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While the brand and its management have ruled in the marketing of consumer goods and services, industrial brands have 
been very slow in gaining a marketing position for themselves. Perhaps this is due to the belief that brands are very 
unspeakable in the face of an organizational buyer whose decisions are based on logical and reasoned reasons. Providers 
of products and services in the petrochemical market, in order to remain in the world competition, seek to gain a 
competitive advantage through the strategic use and development of brand value. Heavy competition in the 
petrochemical industry among countries requires that attention be paid to the brand debate in Priority should be given, 
especially companies related to the petrochemical industry in Iran due to sanctions issues, they can move by creating a 
strong industrial brand to protect their customers. In this research, the design of the brand performance model in the 
petrochemical industry was discussed. By conducting consistent interviews with brand experts in the petrochemical 
industry, as well as library studies, the concepts and basic components of brand performance were identified. Out of the 
28 components identified in the qualitative analysis, 11 components remained, which became the basis of the analysis. 
The result of the confirmatory factor analysis showed that out of the 11 components mentioned, only 7 components 
significantly explain the performance of the brand. These 7 components are: sales efficiency, innovation in response, 
modeling, brand-oriented organizational capital, organizational competitive strategies, product quality, production and 
sales volume.  
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   مقدمه -1

 داشتن لذا،. است پیدا کرده یتربیش  اهمیت مشتری کهطوریبه  است؛ تغییر حال در  خریدار بازار به فروشنده بازار  از بازارها  امروزه،

 و نیازها تعیین،  بازاریابی  رویکرد  اصلی وظیفه.  [1]  است صنعتی هایشرکت تصویر ارتقای برای نیاز تریناساسی بازاریابی  رویکرد 
 خدمات و  محصولات مناسب یارایه و گذاریقیمت   ارتباطات، طراحی، طریق از هاآن ارضای و  )صنعتی ریداران)خ  مشتریان هایخواسته 

 خدمات و محصولات برندهای هاآن دارایی ترینباارزش  از یکی که اندرسیده   باور این به هاشرکت از بسیاری  اخیر هایسال در.  [2]ت  اس 

. است ارزشمند بسیار  هاآن  انتظارات تعریف و  ریسک  کاهش ،هامشتری گیریتصمیم  سازیساده  در برند  هایتوانمندیباشد.  می هاآن
 .بود خواهد برخوردار یتربیش اهمیت از صنعتی بازاریابی  در آن قدرت و  تجاری علایم

پتروشیمی، محصولات و هاشرکت برای برند ایجاد   برندهای از بسیاری حقیقت رنیست، د جدیدی ابتکار صنعتی بخصوص صنعت 
 برند  ویژه  ارزش  با که صنعتی برند یک قدرتنیست.   برند یک  توفیق دلیل عمر طول تنها اما ؛هستند طولانی تاریخچه  دارای صنعتی 

 رندها. ب[3]  است  گذاریسرمایه نوعی قوی برند یک  ساختنشود.  می محسوب شرکت یک  هایدارایی ترینمهم از یکی و شودمی سنجیده

                       

 مطالعات راهبردی مالی و بانکی 
 216-232(،  1402)(، 4، شماره )1دوره                                                   

     www.journal-fbs.com   

   پژوهشی   نوع مقاله: 

 ی بهبود عملکرد مال   کرد ی با رو   ی م ی سنجش عملکرد برند در صنعت پتروش 

 2عبدالرحیم محتشم ،*1بردیا پوراسمعیل مطلق 
 حسابداری، موسسه آموزش عالی آیندگان، تنکابن، ایران.گروه 1

 گروه شیمی، دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ایران. 2

 

 بازاریابی   جایگاه  آوردن  دست  به  در  برندهای صنعتی  است،  شده  فرماحکم  مصرفی  خدمات  و  کالا  بازاریابی   در  آن  مدیریت  و  برند  کهدرحالی 
 پایه   بر  تصمیماتش  که  سازمانی  خریدار  با  مواجهه  در  برندها   که  باشد  باور  این  از  ناشی  امر،  این  شاید.  اندکرده   عمل  کند  بسیار  خود  برای

  عرصه  در  ماندن  باقی  برای  پتروشیمی،  بازارهای  در  خدمات  و  محصولات  کنندگانفراهم   .باشد  ناگویا  بسیاراست،    مستدل  و  منطقی  دلایل
گین در صنعت سن  رقابت  هستند.  برند  ارزش   توسعه  و  استراتژیک  استفاده  طریق  از  رقابتی  مزیت  آوردن  دست  به  دنبال  به  جهانی،  رقابت

مرتبط با صنعت پتروشیمی در   هایشرکت بخصوص    ؛در اولویت قرار گیرد   که توجه به بحث برند  کندمی ایجاب    پتروشیمی میان کشورها
به طراحی مدل   ،در تحقیق حاضر  صنعتی قوی در حفظ مشتریان خود حرکت کنند.  با ایجاد برند  توانندمیمباحث تحریمی،    به دلیلایران  

شد.   پرداخته  پتروشیمی  صنعت  در  برند  انجام  عملکرد  خبرگان حوزه    هایمصاحبهبا  با  درمنسجم  و    برند  پتروشیمی   چنینهمصنعت 
در تحلیل کیفی،   شدهیی شناسامولفه    28از میان    .اساسی عملکرد برند پرداخته شد  هایبه شناسایی مفاهیم و مولفه  ایکتابخانه مطالعات  

 11نشان از آن داشت که از بین    یتاییدنتایج حاصل از انجام تحلیل عاملی    .قرار گرفت  وتحلیلتجزیه مولفه باقی ماند که مبنای    11تعداد  
مولفه عبارتند از: بازده فروش، نوآوری    7. این  کنندمی ، عملکرد برند را تبیین  توجهیقابل معنادار و    طوربه مولفه   7مولفه مذکور، تنها تعداد  

