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Abstract 
The present study aims to present a branding model for cooperative products in 
Ilam Province, in terms of its applicable-developmental purpose. In terms of the 
nature of the data, it is qualitative-quantitative with a data-based approach, and 
finally, in terms of the problem or research method, it is descriptive; therefore, 
this research is placed in the framework of applicable research in terms of 
orientation. In the qualitative part of this research, theoretical sampling was used 
according to the subject. The statistical sample in the qualitative part includes 20 
professors, specialists, experts, marketers, entrepreneurs, and owners of 
production cooperative companies; studied by purposive sampling and snowball 
method. In the qualitative part of the research, the data theorizing approach was 
used in line with the emergence of the learned helplessness model. In the 
quantitative part, the statistical population includes 384 customers of production 
cooperatives in Ilam province using the Cochran formula in unlimited 
communities and simple random sampling method. The data obtained from the 
distribution of questionnaires were analyzed in two parts: descriptive and 
inferential findings. The research findings led to the identification of causal 
conditions (including intra-organizational and extra-organizational factors), 
contextual conditions (including technical and legal infrastructures), intervening 
conditions (including economic and cultural barriers), strategies (including 
marketing and brand development strategies), and consequences (including 
economic and social consequences). The final research model shows that 
successful branding of cooperative products in Ilam province requires attention to 
all these factors and appropriate interaction between them. The results of this 
research can help managers and policymakers in the cooperative sector to develop 
and strengthen the brand of cooperative products and provide the basis for 
increasing the competitiveness and sustainable development of cooperatives in 
Ilam province. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Most of the products of cooperatives in Ilam province are marketed without a brand. In such a 
case, there is no name or symbol of Ilam province in the production and supply of cooperative 
products to the market, and the products of the province are marketed under the names of 
others. Therefore, the cooperative products of the province are easily exported under the 
names of other provinces of the country due to weakness in branding and inattention to 
marketing, so that the credit of producing these products goes to other provinces of the 
country. The audience and customers of each product have different views and opinions 
regarding existing brands. This situation is called brand image. The products of cooperatives 
in Ilam province are among the productions that, despite having a high volume of product, do 
not have a market share and remain unknown among customers. In such a case, despite the 
fact that Ilam province has cooperatives related to the production in the fields of agriculture, 
horticulture, dairy products, animal oil, etc., there is no name or address in the production and 
supply of cooperative products in domestic and international markets, and the province's 
products are marketed under others' names. Branding and brand management have long 
existed in different societies to identify individuals and services in various ways. The main 
motivation for branding is to introduce products to customers and differentiate these products 
from competitors' products; therefore, it can be said that the success of cooperative products 
depends on the success of the product brand (Jablipo, 2015). A brand with a well-known 
personality brings customers' perception of the brand, as well as customer loyalty, less 
vulnerability to competitor marketing efforts, higher profit margins, and fewer negative 
customer reactions, among other results of a strong brand (He et al., 2022). A strong brand 
can lead to numerous marketing benefits and increase the competitive power of the product 
(ShiYon et al., 2022). It is usually interpreted that a brand with a positive and well-known 
image causes consumers to respond more favorably to product marketing activities 
(Malarvizhi et al., 2022). A strong brand symbolizes quality, reliability, and distinctiveness, 
thus improving the product's position in the market (Khan et al., 2022). In this study, 
researchers seek to find out the question: how and by means of what model can the branding 
of Ilam province cooperatives' products be presented? 
 
Theoretical Framework 
The Concept of Brand 
Product brand includes broad concepts that are examined from different perspectives of 
marketing, consumer psychology, and strategic management. A brand is defined as a name, 
word, sign, symbol, or a combination of these elements that is used to identify the goods and 
services of a seller or group of sellers. Instrumental brand is a value-creating concept for 
customers and businesses, and includes a set of shared emotional bonds (He, 2022). Brand 
attributes may be real or unreal, emotional or logical, tangible or intangible. A brand is 
formed by building trust in specific promises that demonstrate unique and meaningful 
benefits. These promises can be formed through various communications with customers, 
including Internet search, websites, social media, advertising, shopping experiences, and 
customer service. 
Importance of Brand 
The importance of brand is felt more than ever in today's economic societies. Brands have 
become symbols and main players in various sectors including economic, social, political, 
cultural, and sports. The importance of brand is in achieving profit, facilitating faster 
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selection, creating awareness and increasing the chances of survival of products. Branding is 
used as a tool to create distinction between manufacturers' goods (Zhang, 2022). 
Brand equity 
Brand equity is one of the most important marketing concepts, which includes brand 
awareness, perceived quality, brand loyalty, and differences in consumer choice between 
products with a strong brand and products with similar characteristics without a brand. Brand 
equity includes brand assets, brand power and brand value. (Kimura, 2021) Brand 
characteristics include simplicity, brevity, ease of pronunciation, lack of negative 
components, quick placement in people's minds and memories, ability to be introduced in the 
media and ability to be printed on product packages. 
History of Branding in Cooperatives in Ilam Province 
With the passage of time and increasing competition in the market, cooperatives realized that 
branding is an essential tool for survival and growth. In recent years, some cooperatives in 
Ilam Province have gradually begun to formulate and implement branding strategies. These 
strategies include determining brand identity, designing attractive logos and packaging, and 
using various media for advertising and brand promotion. Research on branding in 
cooperatives shows that this process can help strengthen the competitive position and increase 
the performance of cooperatives. For example, a study in Ilam Province showed that 
cooperatives that have taken branding seriously have been more successful in attracting 
customers and increasing sales (Antunes et al., 2022). 
 
Research Methodology 
In terms of the nature of the data, this research is qualitative-quantitative with a data-based 
approach; and in terms of the problem or research method, it is descriptive; therefore, this 
research falls within the framework of applicable research in terms of orientation. In the 
qualitative part of this research, theoretical sampling was used according to the topic. The 
statistical sample in the qualitative part includes 20 professors, specialists, experts, marketers, 
entrepreneurs, and owners of production cooperatives, selected by purposive sampling and 
snowball method. In the qualitative part of the research, in line with the emergence of the 
learned helplessness model, the data theorizing approach was used. In the quantitative part, 
the statistical population includes 384 customers of production cooperatives in Ilam province 
using the Cochran formula in unlimited communities and simple random sampling method. 
The data obtained from the distribution of questionnaires were analyzed in two parts: 
descriptive and inferential findings. The research findings led to the identification of causal 
conditions (including internal and external factors), contextual conditions (including technical 
and legal infrastructure), intervening conditions (including economic and cultural barriers), 
strategies (including marketing and brand development strategies), and consequences 
(including economic and social consequences). 
 
