به کار ببرد تا عملکرد خود را بهبود بخشد  های بهرهتواند نوآوری آن می

( در پژوهش خود به این نتیجه  1396ابراهیم پور ازبری و شعبانی مژدهی )(. 1396)ابراهیم پور ازبری و همکاران، 

خود نشان داد که ( در پژوهش  2016. تکاتا )بازار محوری بر دوسوتوانی نوآوری تأثیر مثبت دارددست یافتند که  

توانند با به کارگیری های مشتریانشان میها با ستفاده از بازار محوری و کسب اطلاعات در مورد خواستهشرکت

ی خود منجر  های مشتریان خود خلق کنند که این به نوبهنوآوری منحصر به فردی محصولاتی مطابق با خواسته 

 شود:شود. با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر مطر  میبه رضایت و وفاداری مشتری به برند می

 بازار محوری بر دوسوتوانی نوآوری تاثیر مثبت دارد. :  فرضیه اول 
 
 بازار محوری و کیفیت رابطه -3-2

ها باید برای رفع نیازهای مختل   های مشتریان امروزی در حال تغییر است شرکتخواستهبا توجه با اینکه نیازها و  

های بازاریابی متنوع و مشتری محوری را به کار برند تا به مزیت رقابتی دست پیدا کنند.  مشتریان خود، استراتژی

تواند روابش خود را با مشتریان بهبود  شرکت از طریق بازارمحوری و کسب اطلاعات گسترده در مورد مشتریان می

ای ایجاد کند و عملکرد خود را بهبود بخشد. بنابر این شرکت از طریق ها ارزش ویژهبخشد و از این طریق برای آن

ها  (. شرکت2016، 4تواند کیفیت روابش خود را با مشتریان بهبود بخشد )یاسین و همکاران توانایی بازار محوری می

هایی به کارگیرند که بتوانند ارتباط ها و روش ای از ابزارها، فناوریبه منظور دستیابی به فروش بالا باید مجموعه

خود را با مشتری به خوبی مدیریت کنند و روابش خود با مشتری از کیفیت بالایی برخوردار باشند، به همین جهت 

مندی از توانایی بازار محوری است که از این یکی از ابزارهای مهم در جهت حفظ روابش بلند مدت با مشتریان بهره

می خواستهطریق  با  مطابق  خدماتی  و  محصولات  و  کنند  شناسایی  دقیق  به صورت  را  مشتری  نیاز  و توانند  ها 

انتظارات مشتریان ارائه کنند. بنابراین بازار محوری تأثیر مثبتی بر روی کیفیت روابش شرکت با مشتری دارد )ناشوان  

بازار محوری با ابعاد مشتری گرایی، ( در پژوهش خود نشان دادند که  1400زنوزی و حیدری )(.  2017،  5و هسن

ای، تأثیر مثبت و معناداری بر گرایش به برند و عملکرد برند دارد. همدنین رقیب گرایی و هماهنگی بین ومیفه

در پژوهش خود  به    (1400هم چنین رجالی، صنایعی و محمدشفیعی )  برند گرایی تأثیر مثبتی بر عملکرد برند دارد.

گذارد. این نتیجه رسیدند که کیفیت روابش خریدار و فروشنده تاثیر مثبتی بر روی وفاداری مشتری نسبت به برند می

 شود:با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر مطر  می

 
1 Gunday et al. 
2 Fonchamnyo & Wujung 
3 Morgan & Berthon 
4 Yaseen et al. 
5 Nashwan & Hassan 
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 بازار محوری بر کیفیت رابطه تاثیر مثبت دارد. :  فرضیه دوم 
 

 کننده دوسوتوانی نوآوری و تناسب برند با مصرف -3-3

های جدید به منظور  های موجود برای کش  فرصتتواند به عنوان اهرمی از قابلیتشرکت از نوآوری دوسوتوان می

نوآوری با   (. شرکت از طریق دوسوتوانی2018،  1کونسا-آکوستا، پوپا و مارتینز-تقویت نوآوری استفاده کند )سوتو

تواند های جدید میها و فناوریهای موجود و به کارگیری تواناییها و تواناییاستفاده از اصلا  و بهبود فناوری 

ای ایجاد کند که مطابق با علایق و انتظارات مشتری باشد و روابش خود را با برای مشتری محصول یا خدمت ویژه

مشتری به صورت بلند مدت حفظ کند منجر به ارتقای عملکرد بازاریابی شرکت و تضمین جایگاه خود در بازار  

تواند مطابق با تغییرات (. شرکت با استفاده از نوآوری دوسوتوان می2006  گردد )جانسن و همکاران،رقابتی امروز می

بازار پیش برود و محصولات جدیدی متناسب با خواسته های مشتریان خود ایجاد کند که برای آنها مفید است و 

(. زمانی که شرکت تلاش کند و با  2022،  2بهبود بخشد )فرزانه و همکارانهمدنین مزیت رقابتی خود را در بازار  