 . رقابتی سازمانی، کیفیت محصولات، تولید و حجم فروش  هایاستراتژی در پاسخگویی، الگوبرداری، سرمایه سازمانی برندمحور، 

 .بازده فروش صنعت پتروشیمی، عملکرد برند،  ها:کلیدواژه 

 چکیده 
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 برند ویرد. تصهستن وکارهاکسب  برخی وجودی دلیل برندها اغلب حقیقت در.  هستند  ،دهدمی انجام شرکت یک  که آنچه بیانگر

 اذهان در را فردیمنحصربه جایگاه  اغلب موفق، برندهاینماید.   ایجاد شرکت و  مشتریان میان را احساسی و  عقلانی  پلی تواندمی

 . کنندمی  خلق خود برای مشتریان

 مختلف صنایع سطح در وکارهاکسب بهبود عملکرد  و  هافعالیت اثربخشی در نامشهود هایدارایی نقش و اهمیتاخیر،    هایسالدر  

 موجود، مطالعات اساس بر. است برند سازمانی هر یبرا اهمیت با بسیار و نامشهود هایدارایی از  یکی میان این در. است  شده افزوده

 و سازمان عملکرد  بین مستقیم رابطه یک  وجود بیانگر موضوع  ایناست.   برند به انتساب قابل هاشرکت یدرآمدها از  70%  حدود در
 به دستیابی دنبال به  پیوسته خود  بازار  سهم توسعه  و حفظ هدف با هاسازمان  که امروز رقابتی شدتبه  یدنیا در  و بوده برند عملکرد 

 برآورده هدف با مناسب یاستراتژ یک  اتخاذ تنها نه ،[4]  هستند بپردازند، دیگران به آن توصیه  و خود خرید تکرار به که یوفادار مشتریان

 سنجش دیگرعبارتبه و مستمر ارزیابی و پایش بلکه است، یضرور بازار در بقا جهت مشتریان هایخواسته  و نیازها ی حداکثر کردن

 .باشدمی برخوردار بالایی اهمیت از انحرافی هرگونه از یجلوگیر جهت نیز برند عملکرد 

 هاسازمان به که است استراتژیک  الزام  یک  برند، درواقع.  نیستند  مدیران دست در کارآمد ابزار یک  تنها برندها، رقابتی، بازارهای در امروزه

 توانمی ترخلاصه  طوربه.  [5]د  کنمی کمک  پایدار، رقابتی  هایمزیت ایجاد چنینهم و مشتریان برای تربیش  ارزش  خلق جهت در

 :برشمرد  تحقیق علمی ضرورت  برای را  ذیل دلایل

نادیده  را برندسازی  صنعتی مرتبط، های شرکت  از بسیاری .  ندارند کاملی دانش  صنعت پتروشیمی تولیدکنندگان پتروشیمیصنعت   برند  زمینه در .1
 . گیرندمی

 زوایای  با یی آشنا منظور  به و است گرفته صورت  کمی تحقیقات صنعت پتروشیمی  خصوصبه صنعتی   برندسازی به نسبت اخیر هایسال  در .2

 تربیش تحقیقات انجام، صنعت پتروشیمی مرتبط با هایشرکت برند  جایگاه بهبود و ارتقا در دخیل عوامل شناسایی  و صنعتی برندسازی پنهان

 است.  نگرفته صورت  زمینه این در جامع تحقیقی ایران  در اینکه خصوصایابد. می  ضرورت 

 اینتربرند موسسه آمار طبق  .صنعتی است بازارهای حوزه  در برندسازی  سودآوری و اهمیت دهندهنشان  اینتربرند موسسه سالیانه گزارشات و آمار .3

 که  هستند ... و اینتل دل، زیمنس، مایکروسافت، ام،  بی آیشامل    صنعتی برندهای  حوزه  در دنیا  برندهای ترینقوی  از برخی   2013ل  سا  در

سازی در این حوزه و اهمیت برند  با توجه به وابستگی شدید اقتصاد ایران به صنعت پتروشیمی و است صنعتی برندسازی اهمیت دهنده نشان  این
 . باشدمیدر کشور ما از اهمیت بسیار بالایی برخوردار 

و  دانندمیاست که برندینگ را فقط خاص حوزه مصرفی  گیرندگانیتصمیمنگاه مدیران و  اصلی  کار در حوزه برندینگ صنعتییکی از مشکلات  .4
 ا به مبحث تغییر دهد.رتا حدی نگاه مدیران  تواندمیانجام این تحقیق  دانندنمی  ندارند؛ در صورتی که  اعتقادی به انجام این کار در حوزه صنعت

صنعتی در صنعت  برند ویژه  ارزش  بر اثرگذار عوامل زمینه در ییهاراهنمایی  ارایه دنبال به که است این تحقیق کاربردی ضرورت 
 داخلی و المللیبین  بازارهای در را ایشدهشناخته  برند  بتوانند تا است نهایی تولیدکنندگان و صنعتی قطعات تولیدکنندگان پتروشیمی  به

 .باشند داشته را خارجی مشابه  برندهای با رقابت توانایی و کنند ایجاد

. برای درک بهتر چگونگی عملکرد یک برند در بازار،  [1]ای به ارزیابی عملکرد برند نشان دادند  اخیر محققان علاقه فزاینده  هایسالدر  
کننده در موفقیت یک برند بسیاری از  ای از معیارها را در نظر گرفتند که در این بین با توجه به نقش حیاتی مصرف طیف گسترده  هاشرکت

. برندهای صنعتی که ارزش ویژه بالایی دارند  [2]  اندکننده به سمت برند در نظر گرفته شدهمعیارها برای جذب باور، نگرش و رفتار مصرف 
به سطوح بالایی از فروش شوندتوانند ترجیح و تمایل مصرف می مدیران آرزوی    کهازآنجاییبنابراین،  ؛  کننده را به دست آورند و منجر 