Research findings 
SPSS and AMOS statistical software were used to analyze the data. Confirmatory factor 
analysis was used to confirm the questions related to each of the variables. The results of 
factor confirmation using AMOS software are listed, given that the factor loading of all 
questions is greater than 0.3 and the significance level values are greater than 1.96; therefore, 
it can be said that the questionnaire questions for this variable were formulated correctly. 
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Conclusion 
The findings of this study indicate that factors such as product quality, appropriate pricing, 
attractive packaging, and targeted advertising play a significant role in the success of branding 
cooperative products in Ilam Province. Also, the results of this study showed that the use of 
modern technologies in the production and marketing process can help promote the brand of 
cooperative products in Ilam Province. In summary, it can be said that branding cooperative 
products in Ilam Province requires a comprehensive and targeted approach that considers all 
factors affecting the success of the brand. By focusing on product quality, appropriate pricing, 
attractive packaging, targeted advertising, and the use of modern technologies, cooperatives in 
Ilam Province can take effective steps towards branding their products and, in this way, pave 
the way for the economic and social development of the province. 
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 هاي استان ايلامبرند سازي توليدات تعاوني
  

   2فرشته رضائي نسب ، 1محمد ايدي

  
 .ايران ايلام، ايلام، دانشگاه انساني، علوم و ادبيات دانشكده بازرگاني، مديريت روهگ -1

  ايران ايلام، ايلام، دانشگاه بازرگاني، مديريت گروه ارشد، كارشناسي	-2
  

  
   

 1403 آذر 11 :تاريخ دريافت

 1403 بهمن 27 :تاريخ بازنگري

 1403 اسفند 22 :تاريخ پذيرش
  
  

  
  
  

  
  

  

  
  
  
  
  
  

  ها:كليد واژه
 برندسازي، 

 ها، تعاوني

 نظريه داده بنياد، 

 ها، توليدات تعاوني

  توسعه برند.

 چكيده

 –هاي استان ايلام، ازنظر هدف كاربردي پژوهش حاضر با هدف ارائه الگوي برندسازي براي توليدات تعاوني
دربخش كيفي اين باشد. ميكمي با رويكرد داده بنياد  - ها، كيفينظر ماهيت داده باشد. ازاي ميتوسعه

نفر از  20گيري نظري استفاده شد. نمونه آماري در بخش كيفي شامل پژوهش، حسب موضوع از نمونه
ي توليدي است كه به هاي تعاوناساتيد، متخصصان، كارشناسان، بازاريابان، كارآفرينان و صاحبان شركت

مطالعه قرار گرفت. در بخش كيفي تحقيق در راستاي  گيري هدفمند و به روش گلوله برفي موردروش نمونه
در بخش كمي، جامعه  .شده استظهور مدل ناتواني آموخته شده، از رويكرد نظريه پردازي داده استفاده

نفر با استفاده از فرمول كوكران در  384م به تعداد هاي توليدي استان ايلاآماري دربرگيرنده مشتريان تعاوني
ها در آمده از توزيع پرسشنامهدستهاي بهباشند. دادهگيري تصادفي ساده ميجوامع نامحدود و به روش نمونه

هاي پژوهش منجر به شناسايي شرايط علّي وتحليل شدند. يافتههاي توصيفي و استنباطي تجزيهدو بخش يافته
هاي فني و قانوني)، شرايط اي (شامل زيرساختامل درون سازماني و برون سازماني)، شرايط زمينه(شامل عو
هاي بازاريابي و توسعه برند) و پيامدها گر (شامل موانع اقتصادي و فرهنگي)، راهبردها (شامل استراتژيمداخله

دهد كه برندسازي موفق توليدات (شامل پيامدهاي اقتصادي و اجتماعي) گرديد. مدل نهايي پژوهش نشان مي
هاي استان ايلام مستلزم توجه به تمامي اين عوامل و تعامل مناسب ميان آنها است. نتايج اين پژوهش تعاوني

ها كمك گذاران بخش تعاون در جهت توسعه و تقويت برند توليدات تعاونيتواند به مديران و سياستمي
  هاي استان ايلام فراهم نمايد.ذيري و توسعه پايدار تعاونيپنموده و زمينه را براي افزايش رقابت
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  مقدمه
نام و نشاني از استان ايلام شوند، در چنين حالتي هيچ هاي استان ايلام بدون برند به بازار عرضه مياكثر محصولات تعاوني

شـوند؛  در توليد و عرضه محصولات تعاوني به بازار وجود ندارد و محصولات استان بـا نـام ديگـران بـه بـازار عرضـه مـي       
راحتـي بـه نـام ديگـر     تـوجهي در زمينـه بازاريـابي بـه    بنابراين محصولات تعاوني استان به دليل ضعف در برند سازي و بـي 

منظور ايجـاد  هاي كشور شود. امروزه بهشوند تا افتخار توليد اين محصولات نصيب ديگر استانمي هاي كشور صادراستان
توان بـه  ها ميگردد، ازجمله اين استراتژيهاي متفاوتي استفاده ميها و شيوهتمايز ميان توليدات و محصولات از استراتژي

گيـري توسـط مشـتريان و كـاهش     سـازي تصـميم  ر سـاده برند سازي محصولات اشاره نمود. توانمندي برند محصـولات د 
). مخـاطبين و مشـتريان هـر محصـول در رابطـه بـا       gonjinia & fomeni 2012ريسك از اهميت بسزايي برخوردار است (

گويند، تصوير برند دربرگيرنـده ادراك و  برندهاي موجود ديدگاه و نظرات متفاوتي دارند چنين حالتي را تصوير برند مي
يابد. برندهايي باشد كه با استفاده از تداعيات موجود در حافظه مشتريان، بازتاب ميكنندگان كالاها ميت مصرفاحساسا

گذارند در شرايط پايدار و بحراني موقعيت خود را حفظ يا حتـي آن را  كه تصوير مثبتي از خود در ذهن مشتريان باقي مي
هاي مالي، قدرت و توان گردد، ارزش ويژه برند نوعي از داراييايجاد ميبخشند، اين امر توسط ارزش ويژه برند ارتقا مي

شده است. ارزش برند منجر به ايجـاد سـهم بـازار    بر خواسته از نام محصول است كه توسط محصول و در طي زمان كسب
هـاي  يـدات تعـاوني  گـردد. تول براي محصول، افزايش فروش و حاشيه سود بالاتر در مقايسه با ديگر رقبا و محصولات مـي 

استان ايلام ازجمله محصولات و توليداتي هستند كه برخلاف اينكه داراي حجـم بـالايي در توليـد محصـولات هسـتند از      
هـاي در  رغم اينكه استان ايلام داراي تعـاوني اند. در چنين حالتي عليبازار سهمي نداشته و در ميان مشتريان ناشناخته مانده

باشـد، هـيچ نـام و    ت و توليداتي در حوزه زراعي، باغي، محصولات لبني، روغـن حيـواني و... مـي   رابطه با توليد محصولا
المللي نداشته و محصولات استان بـا نـام ديگـران بـه     نشاني در توليد و عرضه محصولات تعاوني در بازارهاي داخلي و بين

ختلـف بـراي شناسـايي اشـخاص و خـدمات بـه       شوند. از ديرباز برند سـازي و مـديريت برنـد در جوامـع م    بازار عرضه مي
هاي مختلفي وجود داشته است. انگيزه اصـلي بـراي برنـد سـازي، شناسـاندن محصـولات بـه مشـتريان و تمـايز ايـن           شكل

هـا وابسـته بـه    توان گفت موفقيـت محصـولات و توليـدات تعـاوني    محصولات نسبت به محصولات رقبا است؛ بنابراين مي
ويـژه بـراي   توانـد بـراي موفقيـت بلندمـدت محصـول، بـه      ). برنـد سـازي مـي   Jablipo,2015(موفقيت برند محصول است 