کند که برند یا های جدید و منحصر به فرد محصولات و خدماتی ایجاد کند که مشتری در  به کارگیری نوآوری

هایی که انتظار دارند هم خوانی و سازگاری دارد منجر به ایجاد تمایل در مشتری  به منظور  محصول با ویژگی

، 3شود )سلیمی و خانلریخرید مجدد از شرکت و وفادار ماندن نسبت به محصولات و خدمات دریافتی از شرکت می

کند نوآوری به شرکت ها کمک می  در پژوهش خود نشان دادند که دوسوتوانی  (2020)  4چو، بون و هان (.  2018

گمرکی، ایمانی و زیودار   که بتوانند عملکرد برند خود را بهبود بخشند و برند متناسب با انتظارات آنها خلق کنند.

یافتند که شرکت  (1399) نتیجه دست  این  به  پژوهش خود  دوسوتوان میدر  نوآوری  از  استفاده  با  توانند هم ها 

با  ها و انتظارات مشتری ایجاد کنند.  محصولات قبلی خود را بهبود بخشند و هم محصولاتی متناسب با خواسته

 شود: توجه به مطالب فوق فرضیه زیر پیشنهاد می 

 کننده تأثیر مثبت دارد. دوسوتوانی نوآوری بر تناسب برند با مصرف . :فرضیه سوم 

 

 کننده کیفیت رابطه و تناسب برند با مصرف -4-3

(.  2019،  5منعکس کننده ارزیابی کلی مشتریان از رابطه آنها با یک برند است )اسینهوف و همکارانکیفیت رابطه  

کیفیت رابطه بیان کننده میزان اعتماد مشتری به برند و متعهد بودن آن نسبت به تلاش برای حفظ رابطه با برند  

های انسانی منجر به ایجاد احساس رضایتی (. برندها از طریق تناسب داشتن با ارزش 2022،  6است )خان و همکاران 

شوند که مشتری از طریق تناسب ارزشی که برند برایش به همراه دارد را در  کرده و به کیفیت در مشتری می

شود ی به شرکت میی خود باعث قصد خرید مجدد مشتری و وفاداربرد که این به نوبهارتباط برند با خود پی می

 
1 Soto-Acosta, Popa, & Martinez-Conesa 
2 Farzaneh et al. 
3 Salimi & Khanlari 
4 Cho, Bonn & Han  
5 Steinhoff et al, 
6 Khan et al. 
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و شرکت از طریق بهبود عملکرد بازاریابی خود ارتباطات موثر، بلندمدت و با کیفیت خود را با مشتری ارتقا و ادامه  

( در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که 2015)  3(. دو، کو و وودساید 2018،  2؛ وارس2017،  1دهد )هایمنمی

هایی که انتظار دارد هم خوانی و سازگاری دارد، تمایل کند که برند یا محصول با ویژگیزمانی که مشتری در   

( در پژوهش خود نشان  1400)  نوروزی و طهماسبی آقبلاغیکند که روابش خود را با شرکت ادامه دهد.  پیدا می

ها و خصوصیات مورد انتظارشان منجر  دادند که ایجاد ارتباط قوی با مشتری از طریق تناسب داشتن برند با ویژگی

ها را به همراه دارد. با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر  شود و قصد خرید مجدد آنها به برند میبه وفاداری آن

 شود:مطر  می

 تاثیر مثبت دارد.   کنندهتناسب برند با مصرف : کیفیت رابطه بر فرضیه چهارم 

 

 مدل مفهومی پژوهش -5-3

 نمایش داده شده است.   1های مطر  شده و پیشینه پژوهش، مدل مفهومی پژوهش بصورت شکل  با بررسی روابش بین سازه 

 

 
 )پژوهشگرساخته(   مدل مفهومی پژوهش  . 1شکل 

 

 روش پژوهش  -4

های  های پژوهشباشد که در آن با استفاده از یافتهای میاز نوع کاربردی و تا حدی توسعهاین پژوهش از نظر هدف  

ها به دنبال به کارگیری آن در صنعت خاصی  پیشین با استفاده از الگوها و ساختارهای قبلی ضمن بهبود و توسعه آن 

مینه خاص است. هم چنین به  است. بنابراین هدف این پژوهش از نظر روش شناسی توسعه دانش کاربردی در ز

گیرد.  های توصیفی و پیمایشی قرار میپردازد در گروه پژوهشدلیل آن که در زمینه خاص به توصی  و پیمایش می

که حداقل یک بار از   باشندهای تعاونی مصرف در استان اصفهان میجامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان شرکت

 
1 Hayman 
2 Warc 
3 Do, Ko & Woodside 

 بازار محوری

دوسوتوانی 

 نوآوری

 کیفیت رابطه

 تناسب برند با

 مصرف کننده

 



 164-139، صص. 1402  پاییز، 89، پیاپی 55ی، سال بیست و دوم، شماره بازرگان تیریمدانداز چشم
 2645-4149شاپا: 