 که صنایعی از یکی.  [3]  رود عواملی که بر عملکرد برند موثر هستند، به دقت ارزیابی گردنددارند، انتظار می  را  داشتن یک برند قوی

 ،کندمی پیدا نمود وضوحبه آن در عملکرد برند ارزش  و برند  محصولات، و کیفیت مفهوم  و یابدمی شدت آن در روزروزبه  رقابت
 سهم کسب دنبال به خود و موقعیتارتقای   و پتروشیمی در مسیر حفظ  هایشرکترقابت امروز،   شرایط است. در  پتروشیمی صنعت

صنعتی   برند عملکرد  ارزش  اهمیت وجود با که است  این مشکل  اما ،باشندمی صنعتی مشتریان ذهن در تربیش  ارزش  و بازار در تربیش
 دخالت هاآن برند ویژه  ارزش  ارتقای و ایجاد در چه عواملی دانندنمی کنندگانصنعتی و تامین  خریدار لحاظ از  در صنعت پتروشیمی

 ارتقا را خود  برند  چگونه که ندارند چندانی اطلاع صنعتی کنندگانتامین  صنعتی و در صنعت پتروشیمی خریدار  ترساده  عبارت به.  دارند

 .شوند تجارت انتخاب ادامه و انجام برای خریداران وسیلهبه  تا دهند
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 مبانی نظری و بیشینه پژوهش -2

 گیری  آن معیارهای اندازهعملکرد برند و   -2-1

های خود باید سودآور باشند، برای ادامه فعالیت هاشرکت کهازآنجایی، مفهوم عملکرد برند بر کارایی و اثربخشی متمرکز است. طورکلیبه 
بعضی صورت  مالی در  ...(  کارایی  و  نسبی  ناخالص، سود خالص، سودآوری  نهایی عملکرد در مطالعات   عنوانبهها )مثل سود  نتیجه 

. برای مثال ارزش ایجاد شده برای  باشندمی اما تعاریفی از عملکرد نیز وجود دارد که متمرکز یا مشتمل بر اثربخشی نیز  ،استفاده شده است 
نمایش   بر اثربخشی در  بازار و میزان استفاده از ظرفیت، همه مفاهیم مبتنی  بازار، سهم نسبی  مشتری، سطح فروش، رشد فروش، سهم 

   .[5] باشندمیعملکرد سازمان 

 گیری عملکرد برند معیارهای اندازه  -2-2

ای از معیارها طیف گسترده  هاشرکت. برای درک بهتر چگونگی عملکرد برند در بازار،  [5]  شودمیمحسوب    دارایی شرکت  ترینباارزش برند  
این مشتریان هستند که برندها    کهازآنجایی .کند می کننده نقش مهمی بازی  های مبتنی بر مصرف که در این بین بررسی  گیرندمیرا در نظر  

. با شودمیدارایی مبتنی بر مشتری در نظر گرفته    عنوانبه است، برند    هاآن تمایل مشتری به    دهندهنشانخرند و عملکرد برند در بازار  را می
کننده،  های مختلف اعتقادات مصرف کننده در موفقیت یک برند، بسیاری از معیارها برای در نظر گرفتن جنبه توجه به نقش حیاتی مصرف 

بررسینگرش  شامل  اغلب  که  شدند  طراحی  برند  به  نسبت  رفتار  و  هستند    عنوانبهکننده  مصرف   ها  علاوه [6]ورودی  برندها  بر.  این، 
با توجه به ارزش نامشهود قابل توجه برندها، ساخت و مدیریت ارزش ویژه برند  کننده تجربه کامل مشتری از محصولات هستند.منعکس

بر معیارهای برند که  ها و طیف گستردهدر تمام اندازه  هاشرکتبه اولویتی برای   نتیجه نظارت  بازار تبدیل شده است. در  و  ای از صنایع 
 ز اهمیت است. ای، بسیار ح کنند میچگونگی عملکرد برند در بازار را ارزیابی 

. در مطالعات کنند میرا با راهبردهای برند در بازار منطبق    هاآنو    کنندمیگیری  عملکرد برندشان را در بازار اندازه   ،هاشرکتبسیاری از   
 تر کم گیری برای سنجش عملکرد برند خود ندارند و  بررسی شده، هیچ نوع سیستم اندازه  هایشرکتکل    3/1مدیریت برند مشخص شده که  

ابزاری برای ارتباط معیارهای برند با عملکرد شرکت ایجاد کردند. در خصوص عملکرد برند تحقیقات زیادی انجام    ،هاشرکتاین    3/1از  
 .  شودمی اشاره به آن  1 جدول در نمونه به چند نمونه  طوربه هایی انجام شده است که شده است. در داخل کشور نیز در این حوزه پژوهش

 . خلاصه تحقیقات انجام شده در موضوع پژوهش  -1جدول 
Table 1- Summary of the research done on the subject of the research. 