هاي فراوان (تعداد زياد خريداران و فروشندگان) و محصولات متمايزكننده انـدك،  محصولاتي كه در بازارهايي با خوشه
اينكه چـه متغيرهـايي بـر موفقيـت برنـد      ). علاوه بر اين، تعيين mazlumi & et al, 2018باشد (كنند، حياتي ميفعاليت مي
هاي محصول است. يك برند باشخصيت ترين داراييگذارند از اهميت بسزايي برخوردار است. برند يكي از مهمتأثير مي
پـذيري كمتـر در مقابـل اقـدامات     شده، ادراك مشتريان را از برند را به همراه داشته و نيز وفاداري مشتريان، آسيبشناخته
 & ,Heهاي منفي كمتر مشتري نيز ازجمله نتايج ديگر برند قوي خواهـد بـود (  ابي رقيب، حاشيه سود بيشتر، واكنشبازاري

et al 2022تواند به مزاياي بازاريابي متعددي منجر شـود و قـدرت رقـابتي محصـول را افـزايش دهـد       ). يك برند قوي مي
)(ShiYon& et al, 2022تـر  شـده باعـث پاسـخ مطلـوب    برند بـا تصـوير مثبـت و شـناخته     شود كه. معمولاً چنين تعبير مي

). يك برند قوي، كيفيت، قابليـت  Malarvizhi, and et al,2022هاي بازاريابي محصول شود (كنندگان به فعاليتمصرف
). Khan, & et al,2022بخشد (كند، بنابراين جايگاه محصول را در بازار بهبود مياعتماد و متمايز بودن را نمادپردازي مي
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تـوان برنـد سـازي    پژوهشگران در اين تحقيق به دنبال يافتن اين سؤال هستند كه چگونـه و بـا اسـتفاده از چـه الگـويي مـي      
 هاي استان ايلام را ارائه نمود؟توليدات تعاوني

  
  چارچوب نظري

  مفهوم برند:
كننده و هاي مختلف بازاريابي، روانشناسي مصرفديدگاهاي است كه از برند محصول دربردارنده مفاهيم گسترده
گيرد. برند به عنوان يك نام، واژه، علامت، نماد يا تركيبي از اين عناصر مديريت استراتژيك مورد بررسي قرار مي

د بيش شود. برنشود كه به منظور شناسايي كالاها و خدمات يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان استفاده ميتعريف مي
اي از پيوندهاي وكارهاست كه شامل مجموعهآفرين براي مشتريان و كسباز يك نماد ساده است؛ بلكه ابزاري ارزش

هاي برند ممكن است واقعي يا غيرواقعي، احساسي يا منطقي، ملموس يا ويژگي .(He, 2022) روحي مشترك است
فرد و معنادار را نشان گيرد كه مزاياي منحصربههاي خاص شكل ميوعدهناملموس باشد. برند از طريق ايجاد اعتماد به 

هاي ها، رسانهسايتتوانند از طريق ارتباطات مختلف با مشتريان، از جمله جستجوي اينترنتي، وبها ميدهد. اين وعدهمي
محصول را به مشتريان عرضه هايي از جمعي، تبليغات، تجارب خريد و خدمات مشتريان، شكل گيرند. برند محصول نشانه

اي از تواند مجموعهكند. به اعتقاد مشتريان، برند ميكند و از توليدكنندگان و مشتريان در مقابل رقبا محافظت ميمي
گيرد. تاريخچه برند نشان وكار با مشتريان شكل ميهاي ارتباطي فراورده يا كسبتجربيات باشد كه در تمامي بخش

آن به عنوان علامت تجاري براي شناسايي و تشخيص محصولات و خدمات استفاده شده است. در  دهد كه چگونه ازمي
شد. با گذشت زمان، برند به يك ابزار استراتژيك ابتدا، برند براي متمايز ساختن كالاها و خدمات از يكديگر استفاده مي
كند. برندسازي مدرن بر رزش محصولات كمك ميتبديل شد كه افزون بر تمايز، به ايجاد وفاداري مشتريان و افزايش ا

 ,balbaki( ايجاد وفاداري نسبت به برند، ايجاد روابط بلندمدت و مديريت برند از طريق همه نواحي عملياتي تمركز دارد

2022.(  
  

  اهميت برند:
بازيگران اصلي در شود. برندها تبديل به نمادها و اهميت برند در جوامع اقتصادي امروزي بيش از پيش احساس مي 

اند. اهميت برند در رسيدن به سود، هاي مختلف از جمله اقتصادي، اجتماعي، سياسي، فرهنگي و ورزشي شدهبخش
تر، ايجاد آگاهي و افزايش شانس بقاي محصولات است. برندسازي به عنوان ابزاري در خلق تسهيل در انتخاب سريع

  (Zhang, 2022) .گيردتفاده قرار ميتمايز ميان كالاهاي توليدكنندگان مورد اس
  

  ارزش ويژه برند:
ها و دريافت سود ترين مفاهيم بازاريابي است كه به كسب درآمد بيشتر، كاهش هزينهارزش ويژه برند يكي از معروف

ترين مفاهيم بازاريابي است كه شامل آگاهي از برند، كيفيت شود. ارزش ويژه برند يكي از مهمبالاتر منجر مي
كنندگان ميان كالاهاي داراي برند قدرتمند و هاي موجود در انتخاب مصرفشده، وفاداري به برند و تفاوتادراك
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). ارزش ويژه برند دربردارنده دارايي برند، توان برند و ارزش Shams,1386كالايي با خصوصيات مشابه فاقد برند است (
هاي منفي، ادگي، كوتاهي، سهولت در تلفظ، عدم بيان مؤلفههاي برند شامل سويژگي (Kimura, 2021) .برند است

هاي محصولات است ها و قابليت چاپ بر روي بستهگيري سريع در ذهن و حافظه افراد، قابليت معرفي در رسانهجاي
)ikhlasi,1391آفريني توسط برند است.). عملكرد برند شامل تسهيل فروش، ارجحيت برند بر محصولات عام و ارزش 

 ,Rychert) توانند فروش بيشتر، حاشيه سود بالاتر و اعتبار بيشتر مالك برند را به همراه داشته باشندبرندهاي قوي مي

هاي مرتبط با برند شامل استراتژي برند، هويت برند، تصوير برند، برندسازي، جايگاه برند، شناخت برند، مؤلفه .(2021
يت محصول يا خدمات، نظرات و بازخوردهاي مشتريان، رقابت و بازار، فرهنگ تجربه مشتري، ارتباطات بازاريابي، كيف

سازماني و عوامل فرهنگي و اجتماعي است. برندسازي شامل ايجاد جايگاه در بازار، معرفي جايگاه برند به مشتريان و 
  كنندگان و ايجاد و نگهداشت هويت و تصوير برند است.مصرف

  
  ابزار ايجاد برند:

سازي، ها به دنبال آگاهها از طريق آنخلق برند شامل ابزارهاي برقراري ارتباطات بازاريابي هستند كه شركتابزارهاي 
كنندگان هستند. هزينه برندسازي قانع كردن و يادآوري مستقيم و غيرمستقيم محصولات و برندهاي خود از سوي مصرف

مزاياي برندسازي شامل افزايش مزيت  .(C Smith, 2016) توابسته به ميزان پراكندگي منطقه رقابتي و نوع بازار اس
 .هاي جديد براي شركت و محصولات توليدي استهاي توزيعي و فرصترقابتي، افزايش قدرت سازمان در شبكه

(Khodadad Hosseini, 2017)  
  

  تصوير ذهني برند:
باورهاي مشتريان درباره يك برند اشاره دارد. اين تصوير تصوير ذهني برند نيز تصوير ذهني برند به مجموعه ادراكات و 