150 

در این ها پرداخته شد.  گیری از میان آنکه به نمونه  اندهای تعاونی مصرف در استان اصفهان خرید کردهشرکت

های تعاونی مصرف در استان اصفهان در دسترس نبود، پژوهش با توجه به فهرست کاملی از تمام مشتریان شرکت

تعیین در پژوهش حاضر برای  شد.    گیری غیر تصادفی در دسترس برای تعیین نمونه پژوهش حاضر استفاده از نمونه

در مجموع پژوهشگر   شود.( استفاده می 1995)  1حجم نمونه در معادلات ساختاری از قاعده بارکلای و همکاران 

به دریافت   پاسخ دهندگان شد.    206موفق  از  قابل قبول  ابعاد و  پرسشنامه  متغیرها،  پژوهش فعلی شناسایی  در 

در این پژوهش از ها با استفاده از ادبیات پژوهش و روش انجام شده است.  ها و تعیین روابش بین آنهای آنمولفه

پرسشنامه پژوهشگر ساخته استفاده شده است که با استفاده از آن در سطح وسیعی می توان اطلاعات بدست آورد.  

پرسشنامه مورد استفاده از دو بخش سوالات عمومی و سوالات تخصصی تشکیل شده است و در قالب مقیاس پنن 

ها و سوالات مربوط به هر متغیر بیان گردیده است. ابعاد و شاخص  1ای لیکرت طراحی شده است. در جدول-گزینه

رهای پژوهش علاوه بر مطالعه ادبیات پژوهش از نظرات اساتید و خبرگان های متغیها و گویهبرای تدوین شاخص

پرسشنامه برطرف    30صنعت استفاده گردید. ابتدا با انجام یک مطالعه پایلوت نقایص پرسشنامه با استفاده از توزیع  

تایید   94/0ها با روایی محتوا از نوع صوری و پایایی به روش ترکیبی و نیز آلفای کرونباخ  -گردید. اعتبار سنجه

دهنده این است که  باشند که نشان می  7/0  تمامی متغیرها دارای مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بالایشد.  

 مدل دارای پایایی مناسبی است. 

برای تحلیل مدل و  از معادلات ساختاری های پرسشنامه ها، حجم نمونه و گویهدر این پژوهش با توجه توزیع داده 

  ساختاری   معادلات  سازی مدل   طریق   از   پژوهش  این   اصلی  مدل .  کنداستفاده می  برای آزمون فرضیات  PLSنرم افزار  

ها در پژوهش حاضر    جهت تحلیل داده شود.  می   نامیده   نیز   علیّ   یابی   مدل   یا   کوواریانس   ساختاری   تحلیل   که   است،   شده   آزمون 

ها  سوال دارد و از این سوالات در آزمون فرضیه   27پرسشنامه نهایی    . شود می   استفاده   2اس   ال   پی   از اس پی اس اس و اسمارت 

  " خیلی زیاد " تا    " خیلی کم " از    امتیازی لیکرت   5و همدنین بررسی مدل پژوهش استفاده شده است. در پژوهش فعلی، از طی   

 استفاده شد. 

 و متغیرهای پرسشنامه  . شاخص ها 1جدول  

 
1 Barclay et al. 
2  Smart PLS 
3 Luo et al. 
4 Japutra et al. 
5 Kim & Kim 

 متغیرها 

 
 تعداد مؤلفه 

پایایی 

 ترکیبی 

متوسط  

واریانس  

 استخراجی 

 منابع 

-تناسب برند با مصرف
 کننده

شایستگی   (1 از  مشتری  برخورداری  احساس 
 بیشتر در برابر دیگران

با  (  2 مشتری  خصوصیات  در  شباهت  وجود 
 خریداران محصولات مشابه  

 انطباق محصول با تصویر نهنی مشتری( 3

 
 
 
 

0882/0 

 
 
 
 
579/0 

 (2019) 3لو و همکاران 
همکاران و   4جاپتورا 

(2019) 
   (2021) 5کیم و کیم 
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1 Fernandes & Pinto 
2 Al- alak 
3 Japutra et al. 
4 Cho et al. 
5 Pangarso et al. 
6 Liao et al. 
7 Zhang et al. 
8 Ghantous & Alnawas 
9 Mahmoud 

 متغیرها 

 
 تعداد مؤلفه 

پایایی 

 ترکیبی 

متوسط  

واریانس  

 استخراجی 

 منابع 

منعکس (  4 محصول  موقعیت کننده وجود  ی 
 اجتماعی مشتری در نظر دیگران  

از منظر (  5 ارتباط مثبت مشتری و برند  وجود 
 کننده اعی مصرفتناسب با هویت اجتم

  کیفیت رابطه 

از  وجود  (  1 مشتری  در  رضایتمندی  احساس 
 ارتباط با شرکت

بالا  (  2 اولویت  از  مشتری  منافع  برخورداری 
 توسش شرکت 

 قابلیت اطمینان به تخصص شرکت( 3
سوی (  4 از  مشتری  منافع  به  توجه  و  حفظ 

 شرکت
)  بهره(  5 اعتماد  قابلیت  از  شرکت  مندی 

 اطمینان( و اعتبار 

 
 