 

 

 

 تحقیق هاییافته عنوان تحقیق نویسندگان 
ویژه    [7] و همکاران  اسدالله ارزش  بین  ارتباطی  مدل  توسعه 

عملکرد برند  برند مبتنی بر مشتری با  
موردی برندهای لبنی    در بازار: مطالعه

 در بازار تهران 

به این نتیجه رسیدند که ارزش ویژه برند بر همه ابعاد عملکرد    هاآن
برند )قیمت مازاد، نوآوری، دسترسی، پتانسیل گسترش برند، مزیت و  

ای( به غیر از بعد طرز تلقی کلی نسبت به برند موثر  تبلیغات توصیه
 . است

غفاری آشتیانی و کرجالیان  
[8]   

عملکرد برند از دیدگاه مدیران فعال در  
موردی:   )مطالعه  ایران  غذایی  صنایع 

 فعال در صنایع لبنی( هایشرکت

به این نتیجه رسیدند که بین بازارگرایی و عملکرد برند، فرهنگ   هاآن
و   برند  عملکرد  و  سازمان  و    چنینهمنوآورانه  نوآورانه  فرهنگ 

فرهنگ   روابط،  این  میان  از  و  دارد  وجود  مثبتی  رابطه  بازارگرایی 
تری با عملکرد برند سازمان نسبت به بازارگرایی  نوآورانه ارتباط قوی

 .دارد
 مبتنی برند  ویژه ارزش کاربرد عملکرد [9]گ و هاولی تان

صنعت در مشتری بر  پوشاک بازار 

 چین  در ورزشی

کر   مفهومی  مدل  چارچوب  اساس  بر  ساختاری را معادلات مدل  [10]آ

 و برند  تداعی که دهد می نشان نتایج  شده بررسی روابط  و  داده انجام 
 ابعاد و هستند  برند ویژه  ارزش بر   گذارتاثیر بعدهای ،  برند  وفاداری 

گاهی و کیفیت  .کنند می عمل ترفیضع برند  از آ
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 ادامه.  -1جدول 

Table 1- Continued. 

 

   یصنعت برند -2-3

لذا، داشتن رویکرد  ی یافته است.  تربیشمشتری اهمیت    کهطوریبهامروزه، بازارها از بازار فروشنده به بازار خریدار در حال تغییر است؛  
مشتریان   هایخواستهصنعتی است. وظیفه اصلی رویکرد بازاریابی تعیین نیازها و    هایشرکتتصویر    ینیاز برای ارتقا  تریناساسیبازاریابی  

 های سالمناسب محصولات و خدمات است. در    ارایهو    گذاریقیمتاز طریق طراحی، ارتباطات،    هاآن)خریداران صنعتی( و ارضای  
جاد  یا  .می باشد  هاآنبرندهای محصولات و خدمات   هاآن دارایی    ترینباارزش که یکی از   اندرسیدهبه این باور   هاشرکتاخیر بسیاری از  

شرکت صنعتی    ک ی  برای  یشماریببرند، منافع    ک یت  یچراکه موفق ؛  باشدها می شرکتو    هاسازمان اری از  ی ف بسك برند موفق صنعتی هدی
و بهتر   ترعی سر  یاجراتر از بازار،  شیآوردن سهم ب  به دسترقبا،    یابیتر در مقابل اقدامات بازارکم  یر یپذبیآس ه سود بالاتر،  یازجمله حاش 

بازار، دسترس   یابیگاه یجاو    یریگهدف و    یبندمی تقسازجمله    یابی بازار  هایاستراتژی افزای به مشتر  ترعی سر  یدر  اعتبار شرکت،  یان،  ش 
 دارد. یرا در پ ...د از کالاها، کاهش موانع ورود و یکاهش شانس تقل

جاد کند. یا  یت رقابتینان، مزیاطمت  یل و قابلی مت، تحویت، عملکرد، قیف یجاد ک یق ای از طر  تواند یم  یمحصول صنعت  ی ساخت برند برا
ا ی خر  یبرا  تواندمیبرند    ی ویژه ارزش   ارزش  فروشنده،  و  ا یدار  کند.  برای جاد  ارزش  تسه   یمشتر  یجاد   وجویجست  فرآیندل  ی مانند 

جاد یاست. ا  وجوجست   یهانه ی هز  و کاهش  دی در خرنان و اعتماد  ید، اطمی خر  ک سی محصول، کاهش ر  اولیهمنبع    ییمحصول، شناسا
و فروش  و افزایش وکارکسبن آینده ی، تضمیت رقابتی مت، خلق مزیش قیافزا ییبه برند، توانا یجاد وفاداریق ای شرکت از طر یارزش برا

بازارها  هایجنبه  نیا  است.  سودآوری بازارها  یمصرف   یخلق ارزش هم در  دارد   یصنعت  ی و هم در  بازارها. همکارکرد  ، یمصرف   ی انند 
  ی ابیمحصول و خدمات، دست یش ارزش ادراک یبلندمدت، افزا یجاد تقاضاهایا یبرند برا یویژه از ارزش  توانندمیهم  یابان صنعتیبازار

 . [13]کنند بازار استفاده  توسعها ید یرش محصولات جدیپذ یبرا ایزمینهجاد یشتر، ایب هایقیمت به 

 ی صنعت  یبازارها در برند عملکرد  یاصل  یكاركردها -2- 1-3

و ایجاد تمایز جهت   وکارهاکسب شناسایی محصولات، خدمات و  هاآناهداف برندها در بازاریابی صنعتی شبیه بازاریابی مصرفی است. 
.  دهند میارزش ادراک شده توسط مشتری را فزونی بخشیده و ریسک موجود در تصمیم خرید را کاهش    هاآن.  کنند می رقابت را تسهیل  

در    .گیرندمیمصرفی پیشی    هایفروش صنعتی از    هایفروش   ،بنابراین  ؛به نحوی با بازارهای صنعتی سروکار دارند  هاشرکتتقریبا تمام  
 های شرکتاخیرا    .کیفیت یا قیمت وجود دارد   بر اساسآوردن مزیت رقابتی    دستبه  )صنعتی(، مشکلات زیادی برای    B2B  بازارهای

  درواقع و   یقسمت از روابط خارج   ترینمهمهستند.    B2Bبرندینگ    هایاستراتژیصنعتی به دنبال متمایز کردن خودشان از رقبا با اجرای  

تحقیق هاییافته عنوان تحقیق نویسندگان   
 و حسنی

  [11]همکاران
 برند، عملکرد مطالعه و بررسی

 گیری اندازه و سازیمفهوم
 که هاییسنجه و هاشاخص تحقیق، ادبیات مرور با تا است شده سعی مقاله این رد