تواند گيرد (كلر). خلق تصويري مثبت از برند ميهاي رسمي شكل ميها و اطلاعيهاز طريق تجربيات، تبليغات، پيام
كنندگان را كاهش دهد و منجر به افزايش رضايت و وفاداري مشتريان شود. يك برند با شده مصرفريسك ادراك

كند. سازي براي محصولات را تسهيل ميگيرد و فرآيند جايگاهتر در ذهن مشتري جاي ميصوير قوي و مثبت راحتت
ها و گيرد، بلكه با خواستههاي بازاريابي (محصول، قيمت، توزيع، ارتقا) شكل ميتصوير برند نه تنها توسط آميخته

رت برند و ميزان وفاداري به برند از سوي مشتريان را تعيين نيازهاي بازار هدف هماهنگ است. موفقيت اين فرآيند قد
ها اند. اين مؤلفههاي تأثيرگذار بر تصوير ذهني برند تمركز داشتههاي مختلف بر روي مؤلفهادبيات و پژوهش .كندمي

مات، نظرات و الخط، شعار)، تجربيات مشتري، ارتباطات بازاريابي، كيفيت محصول يا خدشامل هويت برند (لوگو، رسم
بازخوردهاي مشتريان، رقابت و بازار، فرهنگ سازماني و عوامل فرهنگي و اجتماعي هستند. تصوير ذهني برند يك 

 –ها و منافع مشتريان ها، موقعيتهاي بازار هدف از ويژگيحافظه شماتيك از يك برند است كه دربرگيرنده برداشت
اين مفهوم به احساس و انديشه افراد به هنگام ديدن يا شنيدن برند اشاره توليدكنندگان و بازاريابان محصولات است. 

گيري و تقويت تصوير ذهني برند برجسته شده هاي اجتماعي در شكلهاي معاصر، نقش فناوري و شبكهدر پژوهش .دارد
ري مشتريان كمك كند. اين تواند به افزايش آگاهي و وفاداهاي اجتماعي ميهاي ديجيتال و شبكهاست. استفاده از رسانه
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كنند. همچنين، مديريت هاي جديدي براي تعامل مستقيم با مشتريان و ايجاد تجربيات مثبت فراهم ميها فرصترسانه
تر و مؤثرتر با تغييرات بازار و نيازهاي وكارها كمك كند تا به صورت سريعتواند به كسباينترنتي و ديجيتالي برند مي

مزاياي برندسازي شامل افزايش مزيت رقابتي، افزايش قدرت سازمان در  (C Smith, 2016) .دن دهنمشتريان واكنش نشا
توانند فروش بيشتر، هاي جديد براي شركت و محصولات توليدي است. برندهاي قوي ميهاي توزيعي و فرصتشبكه

هايت، برندسازي يك فرآيند پيوسته و متمركز حاشيه سود بالاتر و اعتبار بيشتر مالك برند را به همراه داشته باشند، در ن
ها بايد به طور مداوم براي حفظ و گيري مداوم است. شركتريزي دقيق، اجراي مؤثر و اندازهاست كه نيازمند برنامه

روزرساني هويت برند، بهبود كيفيت محصولات و ها شامل بهبهبود تصوير و ارزش برند خود تلاش كنند. اين تلاش
آوري و تحليل بازخوردهاي مشتريان است. با توجه به اهميت برند در موفقيت قويت ارتباطات بازاريابي و جمعخدمات، ت

 Khodadad) .ها بتوانند در محيط رقابتي امروزي رشد كنندوكارها، توجه به اين فرآيند ضروري است تا شركتكسب

Hosseini, 2017)  
وكار و رضايت مشتريان را دارد. استراتژيك است كه توانايي تأثيرگذاري بر عملكرد كسببه طوركلي، برند يك ابزار 

توانند تمايز خود را در بازار حفظ كنند، وفاداري مشتريان را افزايش ها ميها و تعاونياز طريق برندسازي مؤثر، شركت
شوند كه با هدف اقتصادي مشاركتي تعريف مي هايعنوان سازمانها بهدهند و به موفقيت بلندمدت دست يابند. تعاوني

عنوان بخشي از ها بهكنند. تعاونيصورت مشترك فعاليت ميارائه خدمات و توليد كالاها به اعضاي خود و جامعه به
ا اند در بسياري از كشورها نقش مهمي در توسعه اقتصادي و اجتماعي داشته باشند. استان ايلام باقتصاد اجتماعي، توانسته

هاي استان ايلام در ها است. تعاونيداشتن منابع طبيعي و فرهنگي بسيار، محلي مناسب براي تشكيل و فعاليت تعاوني
عنوان يكي از اركان اقتصادي استان كنند و بههاي مختلفي مانند كشاورزي، صنعت، خدمات و تجارت فعاليت ميبخش

هاي مهم در جهت ايجاد تمايز و مزيت رقابتي براي يكي از استراتژي عنوانها بهشوند. برندسازي در تعاونيمحسوب مي
المللي ها كمك كند تا در بازارهاي محلي و بينتواند به تعاونيها ميها مطرح است. برندسازي در تعاونيتوليدات تعاوني

 فردي ارائه دهند.هاي منحصربهشناخته شوند و به مشتريان خود ارزش

  
  هاي استان ايلامدر تعاوني تاريخچه برندسازي

كردند. با ها عمدتاً روي توليد و فروش محصولات تمركز داشتند و كمتر به اهميت برندسازي توجه ميدرگذشته، تعاوني
ها متوجه شدند كه برندسازي يك ابزار ضروري براي بقا و رشد است. در گذشت زمان و افزايش رقابت در بازار، تعاوني

اند. اين هاي برندسازي كردههاي استان ايلام به تدريج شروع به تدوين و اجراي استراتژيخي از تعاونيهاي اخير، برسال
هاي مختلف براي تبليغات و بندي جذاب، و استفاده از رسانهها شامل تعيين هويت برند، طراحي لوگو و بستهاستراتژي

تواند به تقويت موقعيت دهند كه اين فرآيند ميها نشان مييهاي مربوط به برندسازي در تعاونارتقاء برند است. پژوهش
هايي كه ها كمك كند. براي مثال، يك مطالعه در استان ايلام نشان داد كه تعاونيرقابتي و افزايش عملكرد تعاوني

). Antunes et al., 2022اند (اند، موفقيت بيشتري در جذب مشتريان و افزايش فروش داشتهبرندسازي را جدي گرفته
ها كمك كند تا بازارهاي جديد را اكتشاف كنند و به تواند به تعاونيكنند كه برندسازي ميها نيز تأكيد ميديگر پژوهش

  ).Rychert et al, 2021( هاي خود بپردازندگسترش فعاليت
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  هاي استان ايلامهاي مرتبط با برندسازي در تعاوني. مؤلفه1جدول 
  تعاريف  متغير

هاي بازاريابي ها، شناسايي بازار هدف، و تدوين برنامهتعريف يك استراتژي برند مؤثر شامل تعيين هدف  استراتژي برند
  هاي محصولات تعاوني تنظيم شود.است. اين استراتژي بايد بر اساس نيازها و ترجيحات مشتريان و ويژگي

باورهاي مشتريان درباره يك برند اشاره دارد. اين تصوير از طريق تصوير برند به مجموعه ادراكات و   تصوير برند
تواند ريسك گيرد. خلق تصويري مثبت از برند ميهاي رسمي شكل ميها و اطلاعيهتجربيات، تبليغات، پيام

  كنندگان را كاهش دهد و منجر به افزايش رضايت و وفاداري مشتريان شود.شده مصرفادراك
ها تواند تأثير بسزايي بر تصوير و شهرت برند داشته باشد. تعاونيتجربيات مثبت يا منفي مشتريان با برند مي  تجربه مشتري

  بايد تلاش كنند تا تجربيات مثبتي براي مشتريان خلق كنند.
شوند، برند استفاده ميهاي اجتماعي كه براي ارتقاء هاي بازاريابي، تبليغات، رويدادها، و فعاليتاستراتژي  ارتباطات بازاريابي

تواند به افزايش هاي اجتماعي ميهاي ديجيتال و شبكهنقش مهمي در تقويت برند دارند. استفاده از رسانه
  آگاهي و وفاداري مشتريان كمك كند.