 

0827/0 
 
 

 
 
 
483/0 
 

و    1پینتو فرناندس 
(2019) 
 ( 2014) 2الالک 

همکاران و   3جاپوترا 
(2018)   
 

 دوسوتوانی نوآوری

 ( ارائه اطلاعات در مورد محصولات جدید1

پیاده 2 و  اجرا  در  (  کوچک  تغییرات  سازی 
 محصولات و خدمات موجود 

استراتژی 3 توسعه  فروش (  و  بازاریابی  های 
 جدید

( تلاش در جهت افزایش کارآیی شرکت در  4
 ارائه محصولات و خدمات 

ویژگی5 با  محصولات  ارائه  قابلیت  های  ( 
 فردمنحصربه 

وتحلیل محصولات یا فرآیندها برای ( تجزیه6
 جستجوی بهبودها 

هزینه 7 کاهش  جهت  در  تلاش  برای   (  ها 
 مشتری از طریق بهبود فرآیندها 

نسل 8 با  متناسب  جدید  محصولات  توسعه   )
 جدید

 
 
 

0834/0 

 
 
 
475/0 

 ( 2020) 4و همکارانچو 
همکاران و   5پانگرسو 

(2020) 
 ( 2018) 6لیا و همکاران 

همکاران  ژانی  7و 
(2018)   
 

 بازار محوری 

تغییرا   پاسخگویی(  1 به  ها،  خواسته  تسریع 
 ها و ترجیحات مشتریاولویت

ارزیابی تأثیرات احتمالی تغییرات در محیش  (  2
 وکار  کسب

 
 
 
 

 
 
 
 

الناوس  و   8قانتوس 
(2020) 

 ( 2016) 9محمود 
 پانتوانکیس 
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 های پژوهش ها و یافته تحلیل داده -5

دهد که  های جمعیت شناختی پژوهش نشان میتجزیه و تحلیل یافته  توصیف متغیرهای جمعیت شناختی:

زن بودند. از لحاظ سن بیشترین فراوانی مربوط به گروه کمتر از    3/53دهندگان مرد و حدود درصد از پاسخ  7/44

با    30 با  درصد می  1/31سال  با مدر  فوق لیسانس و بالاتر  افراد  درصد    56باشد. در رابطه میزان تحصیلات 

درصد بیشترین فراوانی   9/70اند. از لحاظ وضعیت تاهل افراد متاهل با حدود  بیشترین فراوانی به خود اختصاص داده

 قابل مشاهده است. 2اند. اطلاعات جمعیت شناختی نمونه مورد بررسی در جدول به خود اختصاص داده

 

 پرسشنامه اطلاعات جمعیت شناختی  . 2جدول

 درصد  فراوانی  متغیر 

 7/44 92 مرد جنسیت 

 3/55 114 زن 

 1/31 64 سال 30کمتر از  سن

 2/28 58 سال  40تا  31بین  

 2/25 52 سال  50تا  41بین  

 6/4 30 سال 51بالای  

 9/3 8 دیکلم و کمتر از آن  تحصیلات 

 9/3 8 فوق دیکلم 
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4 Cacciolatti & Lee 
5 Takata 
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اندازه (  3 و  نظامبررسی  مستمر گیری  و  مند 
 رضایت مشتری  

های مختل  در  های بخش هماهنگی فعالیت(  4
 شرکت با بازار محوری  

در  5 رقابتی  اقدامات  به  سریع  پاسخگویی   )
 شرکت

استراتژی 6 ایجاد  کسب (  هدف های  با  وکار 
 افزایش ارزش مشتری 

اشترا  7 قابلیت  در  (  مهم  اطلاعات  گذاری 
 مورد رقبا 

مورد  8 در  مشتریان  بازخورد  به  توجه   )
 محصولات و خدمات 

انجام  9 و  بازار  تحولات  و  روند  بررسی   )
 تحقیقات بازار داخلی 

 
 
 

0868/0 

 
 
 
442/0 

 (2017) 1و همکاران 
 ( 2014) 2ابو واردا 

همکاران و   3بامگباد 
(2017) 

لی  و  لاتی   4کاکی 
(2016) 
  (2016) 5تاکاتا 
 



 

 (محمدشفیعی و رهگذر) رابطه تیفیو ک ینوآور  یدوسوتوان ی انجمی نقش با کنندهبر تناسب برند با مصرف  یبازار محور ریتاث لیتحل
 

153 

 9/35 74 لیسانس 

 3/56 116 فوق لیسانس و بالاتر  

 1/29 60 مجرد  وضعیت تاهل

 9/70 146 متاهل  

 