 بندیطبقه منسجمی صورتبه اند شدهمعرفی   برند  عملکرد برای سنجش تاکنون

 مبتنی یهاسنجه کلی گروه سه به  هاسنجهاین  شوند.   داده قرار یکدیگر کنار در و

 ترکیبی یهاسنجهو   بلندمدت نتایج بر مبتنی یهاسنجه ،مدتکوتاه نتایج بر

 ارزش  بازاری، هایشاخص و مالی هایشاخص بر علاوه اول گروهاند.  شده تقسیم

 عمدتا دوم گروه در که درحالی شودمی شامل نیز را مالی دیدگاه بر مبتنی ویژه برند 

 مبتنی برند  ویژه ارزش جمله از کنندهمصرف رفتار مبتنی بر و ادراکی هایشاخص

.  است  شده  گنجانده  رفتاری  یها سنجه سایر  و) مشتری  ای (کنندهمصرف بر
 مدتکوتاه و  بلندمدت یهاسنجه از ترکیبی که  برند یگذارارزش مختلف  هایمدل

 اند. شده داده جای سوم گروه در نیز باشند می
 کیفیت بین رابطه بررسی [12]ن لی و کائو

  و عملکرد الکترونیکی خدمات
 برند

 یک تایوان، در آنلاین بانکی کاربران از شدهآوریجمع هایداده  از استفاده با هاآن

 ارتباط و کرده ایجاد  را الکترونیکی بانکداری خدمات از کیفیت مراتبی سلسله  مدل

 بررسی را برند  ارزش و وفاداری اعتماد، رضایت، الکترونیکی، خدمات کیفیت بین

 سرویس با طریق تعامل از که شده درک  کیفیت که دهد می نشان نتایجد.  نمودن

 تاثیر مشتری رضایت و اعتماد بر مثبت طوربه ،است گرفته شکل آنلاین بانکی

 .گذاردمی تاثیر برند  ارزش و وفاداری  بر خود نوبهبه که گذاردمی
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د  ی ر در رفتار خریی. تغ شودمی ده  ینام B2B روابط  زنجیره ،  یابی ات بازاریاست که در ادب   کنندگانعرضهرکن مدل، روابط شرکت با    ترینمهم
 ی محدود رو  یکنندهعرضهبا چند    یگوناگون را کاهش دهند و به همکار  هایشرکتگر را وادار کرد مبادله با  ی د  یاری، بسهاشرکت  یبرخ 

د هستند و به کسب منافع توسط  یتول   هایقسمت  ترینمهم  از  ،B2B  و بازار   کنندگانعرضهص دهند که  ید تشخیبا  هاشرکتآورند. امروزه  
 ها هزینهت محصولات، کاهش  یف یش ک ی، افزاهاشرکت  یدیتول   هایسیستم  پذیریانعطاف ن امر موجب  یاآورند.    یرو  یت مشارکتیکار و فعال

است. به   ییان نهای ارزش برتر به مشتر  یارایهجاد و  یق ای شرکت از طر  یت رقابتیآن، بهبود موقع   نتیجهکه    شودمیل  ی و کاهش زمان تحو
برند  ارزش   [14]و همکاران    کوهن  عقیده از  شده  طر  عمدتا  ،B2B  مشتق  ک ی از    ی عملکرد   هایویژگی  یعن یت عملکرد محصول،  یف یق 

د هر محصول، ی است. در خر  ترمنطقینسبت به احساسات    B2Bد در  ی خر  فرآیندده است که  ین این موضوع در ارتباط با ایمحصول است. ا
 یقاتیتحق  موسسه  یرااخ که یپژوهش در  م خود استفاده کنند.یه تصمیتوج   یملموس دارند تا بتوانند از آن برا  هایویژگیاز به  یداران نی خر

 را برند یاصل یکارکردها ها. آناست  شدهتاکید  گوناگون یصنعت  یبازارها در ت برندهایاهم و ارتباط بر داد، انجامام  .اس .ام و یمکنز

 : پرداختند  ری ز بیترت  به  برند یکارکردها ترینمهم بندیاولویت به  و کردند یبررس  یصنعت هایمحیط در آن ارتباط  و تیبه اهم توجه با

 . دهدمی  کاهش را اشتباه د ی خر میتصم احتمال برنددار، یمحصول انتخاب :کسیر کاهش  .1

 . کنندمی  آسان یمشتر یبرا  را محصول  با اطلاعات مرتبط لیتحل و یگردآور برند، یدارا  محصولات اطلاعات: ییکارا شی افزا .2

 زیمتما در یموثر  یابزارها برندها .  شوند می  افزودهارزش  مثبت موجب یر یتصو جادیا امعمولا ب برندها  مثبت: یری تصو جادیا  و افزوده ارزش  .3
 د. رقبا هستن  خدمات  و کالاها  کردن 

 پژوهش  روش -3

 فرضیات تحقیق پاسخ داده شده است.  به 1 شکلاشاره شده در و با انجام مراحل  انجام گرفته یدانیو م ایکتابخانه  صورتبه ق ین تحق یا

 

 . الگوریتم تحقیق -1شکل 
Figure 1- Research algorithm. 

 : اطلاعات  در این پژوهش با دو منطق زیر مرتفع گردید یگردآور یهاروش 
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جهت  یاکتابخانه   یهاروش  .1 پژوهش،  این  در  روش   آوریجمع:  از  کتابخانهاطلاعات  مطالعات  ابزارهای  با  کتب،  ای   هاینامهپایان های 

 تخصصی اینترنتی استفاده شده است.  هایپایگاه پژوهشی و مجلات و -دانشگاهی، مقالات علمی
ق ابزار پرسشنامه، اطلاعات ی از طر  موردمطالعهاز نگرش جامعه    یز آگاهیاطلاعات و ن  یل کمیتحل  منظوربه  ،ن پژوهشی: در ایدانیم   یهاروش  .2

گردآوری اطلاعات کیفی تحقیق از مصاحبه با خبرگان بهره گرفته شده است. جامعه آماری تحقیق حاضر شامل   منظوربهشده است.    آوریجمع
 دو گروه از افراد و متخصصین حوزه برند و بازاریابی هستند. 