 
  هاي استان ايلاماهميت برندسازي در تعاوني
محصولات كشاورزي (مانند برنج، مركبات، و گياهان دارويي)، ها متنوع هستند و شامل در استان ايلام، توليدات تعاوني

شود. اين توليدات نه تنها ارزش اقتصادي بلكه ارزش صنعتي (مانند قالي و قاليچه) و دستي (مانند سفال و گليم) مي
 تواند به چندين روش مفيد باشد:فرهنگي و اجتماعي نيز دارند. برندسازي در اين زمينه مي

  
  هاي برندسازي محصولاتبرخي از ويژگي. 2جدول 

  نوع تعامل و كارايي  كاربرد  ويژگي
تمايز 
  محصول

ها كمك كند تا محصولات خود را از محصولات مشابه رقبا تواند به تعاونيبرندسازي مي  افزايش وفاداري مشتريان
هاي كيفيت و ويژگيتواند از طريق ايجاد هويت برند، تأكيد بر متمايز كنند. اين تمايز مي

  منحصر به فرد محصولات، و ارائه خدمات پس از فروش به دست آيد.
ها در ذهن مشتريان كمك كند. اين بهبود تصوير تواند به بهبود تصوير تعاونيبرندسازي مي تصوير سازي در افكار مشتري  بهبود تصوير

  تواند منجر به افزايش اعتماد و اطمينان مشتريان شود.مي
 

ها، تأثير ها به موضوعاتي مانند تأثير برندسازي بر رشد و توسعه تعاونيتحقيقات پيشين در زمينه برندسازي تعاوني
پردازند. ها ميبرندسازي بر رضايت و وفاداري مشتريان، تأثير برندسازي بر ارزش برند و تأثير برندسازي بر رقابت تعاوني

ها، رضايت و تواند تأثيرات مثبتي بر رشد و توسعه تعاونيها ميدر تعاوني دهند كه برندسازياين تحقيقات نشان مي
هاي دهند كه تعاونيها داشته باشد. تحقيقات پيشين در استان ايلام نشان ميوفاداري مشتريان، ارزش برند و رقابت تعاوني

اند در بازارهاي محلي و و توانسته كنندهاي مختلفي مانند كشاورزي، صنعت و خدمات فعاليت مياستان ايلام در بخش
ها تواند به تعاونيهاي استان ايلام ميدهند كه برندسازي در تعاونياي شناخته شوند. همچنين، تحقيقات نشان ميمنطقه

هاي صورت متمايز و قابل تشخيص باشند و به مشتريان خود ارزشاي بهكمك كند تا در بازارهاي محلي و منطقه
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ها، نياز به ها و تأثير آن بر رشد و توسعه تعاونيارائه دهند. با توجه به اهميت برندسازي در تعاوني فرديمنحصربه
هاي توانند به تعاونيهاي استان ايلام وجود دارد. تحقيقات بيشتر ميتحقيقات بيشتر در زمينه برندسازي توليدات تعاوني

صورت موثرتر در ناسب را براي توليدات خود انتخاب كنند و بههاي برندسازي ماستان ايلام كمك كنند تا استراتژي
عنوان يكي از عوامل كليدي در توسعه و هاي استان ايلام بهاي فعاليت كنند. برندسازي در تعاونيبازارهاي محلي و منطقه

اي بازارهاي محلي و منطقهتوانند در ها ميفرد، تعاونيها مطرح است. با ايجاد يك برند قوي و منحصربهرشد اين تعاوني
ها كمك تواند به تعاونيفردي ارائه دهند. برندسازي همچنين ميهاي منحصربهشناخته شوند و به مشتريان خود ارزش

  ها مزيت رقابتي داشته باشند.كند تا در رقابت با ساير توليدكنندگان و تعاوني
  

  پيشينه پژوهش:
Abbasi & colleagues 2017 هاي كشاورزي با رويكرد اي با عنوان سازوكار بازاريابي كارآفرينانه در تعاونيدر مطالعه
هاي عملكردي، اجتماعي و عمومي كارآفرينانه را جزو عوامل مؤثر بر بازاريابي كارآفرينانه ويژه به برند سازي، شايستگي

سازماني، عامل آميخته بازاريابي، عامل تحقيقات بازار و رونهاي نظير عوامل دها همچنين مؤلفهاند. آنها دانستهدر تعاوني
ريزي، كنترل و ارزيابي بازار را از ديگر عوامل تأثيرگذار بر برند سازي كننده، عامل راهبردي و برنامهتحليل رفتار مصرف

  .ها معرفي نمودنددر تعاوني
Ashtiani & mir 2016 ق برند و شخصيت برند با پيامدهايي همچون اعتماد، در تحقيق خود به اين نتيجه رسيدند كه خل

  .ها تأثيرگذار بوده استكنندگان و خريد مجدد آنوابستگي و تعهد؛ در جذب مصرف
Dehdashti & et al,2014  به اين نتيجه رسيدند كه عوامل مرتبط با محصول يعني آشنايي با برند، اعتماد به برند، ارزش

كنندگان مؤثر است. از بين ابعاد مرتبط با درك شده از محصول، بر قصد خريد مصرفشده از محصول و ريسك ادراك
  .كنندگان استكشور مبدأ نيز، تنها بعد شناختي داراي نقش معناداري بر قصد خريد مصرف

Khodadad Hosseini & et al,2014 هاي كوچك و متوسط نشان دادند كه مدل برندسازي كارآفرينانه در بنگاه
رين؛ متشكل از پنج مرحله شامل: تحليل و ارزيابي برند، انتخاب نام و هويت برند، تثبيت جايگاه برند در بازار، كارآف

  باشد.انتخاب استراتژي برندسازي و حفظ جايگاه برند ميان مشتريان و بازار مي
Gomez & Ojan 2021 هاي ر توانمندسازي تعاونياي با عنوان تأثير قابليت يادگيري سازماني و نوآوري بدر مطالعه

  .كوچك و متوسط، نتيجه گرفتند كه يادگيري سازماني و نوآوري بر عملكرد واحدهاي تعاوني تأثير دارد
fang )2020ها نشان دادند كه عوامل ) در پژوهشي با عنوان بررسي عوامل مؤثر برافزايش كارآفريني و نوآوري در تعاوني

  .انمندسازي عملكرد واحدهاي تعاوني رابطه مستقيم داشته استمديريتي و ابعاد محيطي آن با تو
وكار هاي تعاوني كسبكه بررسي پرورش قابليت كارآفريني در شركت Shapers 2019شده از تحقيقات نتايج حاصل