درصد از پاسخ دهندگان مرد و حدود   7/44است که  های جمعیت شناختی نشان دهنده این  تجزیه و تحلیل یافته
باشد. در رابطه میزان تحصیلات سال می  30زن بودند. از لحاظ سن بیشترین فراوانی مربوط به گروه کمتر از    3/53

اند. از لحاظ وضعیت تاهل  بیشترین فراوانی به خود اختصاص داده  56افراد با مدر  فوق لیسانس و بالاتر با درصد  
 اند. درصد بیشترین فراوانی به خود اختصاص داده 70افراد متاهل با حدود 

به منظور تحلیل و آزمون فرضیات از روش مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. نرم افزار مورد استفاده  
اسمارت پی ال اس است. به دلیل اینکه در این روش نیازی به نرمال بودن داده ها ندارد و امکان حل مدل با نمونه 

 کند در این پژوهش از این روش استفاده شد.ای کم تر را فراهم میه
داده برای تحلیل همبستگی  پژوهش  این  رابطهها  در  برای معناداری  پیرسون  آزمون همبستگی  متغیرها    از  بین 

درآمده است این نشان دهنده همبستگی    01/0با توجه به اینکه مقدار روابش بین متغیرها کمتر از    استفاده گردید.
با توجه به اینکه مقدار بدست آمده مثبت است به معنی این است که تغییرات دو ها است  مثبت و معنادار بین داده

  3یابد. در جدول  افتد یعنی با افزایش در هر متغیر، متغیر دیگر نیز افزایش میمتغیر به طور هم جهت اتفاق می
 نتاین حاصل از تحلیل همبستگی بین داده ها قابل مشاهده است.

 
 پژوهش همبستگی درونی متغیرهای  . 3جدول 

 کیفیت رابطه  دوسوتوانی نوآوری  بازارمحوری  متغیرها 
تناسب برند با  

 مصرف کننده 

 387/0 543/0 791/0 1 بازارمحوری 

دوسوتوانی  

 نوآوری
 1 568/0 452/0 

 426/0 1   کیفیت رابطه 

تناسب برند با  

 مصرف کننده 
   1 

 

و ضریب قدرت پیش    1در پژوهش حاضر برای برازش مدل ساختاری از سه معیار؛ ضریب معناداری، ضریب تعیین
معیار    2بینی  است.  زا   ،2Rاستفاده شده  درون  متغیر  بر یک  زا  برون  متغیر  دارد که یک  تاثیری  از شدت  نشان 
های وابسته محاسبه  سازد. این معیار برای تمامی سازه، قدرت پیش بینی مدل را مشخص می2Qگذارد. معیار  می
معیار  می نوآوری    2Rشود.  دوسوتوانی  متغیر  رابطه  0/ 765برای  کیفیت  کننده  555/0،  با مصرف  برند  تناسب   ،
، تناسب برند با مصرف  271/0، کیفیت رابطه  0/ 347متغیر دوسوتوانی نوآوری  برای    2Qمعیار  می باشد.    0/ 625

 
1  R Squares )R2) 

((Q2 Geisser criterion-Stone 2 
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های پژوهش از ضریب معناداری به آن اشاره شده است. برای آزمون فرضیه  4می باشد که در جدول    294/0کننده  
T-values    بیشتر   96/1های پژوهش از  با توجه به اینکه ضرایب معناداری تمامی فرضیهاستفاده شده است که

 دهد.درصد را نشان می 95هستند که این امر معنادار بودن روابش بین متغیرها را در سطح اطمینان 
 

 . ضریب تعیین و پیش بینی متغیرها 4جدول 

 ضریب قدرت پیش بینی   ضریب تعیین   متغیرها 

 347/0 765/0 دوسوتوانی نوآوری

 271/0 555/0 کیفیت رابطه 

 294/0 625/0 کننده تناسب برند با مصرف

 

 GOF، از معیاری تحت عنوان  Smart PLSافزار  برای برازش کلی مدل در تحلیل معادلات ساختاری با نرم 
می پژوهشگر  معیار  این  توسش  که  معنی  بدین  است.  گردیده  اندازهاستفاده  بخش  برازش  از  پس  و تواند  گیری 
 . ساختاری مدل کلی پژوهش، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید

مورد تایید   "قوی"باشد، فلذا برازش کلی مدل در حد  می  76/0که معیار نام برده در این مدل برابر  با توجه به آن

 .گیردقرار می

 
 . ضرایب معناداری مدل پژوهش 2شکل    

 

استفاده شده    T-valuesبرای آزمون فرضیات پژوهش از مقادیر    دهد. ضرایب معناداری مدل پژوهش را نشان می   2شکل  
نتیجه گرفت تمامی  توان  بیشتر است می   1/ 96ها از  با توجه به اینکه ضرایب معناداری تمامی فرضیه   5براساس جدول  است.  
متغیر بازار محوری بیشترین تاثیر را بر متغیر دوسوتوانی    . 1درصد مورد تایید قرار گرفته است   95ها با سطح اطمینان  فرضیه 