دسترسی به تمامی خبرگان در حوزه صنعت و دانشگاه میسر نبوده، تعداد    ازآنجاکهگروه اول، شامل خبرگان حوزه برند و برندسازی هستند.  
شرکت پتروشیمی امیرکبیر، پتروشیمی زاگرس، پتروشیمی مارون، پتروشیمی شیراز، پتروشیمی شازند، پتروشیمی خراسان و پتروشیمی   7

اعضای خبره    عنوانبه   ،اندداده تحقیق را به محقق    فرآیندکامل تا پایان    طوربه وعده همکاری    هاآنجم که مدیران بخش فروش و بازاریابی  
فعال در صنعت پتروشیمی ایران است.   هایشرکتانتخاب شدند. گروه دوم جامعه آماری تحقیق شامل کلیه مدیران و کارشناسان فروش  

با    هاشرکتتعداد کل کارشناسان فروش و بازاریابی در مجموعه این   نفر بوده است که شامل کارشناسان حاضر در شرکت،    328برابر 
 .اندبوده کارشناسان فروش مرتبط با مشتریان و کارشناسان بازاریابی 

 تحقیق ینمونه آمار -3-1

 د: یکوکران برای جامعه محدود استفاده گرد ن حداقل حجم نمونه لازم از گروه دوم جامعه آماری تحقیق، از فرمول ییجهت تع 

 که در آن

n حداقل حجم نمونه لازم =. 

N باشد(ینفر م 627ق ین تحق ی)که در ا ی= حجم جامعه آمار. 

p ع صفت در جامعهی = نسبت توز . 

𝑍𝛼
از   آمدهدستبه ، مقدار  05/0  یخطاق و با در نظر گرفتن مقدار  ین تحق یع نرمال استاندارد )در ای از جدول توز  آمدهدستبه= مقدار    ⁄2

 باشد(. یم 96/1ع نرمال استاندارد ی جدول توز

d  در نظر گرفته   05/0برابر    یدر علوم اجتماع  رد نظر )معمولا ا بازه قابل تحمل از برآورد پارامتر مو یتوسط محقق    شدهپذیرفته  ی = خطا
 شود(. یم

 لذا حداقل حجم نمونه لازم عبارت است از: 

 
 قرار گرفت.  وتحلیلتجزیهباشد که مبنای ینفر م  238ن حداقل حجم نمونه لازم یبنابرا

 اعتبار و روایی ابزار تحقیق  -3-2

مهم  یکی جنبهی تر از  اندازه  یهان  ابزار  بودن  مناسب  پژوهش،  است  یریگهر  و  ی ز  ،آن  اطلاعات  جهت    هایداده را   وتحلیلتجزیه لازم 
لازم برخوردار باشد تا پژوهشگر بتواند    2ییایو پا  1یی د از روایبا  گیریاندازهد. ابزار  یآیبه دست م  یریگابزار اندازه  وسیلهبه  یینها  یریگجه ینت

 

1 Validity   2 Reliability 

 𝑛 =
𝑁𝑍𝛼

2⁄
2 [𝑝(1 − 𝑝)]

(𝑁 − 1)𝑑2 + 𝑍𝛼
2⁄

2 [𝑝(1 − 𝑝)]
 , 

 𝑛 =
627(1.96)2[0.5(1 − 0.5)]

(627 − 1)(0.05)2 + (1.96)2[0.5(1 − 0.5)]
= 238. 
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ن  ی خبرگان استفاده شد. به ا  تاییدن پژوهش جهت سنجش روایی پرسشنامه از روش  ید. در اینما  یمتناسب با پژوهش را گردآور  یهاداده
با    نظرخواهیهدف مربوط،    یابی ار خبرگان فن قرار گرفت و از آنان در مورد هر سوال و در خصوص ارزیمنظور پرسشنامه در اخت شد و 

 قرار گرفت.  تاییدپرسشنامه مورد  یی اصلاحات جز

ن پژوهش یدر ا   مورداستفاده  یریگابزار اندازه  ییایج آزمون اشاره دارد. جهت سنجش پاینتا  تکرارپذیریا  ی، ثبات  اعتمادپذیری به دقت،    ییایپا
با استفاده از    ،باشد  یها من روش ی ترجین و رای ترکرونباخ که از مهم  یاز روش آلفا برای    SPSS  افزارنرم استفاده شده است. این تحلیل 

 د.  یبرآورد گرد  2 جدولهای تحقیق به شرح مولفه

 . برآورد آلفای کرونباخ پرسشنامه -2جدول 
Table 2- Cronbach's alpha estimate of the questionnaire. 

 

 

 

 

 

 

 ها داده وتحلیلتجزیه -4

. ابتدا به شناسایی  شودمیاسمارتر و تحلیل عاملی پرداخته    هایتحلیل در این بخش به شناسایی الگوی سنجش عملکرد برند طی انجام  
. سپس شوندمیپیشنهادی، غربالگری    هایشاخصاز تحلیل زمینه بنیان پرداخته شده و    آمدهدستبهمرتبط به عملکرد برند    هایشاخص
میزان    چنینهم و    هاآنمورد ارزیابی قرار گرفته و معناداری نقش هریک از    یتاییدنهایی طی انجام تحلیل عاملی    شدهشناسایی  هایشاخص

تشریح   منظوربه . در انتها،  گیرد می مرتبه دوم مورد آزمون قرار    یتاییددر تبیین مفهوم عملکرد برند از طریق تحلیل عاملی    هاآناولویت نسبی  
نظر مدل   از  پتروشیمی  انجام    شدهشناساییوضعیت موجود صنعت  از  میانگین تک    هایآزمون تحقیق،  استفاده شده   اینمونه مقایسات 

 است. 