ته در آفريقاي جنوبي، حاكي از آن بود كه رابطه مستقيمي ميان محيط سازماني با عملكرد واحدهاي تعاوني وجود داش
هاي حمايت مديريتي و پاداش و استقلال در كار با عملكرد واحدهاي تعاوني رابطه وجود است. همچنين ميان شاخص

  .دارد
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Royco & Natalya 2018 هاي كشاورزي اسپانيا پژوهشي را با عنوان بررسي ساختار سرمايه و تصميمات مالي تعاوني
دار وجود دارد و هاي مالي ارتباط معنيگيريانجام دادند و بيان نمودند كه بين متغيرهاي كلان اقتصادي و تصميم

 بندي با توجه به شرايط اقتصادي و نوع شركت متفاوت است.بودجه

  
  روش تحقيق

كمي (آميخته)  -اين پژوهش برحسب دستاوردها و نتايج از نوع كاربردي و با توجه به اهداف از نوع تحقيقات كيفي
  باشد.مي
  

  بخش كيفي پژوهش:
نفر  20گيري نظري استفاده شد. نمونه آماري در بخش كيفي شامل دربخش كيفي اين پژوهش، حسب موضوع از نمونه 

هاي تعاوني توليدي است كه به روش از اساتيد، متخصصان، كارشناسان، بازاريابان، كارآفرينان و صاحبان شركت
در بخش كيفي تحقيق در راستاي ظهور مدل ناتواني  فت.گيري هدفمند و به روش گلوله برفي موردمطالعه قرار گرنمونه

هاي موجود براي رسيدن ترين روشعنوان يكي از مشكلترين و پيچيدهآموخته شده، از رويكرد نظريه پردازي داده بنياد به
  شده است.هاي ميدان مطالعه استفادهبه يك نظريه بر مبناي يافته

  
  بخش كمي پژوهش:

نفر با  384هاي توليدي استان ايلام به تعداد قيق جامعه آماري دربرگيرنده مشتريان تعاونيدر بخش كمي انجام تح 
با توجه به نامحدود در نظر  باشند.گيري تصادفي ساده مياستفاده از فرمول كوكران در جوامع نامحدود و به روش نمونه

مونه از فرمول كوكران در جوامع نامحدود بهره منظور تعيين حجم نگرفتن جامعة آماري تحقيق در بخش كمي تحقيق، به
هاي توليدي نفر از مشتريان تعاوني 384گرفته شده است كه مطابق با اين فرمول حجم نمونه آماري بخش كمي معادل با 

اي محقق ساخته با استفاده از هاي در اين مرحله، پرسشنامهمنظور گردآوري دادهاستان در نظر گرفته شده است. به
هاي صورت گرفته در بخش كيفي، تدوين شد، پرسشنامه از دو بخش اصلي متغيرهاي جمعيت شناختي احبهمص

هاي مربوط به موضوع اصلي تحقيق تشكيل شده است. گويه هاي (جنسيت، سن، مقطع تحصيلي و سابقة كاري) و سؤال
  ) تنظيم گرديد.5() تا خيلي زياد 1ارزشي ليكرت، از خيلي كم ( 5اين پرسشنامه بر پاية طيف 
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  هاي تحقيقيافته
  

  . مشخصات كلي مصاحبه شوندگان3جدول 
  فعاليت  تحصيلات  رديف  حوزه فعاليت  مدرك تحصيلي  رديف

كسب و كارهاي   دكترا  1
  مجازي

  مدير فروش  كارشناس ارشد  11

  مدير شركت توليدي  كارشناسي ارشد  12  بازاريابي  دكترا  2
  استاد دانشگاه  دكترا  13  پروژهمديريت   دكترا  3
  بازرگان  كارشناسي ارشد  14  بازاريابي  كارشناسي ارشد  4
  مدير بيمه  كارشناسي ارشد  15  كارآفرين  كارشناسي ارشد  5
  كارشناس كامپيوتر  كارشناسي ارشد  16  كارآفرين  كارشناس ارشد  6
  بازرگانيفعال حوزه   كارشناسي ارشد  17  مدير بازاريابي  دكترا  7
  توليدكننده  كارشناسي ارشد  18  حسابدار  كارشناس ارشد  8
  توليدكننده  كارشناسي ارشد  19  مدير  كارشناس ارشد  9

  توليدكننده  دكترا  20  بازارياب  كارشناس ارشد  10
 

استخراج شد كه در هاي گراندد تئوري است، مفاهيم بسياري ي تحليل دادهدر مرحله كدگذاري باز، كه نخستين مرحله
ي هسته استخراج ي سوم، كدگذاري انتخابي انجام و مقولهي دوم به كشف مقولات تحقيق منجر شد. در مرحلهمرحله

ي هسته، هاي پژوهش حاضر قرار گرفت. پس از اين مرحله و با تعيين ارتباط ساير مقولات با مقولهشد و در محور تحليل
 فرآيند تحليل صورت پذيرفت.

  
  . كد گذاري محوري عوامل علي4جدول 

  عوامل      مفاهيم
  ايجاد اعتماد

  
    اعتمادسازي

  
  
  
  
  

  بازاريابي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  توجه به اصل صداقت
  برآورده كردن نيازها
  رضايت مشتريان
  محبوبيت برند

  
  توجه به نام و پيشينه برند  شهرت برند

  انتخاب شعار تأثيرگذار
    تبليغات اصولي

  
  

  بازاريابي قوي
  تبليغات گسترده
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    تبليغات  توجه به طراحي و تصوير برند
  
  
  
  
  
  

  عوامل علي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  هاي آنلاينها و پلتفرماستفاده از رسانه
  كيفيت بالاي محصول

  
  

  كيفيت

  توسعه محصول

  تمركز بر كيفيت
  انتخاب مواد اوليه مناسب

  صورت پيوستهارتقاي كيفيت محصول به
  قيمت گذاري مناسب

  قيمت گذاري
  تناسب ميان قيمت و كيفيت
  طراحي مهندسي سيستم فروش

  
  توجه به خلاقيت و نوآوري  نوآوري و خلاقيت

  طراحي خلاقانه لوگو
  به روز بودن دانش و فناوري

  
  تكنولوژي مدرناستفاده از   دانش و فناوري

  دانش توليد
  مشاركت گروهي

  
  تيم و مشاركت

  مديريت عمليات

  هاي اخلاقيآموزش
  مشاركت مشتري
  بررسي رقبا

  شناسايي اكوسيستم  رقابت
  مقايسه با رقبا (فروش، درآمد، محبوبيت)

  ارتباط فعال با مشتري

  مشتري مداري
  مشتريتوجه به نيازها و درك 

  نيازسنجي بازار و مشتريان
  بازخورد و نظرسنجي از مشتريان

  وفاداري مشتري
  هدف گذاري صحيح

استراتژي و هدف 
  گذاري

  شناسايي مشتري و بازارهدف
  طراحي چشم انداز محصول
  طراحي كمپين تبليغاتي
  سهولت در دسترسي

  فروشارائه خدمات پس از   خدمات
  بسته بندي محصول
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  اي: كدگذاري محوري عوامل زمينه5جدول 
  عوامل    مفاهيم

  شناسايي محصولات بومي
  
  