باشد. همدنین متغیر بازار محوری بیشترین  را دارا می  نوآوری داشته است. زیرا در مقایسه با دیگر ضریب مسیرها، بیشترین مقدار 
 . تاثیر را بر متغیر کیفیت رابطه دارد 

 
   3/  ٢۷و  ٢/ ٥٨،  1/ ٩۶% به ترتیب برابرند با  ٩٩/ ٩% و  ٩٩% ،  ٩٥اعداد معناداری در سطوح اطمینان    - 1
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 ضرایب مسیر و معناداری متغیرهای پژوهش  . 5جدول 

 نتیجه  T value ضریب مسیر  رابطه 

دوسوتوانی نوآوری  ←بازار محوری  تائید 253/48 875/0 

کیفیت رابطه  ←بازار محوری  تائید 322/17 745/0 

کننده تناسب برند با مصرف  ←دوسوتوانی نوآوری   تائید 741/2 480/0 

کننده تناسب برند با مصرف  ←کیفیت رابطه  تائید 295/2 390/0 

 

می باشد    0/ 4های عاملی بیشتر از  ، بار 3بار های عاملی سوالات پژوهش قابل مشاهد می باشد. با توجه به شکل    3در شکل  
 متغییر را سنجیده است. که نشان دهنده این است که سوال در نظر گرفته شده برای سازه به خوبی  

 

 
 . بارهای عاملی3شکل 

 

 گیری  بحث و نتیجه -6

های مصرفی پیش های متعددی در خصوص محصولات و خدمات در بازاردر دنیای امروز با توجه به اینکه انتخاب

بتوانند جایگاه  ها بایستی به دنبال تمایز محصولات خود از سایر رقبا باشند تا  کنندگان قرار دارد شرکتروی مصرف

ها به منظور ایجاد تمایز در محصولات و خدمات این است که  خود را در بازار حفظ نمایند. یکی از بهترین روش 

انتظارات و خواستهشرکت بتوانند از  ها نسبت به  های مصرف کنندگان اطلاعات کامل و مفیدی بدست آورند تا 

کننده ارائه دهند و ها و علایق مصرفطریق نوآوری در ارائه محصولات و خدمات، محصولاتی متناسب با خواسته

-روابش خود را با مشتری بهبود بخشند. پژوهش حاضر با هدف تحلیل تأثیر بازار محوری بر تناسب برند با مصرف

های تعاونی مصرف استان اصفهان انجام شده کننده با نقش میانجی دوسوتوانی نوآوری و کیفیت رابطه در شرکت

ها جذابیت  ها و محصولاتی هستند که برای آندهد که مشتریان به دنبال استفاده از برندکه نتاین آن نشان میاست  

هایی که  داشته باشد و متمایز از سایر محصولات در بازار باشد به همین منظور نوآوری در ارائه محصولات و برند
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با خواسته ویژگی متناسب  را در مصرفهای مورد نظر مصرفهای آن  به خرید  باشد تمایل  افزایش  کننده  کننده 

کند. نتاین کننده وفادار تبدیل میدهد و تلاش شرکت در ایجاد روابش با کیفیت بالا با مشتری آن را به مصرفمی

دهد که بازار محوری تاثیر مثبتی بر روی دوسوتوانی نوآوری دارد. نتیجه پژوهش حاصل از فرضیه اول نشان می

توانند از ها میبنابراین شرکت( مطابقت دارد.  1396ابراهیم پور ازبری و شعبانی مژدهی )حاضر با نتیجه پژوهش  

های ویژه و جدیدی در محصولات و خدمات خود به کار ها و انتظارات مشتریان در نوآوریطریق شناخت خواسته

دهد فراهم کنند. نتاین حاصل از فرضیه دوم نشان مینه جذب مشتری و افزایش میل به خرید را در آن  گیرند تا زمی

(  2014الالک )که بازار محوری بر کیفیت رابطه تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتیجه پژوهش حاضر با نتیجه پژوهش  

توانند با استفاده  ها می( همخوانی دارد. به همین منظور شرکت1395و میر احمدی بابا حیدری و طباطبایی نسب )

از شناخت انتظارات مشتری و کسب اطلاعات در مورد بازار انگیزه خرید را در مشتری افزایش دهند و از این طریق 

روابش با کیفیتی با مشتری برقرار کنند تا مشتری دفعات خرید خود را از محصولات و خدمات شرکت افزایش دهد. 