 به روش اسمارتر  هاشاخصمحاسبه اوزان ویژگی  -4-1

کلیدی عملکرد پرداخته شده است.  هایشاخص متغیرها و ارزیابی میزان مطلوبیت  یبخش با استفاده از روش اسمارتر به غربالگردر این 
نمود.   یمناسب را معرف   یها شاخص  هاآنده است که بتوان بر اساس  یف گرد ی تعر  هاشاخص  یغربالگر  یاساس   یارهاین کار ابتدا مع یا  یبرا

  در این تحقیق عبارتند از: هاشاخصمعیارهای اساسی غربالگری 

  . و مرتبط بودن با برندینگ در صنعت یمشخص، کاربرد  .1
 . و سنجش  گیریاندازه قابلیت  .2

 
 . گرایانهواقع قابل دستیابی یا  .3
 . پیشرو بودن .4
 . پاسخگو بودن .5

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سوالات  سوالات مربوطه  هامولفه
 0.875 4 4-1 ارزش ویژه برند

0.863 

 0.817 3 7-5 بازده فروش 
 0.801 3 10-8 نوآوری در پاسخگویی به مشتری 

 0.814 4 14-11 شهرت شرکت 
 0.876 5 19-15 الگوبرداری 

 0.863 5 24-20 سرمایه سازمانی برندمحور 
 0.857 5 29-25 استراتژی رقابتی 
 0.743 3 32-30 وفاداری به برند

 0.877 5 37-33 کیفیت محصولات 
 0.798 4 41-38 تکرار خرید

 0.830 4 45-42 تولید و حجم فروش 
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پتروشیمی امیرکبیر،    هایشرکتنفر از خبرگان صنعت پتروشیمی )فعال در    7فوق، بر اساس نظرات    هایشاخصهریک از    بندیاولویت 

ی بر روش اسمارتر  پتروشیمی زاگرس، پتروشیمی مارون، پتروشیمی شیراز، پتروشیمی شازند، پتروشیمی خراسان و پتروشیمی جم( و مبتن 
 بوده است.  3 جدولبه شرح 

 . شده ارایهوزن معیارهای  -3جدول 
Table 3- Weight of the presented criteria. 

 

 

 

 

 

و مرتبط با برندینگ در صنعت پتروشیمی با ضریب اهمیت نسبی برابر   یکه مشخص، کاربرد شودمیمشاهده  3 جدولبه نتایج  با توجه
 گیری اندازه. قابل  باشندمی ت را دارا  ی ن اولوی ترنییپا  04/0ت و پاسخگو بودن با ضریب اهمیت نسبی برابر با  ی ن اولوی بالاتر  456/0با  

با ضریب اهمیت نسبی برابر با    گرایانهواقع در مرتبه دوم اهمیت، قابل دستیابی و یا   257/0بودن و سنجش با ضریب اهمیت نسبی برابر با 
در   ،بنابراین؛  در مرتبه چهارم اهمیت قرار گرفته است   09/0در مرتبه سوم اهمیت و پیشرو بودن با ضریب اهمیت نسبی برابر با    157/0

وزنی سازی اهمیت    منظوربه در این بخش    آمدهتدس به شناسایی و غربالگری عوامل مرتبط با عملکرد برند، در صنعت پتروشیمی، از اوزان  
 . شودمیبهره گرفته  هاشاخص

 مرتبط با عملکرد برند در صنعت پتروشیمی  هایشاخص غربالگری   -4-2

مولفه مشخص    5یک شاخص مطلوب در سنجش عملکرد برند که در قالب    هایویژگیبرای    آمدهدستبه در این بخش با استفاده از اوزان  
و میدانی    ایکتابخانه از مطالعات    آمدهدستبه گانه معرفی شده در مدل عملکرد برند    28  هایشاخص آمد، به غربالگری هریک از    به دست

مولفه مذکور، از طریق طیف امتیازدهی صفر تا    5یک از    پرداخته شده است. برای این منظور، میزان مطلوبیت هر شاخص بر اساس هر
گانه تخصیص داده است. سپس   5ی هامولفه ، توسط خبرگان تعیین شده و هر خبره برای هر شاخص، یک درجه مطلوبیت مطابق با 100

شاخص از نظر آن مولفه  گانه و امتیاز مطلوبیت    5ی  هامولفهبرای    آمدهدستبه میانگین وزنی امتیازات، برای هر شاخص با توجه به وزن  
ی که دارای هایشاخص، میانگین حسابی ضرایب اهمیت نسبی خبرگان برای هر شاخص محاسبه شده و 4  جدولدر  محاسبه شده است.  

د برند شناسایی مرتبط با عملکر  هایشاخص   عنوانبه ،  اندبوده(  100)حد متوسط در ارزیابی طیف صفر تا    50ضریب اهمیت نسبی بالای  
 . دهدمی گانه فوق نشان  28 هایشاخصنتایج برآورد میانگین حسابی ضرایب اهمیت نسبی را برای هریک از  4 جدولشوند. می

 . مرتبط با عملکرد برند هایشاخصضرایب اهمیت نهایی  -4جدول 
Table 4- Final importance coefficients of indicators related to brand performance. 