  فرهنگ

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ايعوامل زمينه

  جغرافيايي -تحليل فرهنگي
  ها و فرهنگشناسايي رنگ

  نظرسنجي مردمي
  شناسايي سليقه مشتريان

    انجام تحقيقات
  گيري از تجارب صنايع مختلفبهره  تحقيقتجربه و 

  عنوان هديهخريد به
  

  خريد و اعتماد مشتريان
  خريد مبتني بر اعتماد مشتريان

  شناسايي نيازها
  بالا بودن هزينه توليد

  معرفي استان

  
  
  

  توسعه مالي (اقتصادي)

  ايجاد پتانسيل كسب و كار
  تنوع محصول
  كيفيت بالا
  هزينه پايين

  فروش و كسب درآمد بالا
  گيري از موقعيت جغرافياييبهره

  استفاده از مواد اوليه متناسب با فرهنگ
  زايياشتغال

  تربازاريابي راحت
  وجود موانع در مسير توسعه

  
  
  

  موانع توسعه مالي (اقتصادي)

  كمبود جمعيت جامعه هدف
  بازارهاي بزرگمشقت دسترسي به 
  گيري برندناتواني در شكل

  نبود بازار مناسب
  ماندگاري پايين محصول
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  : كد گذاري عوامل محوري6جدول 
  عوامل      مفاهيم

  درآمد مشتريان
  

  عوامل تأثيرگذار بر فروش

  
  
  
  
  
  
  

  استراتژي بازاريابي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  عوامل محوري

  رفتار مشتريان
  گذاري مناسبقيمت 

  افزايش كيفيت
  تبليغ

  
  
  
  
  

  استراتژي بازاريابي

  نوآوري
  تمركز بر بسته بندي
  تبليغات اصولي

  آگاهي از بازار و نيازها
  ارزيابي نقاط قوت و ضعف

  هاي مجازي جهت تبليغاستفاده از شبكه
  توزيع

  قيمت گذاري
  فروشخدمات پس از 
  خلق اعتماد

  
    اهميت برندسازي

  
  

برندينگ و رفتار 
  مشتري

  وفاداري مشتريان
  تمايز

  اعتماد سازي
  
  

  تأثيرگذار بر رفتار مشتري

  حس نسبت به برند
  سنجش رضايت مشتريان
  استفاده از نام خاص
  شناخت محصول
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  راهبردها: كدگذاري 7جدول 
 عوامل   مفاهيم

  شناسايي رقبا

  
  

  مديريت استراتژيك برند

  
  
  
  
  
  
  
  

  راهبردها
  
  
  
  
  
  

  مزيت رقابتي محصول
  تبليغات

  هاتعيين اهداف و استراتژي
  استراتژي مهندسي معكوس

  گيري از موقعيت جغرافيايبهره
  خلاقيت و نوآوري

  
  رقابت و نوآوري

  طراحي لوگوبسته بندي و 
  وسيله كيفيتتبليغ به

  استفاده از الگو مناسب
  تعامل با مشتري

  
  فروش

  درك انگيره مشتري
  نظرسنجي

  تيم سازي و فروش

  
  : عوامل بسترساز8جدول 

  عوامل      مفاهيم
    تحليل بازار  تحليل بازار

  
  
  
  
  

  بازاريابي و فروش

  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  

  شناسايي ترجيحات مشتريان
  ايجاد هويت برند  شناسايي هويت برند
  طراحي شناسنامه برند

  بازاريابي ديجيتال  هاي اجتماعياستفاده از رسانه
  بازاريابي ديجيتال
  ارتباط با مشتريان

  افزايش شناخت برند
  همكاري با افراد تأثيرگذار  تبليغاتمنظور همكاري با افراد مشهور به

  برگزاري رويداد تبليغاتي  برگزاري رويدادهاي تبليغاتي
  هاي تخصصينشست
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    هابرگزاري نمايشگاه
  
  

  عوامل بسترساز
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

    ارتقا كيفيت محصول  استاندارد سازي محصولات
  
  
  
  
  
  

  عمليات و محصول

  ارتقاء كيفيت محصول
  از فروشخدمات پس   ارتقا خدمات پس از فروش

  افزايش اعتبار
  افزايش شناخت از برند

  زنجيره تأمين  ايهاي زنجيرههمكاري با فروشگاه
  توجه به زنجيره تأمين

  گسترش بازار
  افزايش سهم بازار

  بازاريابي تجربي  استفاده از بازاريابي ديجيتال
  گيري از تجارب شخصيبهره

  هاي واقعي مشتريانداستانمطالعه 
  هاي بازارپژوهش

  تحقيقات  انجام تحقيقات بازار
  بهبود استراتژي بازاريابي

  نظرسنجي از مشتريان

  
  : پيامدها9جدول 

  عوامل      مفاهيم
  افزايش فروش

  افزايش فروش

  
  
  
  
  

  توسعه بازار

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ارتقا شناخت برند
  اعتمادسازي مشتريان

  جذب مشتري  كنندگان بالقوهجذب مصرف
  ارتقا قيمت  ارتقا قيمت

  افزايش وفاداري مشتريان
  افزايش ارزش تعاوني  وفاداري مشتريان

  بهبود شناخت برند
  افزايش ارزش تعاوني

  بهبود ارزش
  افزايش ارزش تعاوني
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  پيامدها  هاي همكاريافزايش فرصت
  افزايش اعتبار

  بهبود اعتبار
  
  
  
  

  استراتژي برندينگ

  بالابردن تصوير از برند
  افزايش شهرت برند
  افزايش قدرت رقابتي

  رقابت پذيري
  افزايش قدرت رقابتي محصول
  افزايش اثربخشي تبليغات

  اثربخشي تبليغات
  هاي بازاريابيبهبود فعاليت

  برندشهرت   افزايش شهرت
  

  ها: آزمون نرمال بودن داده10جدول 
 sig متغير رديف  sig  متغير  رديف

 220.  مديريت استراتژيك برند 10 050.  بازاريابي 1
 068.  رقابت و نوآوري 11 200.  توسعه محصول 2
 050.  فروش 12 053.  مديريت عمليات 3
 067.  بازاريابي و فروش 13 160.  فرهنگ 4
 070.  عمليات و محصول 14 055.  تحقيقتجربه و  5
 537.  توسعه بازار 15 060.  خريد و اعتماد مشتري 6
 172.  استراتژي برندينگ 16 070.  توسعه اقتصادي 7
 051.  برندينگ و رفتار مشتري 17 088.  موانع مسير توسعه 8
 060.  استراتژي بازاريابي 9

  
  . نتايج آزمون چولگي و كشيدگي11جدول 

 متغيرها
 كشيدگي   چولگي

 خطاي استاندارد آماره آزمون خطاي استاندارد آماره آزمون

 248. 202.- 125.  053. بازاريابي

 248. 025.- 125.  189.- توسعه محصول

 248. 291. 125.  166.- مديريت عمليات

 248. 434. 125.  021.- فرهنگ

 248. 015.- 125.  098. تجربه و تحقيق

 248. 066.- 125.  027.- خريد و اعتماد مشتري

 248. 470.- 125.  144. توسعه اقتصادي
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 248. 128. 125.  215.- موانع مسير توسعه

 248. 180. 125.  218. استراتژي بازاريابي

 248. 311.- 125.  076. برندينگ و رفتار مشتري

 248. 318. 125.  092. مديريت استراتژيك برند

 248. 426. 125.  205. رقابت و نوآوري

 248. 337. 125.  166. فروش

 248. 147. 125.  033. بازاريابي و فروش

 248. 086.- 125.  058.- عمليات و محصول

 248. 315.- 125.  187.- توسعه بازار

 248. 557. 125.  245. استراتژي برندينگ

 
 مدل اندازه گيري و ساختاري پژوهش

شده است. نتايج تأييد عامل صورت به منظور تأييد سؤالات مرتبط به هريك از متغيرها از تحليل عاملي تاييدي استفاده
باشد و مي 3/0ذكر شده است، باتوجه به اينكه بار عاملي همه سؤالات بيشتر از  AMOSگرفته با استفاده از نرم افزار 
توان گفت سؤالات پرسشنامه براي اين متغير به درستي تدوين بيشتر است؛ بنابراين مي 96/1مقادير سطح معناداري هم از 

 شده است.