کننده تاثیر مثبت و  ر روی تناسب برند با مصرفدهد که دوسوتوانی نوآوری بنتاین حاصل از فرضیه سوم نشان می

(، بایور، فالک و هامرسمیدت 2007های جامال و همکاران )معناداری دارد. نتیجه پژوهش حاضر با نتاین پژوهش

ها از طریق خوانی دارد. بنابراین شرکت( هم2000( و کرونین، برادی و هالت )2001(، برادی و همکاران )2006)

ها و روش  باشد  به کارگیری شیوه  داشته  به همراه  نوآوری  آن  در  ارائه محصولات و خدمات که  در  نوین  های 

کننده به بازار عرضه نمایند تا نه تنها قصد  توانند برند برند و محصولی مطابق با خصوصیات و انتظارات مصرفمی

شرکت تبدیل کنند. نتاین حاصل از کننده افزایش دهند بلکه او را به مشتری وفادار به  خرید مجدد را در مصرف 

کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتیجه دهد که کیفیت رابطه بر تناسب برند با مصرففرضیه چهارم نشان می

( مطابقت دارد. زمانی که 2015( و دو، کو و وودساید ) 2018پژوهش حاضر با نتیجه پژوهش سلیمی و خانلری )

کند  هایی که انتظار دارد هم خوانی و سازگاری دارد، تمایل پیدا میمشتری احساس کند برند یا محصول با ویژگی

خود منجر به پیشنهاد محصول یا برند به دیگران و تبلیغات    یکه روابش خود را با شرکت ادامه دهد که این به نوبه

 گردد. دهان به دهان مشتری درباره آن برند یا محصول به دیگران می

توانند با شناخت بازار  های تعاونی میرسد که شرکتهای بدست آمده پژوهش حاضر به این نتیجه میبراساس یافته

های جدید و بهبود  توانند با به کار گیری نوآوریهای مشتریان خود میو کسب اطلاعات در مورد نیازها و خواسته

انتظارات مصرفدانش و مهارت با  ارائه محصولات و خدمات، محصولاتی مطابق  ارائه  های فعلی خود در  کننده 

شود و هم چنین مشتری انگیزه پیدا  کننده برای خرید مجدد از شرکت میدهند که منجر به ایجاد تمایل در مصرف

توانند نقش مهمی می های تعاونی مصرف  کند که روابش خود را با شرکت به صورت بلند مدت ادامه دهد. شرکتمی

های تعاونی قسمت مهمی از اشتغال و تولید ناخالص ملی در عه اقتصادی کشورها ایفا کنند. شرکتدر رشد و توس

های متعددی در زمینه اقتصادی، فرهنگی و فکری های تعاونی با چالشکشورهای مختل  بر عهده دارند. شرکت

برنامهمواجه هستند. شرکت تعاونی در زمینه  افراد متخصصهای  به  دارند که دانش و  ریزی و مدیریت  احتیاج  ی 

کند.  ها ایفا میها داشته باشند که وجود چنین افرادی نقش مهمی در موفقیت تعاونی اطلاعات جامعی در مورد تعاونی

ها از توانایی بازار محوری نقش با اهمیتی در کسب موفقیت در محیش رقابتی  مندی شرکتدر دنیای امروزی بهره
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ها تاثیر گذار است کند. این پژوهش به بررسی متغیرهای جدیدی که بر روی عملکرد شرکتو پویای بازار ایفا می

های پیشین کمتر به آن اشاره شده و نوآوری پژوهش حاضر در این است که به بررسی پردازد که در پژوهشمی

متغیرهایی پرداخته که تاثیر حیاتی بر روی برند دارند و مطالعات انجام گرفته در زمینه بازار محوری، دوسوتوانی  

کشور اند  است و    های تعاونی مصرف در سطحکننده در شرکتنوآوری، کیفیت رابطه و تناسب برند با مصرف

تاکنون پژوهش داخلی که به طور همزمان این متغیرها را بررسی کند انجام نگرفته است. اهمیت این موضوع برای  

های آن محصول و  ها و نیازبدین منظور است که بتوانند با استفاده شناخت مشتری و خواستههای تعاونی  شرکت

کننده ارائه دهند تا از این طریق هم عملکرد و موقعیت رقابتی خود را در بازار برندی متناسب با خصوصیات مصرف

 بهبود بخشند و هم روابطی با کیفیت بالا با مشتریان خود به صورت دراز مدت داشته باشند.

ها و نظرات مشتریان  ها، ایدهکند که با به کارگیری نوآوری های تعاونی کمک میهای این پژوهش به شرکت یافته

ها محصولاتی به بازار ارائه دهند که با خصوصیات مورد نظر  در زمینه محصولات و خدمات و شناخت انتظارات آن

ها را نسبت به خرید محصولات  ها همخوانی داشته باشد تا میزان رضایت و وفاداری در مشتریان بالا ببرند و آنآن

 و خدمات از شرکت متمایل کند و منجر به ترجیح برند شرکت در مقایسه با سایر برندها شود. 