  

  
  : مدل معادلات ساختاري1نمودار 

 
  بحث و نتيجه گيري
پذيري و شناسايي محصولات، عنوان يك عامل كليدي در ارتقاي رقابتهاي توليدي استان ايلام، بهبرندسازي در تعاوني
هاي متعدد توليدي، كند. با توجه به وجود پتانسيل بالاي توليد در اين استان و وجود تعاونينقش بسزايي ايفا مي
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صولات و ايجاد تفكيك با رقبا كمك كند. اين امر باعث افزايش تواند به تعيين هويت واضح براي محبرندسازي مي
شود. نتايج اين پژوهش نشان داد كه ها ميارزش محصولات، جلب مشتريان بيشتر و در نهايت رشد اقتصادي تعاوني

ا نمايد. تواند نقش مهمي در توسعه اقتصادي و اجتماعي اين استان ايفهاي استان ايلام ميبرندسازي توليدات تعاوني
كنند، برندسازي يكي از مهمترين عوامل موفقيت در بازار رقابتي هاي خود، بيان ميطور كه كاتلر و كلر در پژوهشهمان

توانند جايگاه خود را در بازار تثبيت كرده و سهم بيشتري از هاي استان ايلام با تمركز بر برندسازي ميامروز است. تعاوني
هاي اين پژوهش حاكي از آن است كه عواملي مانند كيفيت محصولات، قيمت دهند. يافتهبازار را به خود اختصاص 

هاي استان ايلام نقش بسزايي گذاري مناسب، بسته بندي جذاب و تبليغات هدفمند در موفقيت برندسازي توليدات تعاوني
تواند به فرآيند توليد و بازاريابي ميهاي نوين در دارند، همچنين، نتايج اين پژوهش نشان داد كه استفاده از فناوري

هاي توان گفت كه برندسازي توليدات تعاونيهاي استان ايلام كمك كند. در مجموع، ميارتقاي برند توليدات تعاوني
هاي استان ايلام نيازمند يك رويكرد جامع و هدفمند است كه تمامي عوامل مؤثر بر موفقيت برند را در نظر بگيرد. تعاوني

ان ايلام با تمركز بر كيفيت محصولات، قيمت گذاري مناسب، بسته بندي جذاب، تبليغات هدفمند و استفاده از است
هاي مؤثري در جهت برندسازي توليدات خود بردارند و از اين طريق، زمينه را براي توانند گامهاي نوين ميفناوري

  توسعه اقتصادي و اجتماعي استان فراهم كنند.
هاي اكتشافي بودن روش تحقيق در اين پژوهش ابتدا عوامل علي شكل دهنده برند سازي توليدات تعاونيبا توجه به 

هاي ي شكل گرفته شده توسط مؤلفهاستان ايلام با استفاده از مصاحبه با خبرگان شناسايي، سپس از طريق پرسشنامه
ها با جش و نظرخواهي قرار گرفتند. بررسيهاي صورت پذيرفته در مرحله نخست، موردسناستخراجي از بطن مصاحبه
ها نشان داد كه ميانگين نظرات پاسخ دهندگان در ارتباط با عوامل علي شكل دهنده برند سازي توجه به توزيع نرمال داده

ه توان ادعا كرد ك) بيشتر است و همچنين با توجه به سطح معني داري برآورد شده، معنادار است و مي3از مقدار آزمون (
هاي اعتمادسازي، شهرت ) با زير مقياس30/0، 61/0، 59/0بازاريابي، توسعه محصول، مديريت عمليات با ضريب تأثير (

برند، تبليغات، كيفيت، قيمت گذاري، نوآوري و خلاقيت، دانش و تكنولوژي، تيم سازي و مشاركت، رقابت، مشتري 
هاي گيري عوامل علي برندسازي توليدات تعاونيبر شكلمداري، استراتژي و هدف گذاري، خدمات از عوامل مؤثر 

 ,Arif et al. (2023), Azizi et al. (2013)هاي هاي حاصله با نتايج پژوهشتوان بيان داشت كه يافتهباشند. مياستان مي

Ashtiani & Mir (2016), Dehdashti et al. (2017), Borg ET Gratzer (2013), lauriro ET Miranda (2011), 

Fishman et al. (2015 (باشند.هم سو و هم راستا مي  
هاي لازم نشان داده شد كه عوامل علي (بازاريابي، توسعه محصول، مديريت عمليات با زير پس انجام تحقيق و بررسي

م هاي اعتمادسازي، شهرت برند، تبليغات، كيفيت، قيمت گذاري، نوآوري و خلاقيت، دانش و تكنولوژي، تيمقياس
اي دربرگيرنده؛ فرهنگ، تجربه و سازي و مشاركت، رقابت، مشتري مداري، استراتژي و هدف گذاري)، عوامل زمينه

هاي شناخت محصولات بومي، تحقيق، خريد مبتني بر اعتماد مشتريان، توسعه مالي (اقتصادي)، موانع توسعه با زير مقياس
گ، نظرسنجي، سلايق مشتريان، انجام تحقيقات، استفاده از تجارب، ها و فرهنجفرافيايي، شناسايي رنگ –تحليل فرهنگي

عنوان هديه و سوغات، خريد مبتني بر اعتماد مشتريان، شناسايي نيازها، هزينه توليد، معرفي استان، خريد محصولات به
ت جغرافيايي، گيري از موقعيايجاد پتانسيل كسب و كار، تنوع محصول، كيفيت بالا، هزينه كم، درآمدزايي، بهره
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اي، استراتژي بازاريابي با زير مقياس عوامل مؤثر بر فروش و راهبرد زايي، سهولت در بازاريابي عوامل زمينهاشتغال
بازاريابي تشكيل دهنده عوامل محوري، مديريت استراتژيك، رقابت و نوآوري، فروش عوامل راهبردهاي برند، عوامل 

هاي تحليل بازار، ايجاد هويت برند، بازاريابي ديجيتال، ت محصول با زير مقياسبسترساز (بازاريابي و فروش و عمليا
همكاري با افراد تأثيرگذار، برگزاري رويداد تبليغاتي، ارتقا كيفيت محصول، خدمات پس از فروش، زنجيره تأمين، 

زيرمقياس هاي افزايش فروش، بازاريابي تجربي)، پيامدهاي نهايي برند (توسعه بازار و استراتژي برندسازي در قالب 
جذب مشتري، ارتقا قيمت، وفاداري مشتريان، بهبود ارزش، بهبود اعتبار، رقابت پذيري، اثربخشي تبليغات، شهرت برند 

  حاصل گرديد.
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