باشد و این پژوهش نیز در طی انجام خود با  هایی روبرو میدلیل ماهیت خاص خود با محدودیتهر پژوهشی به  

های تعاونی مصرف استان اصفهان انجام گرفته است، هایی مواجه بوده است. این پژوهش در بین شرکتمحدودیت

امکان پذیر نبوده است. در این ها و در نظر گرفتن موارد بیشتری  ها و سازمانبنابراین امکان بررسی سایر استان

شرکت مشتریان  تنها  بودهپژوهش  پژوهش  این  پرسشنامه  کننده  تکمیل  مصرف  تعاونی  نوعی  های  به  که  اند 

های این پژوهش پرسشنامه است که ممکن است افراد به سؤالات آوری دادهابزار گردآید.  محدودیت به حساب می

ماه    6دوره زمانی انجام این پژوهش در طی حدود    این پژوهش شود.پاسخ درستی ندهند و این باعث انحراف نت

بوده است به همین دلیل ممکن است برخی از متغیرها بر نظرات جامعه آماری پژوهش تأثیر بگذارند و این امر  

 موجب ایجاد یکسری تغییراتی در مدل پژوهشی گردد. 

پژوهش گرفته،  مطالعات صورت  اساس  یافتهبر  پیشین و همدنین  پژوهش، های  این  از  آمده  بدست  نتاین  و  ها 

های اجتماعی زمینه ارائه محصولات و خدمات خود را در  ها با ایجاد سامانه در رسانهشود که شرکتپیشنهاد می

های های جدیدی جهت ارائه محصولات و خدمات استفاده کنند و هم چنین روش بازار فراهم کنند تا بتوانند از روش 

های اجتماعی مختل  دامنه مشتریان خود را افزایش دهند از طریق حضور در رسانه تبلیغاتی خود را بهبود بخشند.

ها با شناخت خصوصیات برند مورد انتظار مشتری محصولاتی  و روابش خود را با مشتریان بهبود بخشند. شرکت

ای  د به بازار ارائه دهند و به بازخورد مشتریان خود در مورد محصولات و خدمات توجه ویژهمتناسب با نسل جدی

داشته باشند و در جهت بهبود آن تلاش مستمر داشته باشند. سیستمی جهت رسیدگی به شکایات مشتریان طراحی 

هایی در جهت ارائه خدمات پس از فروش و پشتیبانی به مشتریان ایجاد کنند. از مشاوران و بازاریابان کنند و فرایند

های خود را در  ها، دانش و مهارتای به منظور برقراری ارتباط اثر بخش با مشتریان استفاده کنند. فناوری حرفه

های اجتماعی  های ارتباط با مشتری توسعه دهند. حضور فعالی در شبکهزمینه ارائه محصولات و خدمات و روش 



 164-139، صص. 1402  پاییز، 89، پیاپی 55ی، سال بیست و دوم، شماره بازرگان تیریمدانداز چشم
 2645-4149شاپا: 

158 

برای ارائه اطلاعات کامل و تأثیر گذار در مورد محصولات و خدمات به مشتریان داشته باشند. تبلیغات در مورد  

 محصولات و خدمات به روشی خلاقانه و ماهرانه به منظور جذب مشتریان مدیریت نمایند.

با توجه  کند که پژوهشگرانی که قصد دارند در آینده در این حوزه به فعالیت بکردازند پیشنهاد میپژوهش حاضر به 

توانند در تعاونی مصرف و در سطح استان اصفهان انجام گرفته میهای  پژوهش حاضر تنها در بین شرکتبه اینکه  

های تولیدی و خدماتی که تعاونی نیستند و در سطح ملی یا کشوری در مورد این موضوع پژوهش سایر شرکت

توان  های تعاونی مصرف مورد توجه قرار گرفته است که میانجام دهند. در این پژوهش تنها نظرات مشتریان شرکت

ای ها پرسشنامهپژوهش را بسش و توسعه داد و نظرات کارکنان و نینفعان هم مورد توجه قرار داد و برای آن  این

ها و کاهش آوری اطلاعات برای بهبود پاسخدر نظر گرفت. ابزارهای دیگری مانند مصاحبه و مشاهده به منظور جمع 

پژوهش   انجام  به دوره زمانی  با توجه  نمایند.  انتخاب  پیشنهاد میخطاها  آتی  پژوهشگران  به  شود که در  حاضر 

 های زمانی دیگر نیز این پژوهش را انجام دهند.دوره

 

باتشکر از سردبیر محترم و داوران گرامی بابت ارائه نظرات سازنده که در بهبود مقاله نقش قابل  :  سپاسگزاری

 توجهی داشت. 

تکمیل ادبیات، طراحی مدل، توسعه فرضیه ها، اصلا   مجید محمدشفیعی، استاد راهنما،  :  سهم نویسندگان

 پرسشنامه. 
 ها، انجام اصلاحات. شکیبا رهگذر: پیش نویس مقاله، جمع آوری مطالب و تحلیل داده

 هیچ گونه تعارض منافع توسش نویسندگان بیان نشده است.: تعارض منافع
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