 

 

 

 

 

 

 وزن نهایی معیار محاسبه وزن معیار معیار
 و مرتبط با برندینگ در صنعت پتروشیمی  یمشخص، کاربرد 

W1 =
1 +

1
2

+
1
3

+
1
4

+
1
5

5
 

0.456 

 بودن و سنجش  گیری اندازهقابل 
W2 =

0 +
1
2

+
1
3

+
1
4

+
1
5

5
 

0.257 

 گرایانه واقعقابل دستیابی و یا  
W3 =

0 + 0 +
1
3

+
1
4

+
1
5

5
 

0.157 

 پیشرو بودن 
W4 =

0 + 0 + 0 +
1
4

+
1
5

5
 

0.09 

 پاسخگو بودن 
W5 =

0 + 0 + 0 + 0 +
1
5

5
 

0.04 

میانگین حسابی  شاخص
 ضرایب اهمیت وزنی 

میانگین حسابی  شاخص
 ضرایب اهمیت وزنی 

گاهی از برند 83.89 ارزش ویژه برند  40.12 آ

 67.04 الگوبرداری  78.7072 بازده فروش 

 80.8085 سازمانی برندمحور  هایسرمایه 45.1785 سهم بازار 
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 ادامه.  -4جدول 
Table 4- Continued. 

 

 

 

 

 
 

 

 

 آمار توصیفی  -4-3

 . دهدمینتایج فراوانی و درصد فراوانی توزیع رده سنی اعضای نمونه را نشان  ،5 جدول

 .توزیع رده سنی اعضای نمونه -5جدول 
Table 5- Distribution of age group of sample members. 

 

 

 

 
تا    40بین    11/23%سال،   40تا    30بین    78/24%سال،    30از    ترکماز کل اعضای نمونه    13/36%، میزان  5  جدولهای  مطابق با یافته 

نتایج فراوانی و درصد فراوانی توزیع سطح تحصیلات اعضای نمونه    ، 6  جدول  .اندداشته سال سن    50از    تربیش نیز    98/15%سال و    50
 . دهدمی را نشان 

 . توزیع سطح تحصیلات اعضای نمونه -6جدول 
Table 6- Education level distribution of sample members. 

 

 

 

 
و   لیسانسفوق دارای تحصیلات    88/55%از کل اعضای نمونه دارای تحصیلات لیسانس،    13/36% ، میزان  6  جدول های  مطابق با یافته 

 .اندبودهنیز دارای تحصیلات دکتری  %99/7

میانگین حسابی  شاخص
 ضرایب اهمیت وزنی 

میانگین حسابی  شاخص
 ضرایب اهمیت وزنی 

 37.0692 دانش برند 42.1174 نفوذ در بازار 

 84.7292 استراتژی رقابتی سازمانی  35.8157 رشد فروش 

 41.9128 تداعی برند 75.4607 نوآوری در پاسخگویی مشتریان 

 22.1307 اجتماعی  هایمسئولیت 28.7792 گستردگی توزیع 

 80.2707 وفاداری به برند 19.8464 سرعت فروش 

 75.39 کیفیت محصولات  27.2421 بازگشت سرمایه 

 28.89 تعهد مشتریان  22.0792 درآمد برند

 29.6728 ترجیح برند 82.6557 شهرت شرکت 

 52.8957 تکرار خرید 29.3335 رضایت از برند

 86.8914 میزان تولید و حجم فروش  24.5985 سودآوری 

 24.7214 معنی برند 17.4414 حاشیه سود 

 درصد فراوانی  فراوانی رده سنی 
 %36.13 86 سال  30از  ترکم
 %24.78 59 سال 40تا  30
 %23.11 55 سال 50تا  40

 %15.98 38 سال  50از  تربیش
 %100 238 کل

 درصد فراوانی  فراوانی سطح تحصیلات 
 %0 0 از لیسانس  ترکم

 %36.13 86 لیسانس 
 %55.88 133 لیسانس فوق

 %7.99 19 دکتری
 %100 238 کل
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 ی مرتبط با عملکرد برند هامولفه یتایید تحلیل عاملی  -4-4

 ی تایید گانه مرتبط با عملکرد برند در تحلیل اسمارتر، از تحلیل عاملی    11ی  هامولفهآزمون معناداری نقش هریک از    منظوربهدر این بخش  
ها در تحلیل عاملی مرتبه اول مورد بررسی قرار  های سوالات مربوط به هریک از مولفهسازه استفاده شده است. در این تحلیل، ابتدا روایی 

در تبیین عملکرد برند صنعت پتروشیمی از طریق تحلیل عاملی مرتبه دوم مورد آزمون قرار    هامولفهگرفته و سپس میزان سهم هریک از این  
 11  هایشاخص شناسایی عوامل موثر بر عملکرد برند در صنعت پتروشیمی از تحلیل عاملی مرتبه دوم برای    منظوربه گرفته است. در زیر  

قرار    هاشاخص در ارتباط با    هاشاخصمربوط به این    هایسازه در تحقیق استفاده شده است. در این تحلیل هریک از    هشدشناساییگانه  
  شکلدر تبیین عملکرد برند صنعت پتروشیمی از طریق بارهای عاملی مورد برآورد قرار گرفته است که نتایج در    هاشاخص گرفته و نقش  

 بیان شده است. 2

 

 . بارهای عاملی تحلیل عاملی مرتبه دوم عوامل موثر بر عملکرد برند -2شکل 
Figure 2- Factor loadings of second-order factor analysis of factors affecting brand performance. 

ارزش ویژه برند، شهرت شرکت، وفاداری مشتریان و تکرار خرید   هایشاخص که    رسدمی با نگاهی به نتایج حاصله از نمودار فوق  به نظر  
نقش عواملی چون بازده فروش، نوآوری در پاسخگویی    کهدرحالیدر تبیین عملکرد برند در این صنعت نداشته باشند.    توجهیقابل نقش  

رقابتی سازمانی، کیفیت محصولات و افزایش تولید و حجم فروش    هایاستراتژیبه مشتریان، الگوبرداری، سرمایه سازمانی برندمحور،  
در تبیین عملکرد   هاشاخصتعیین معناداری نقش این    منظوربه در این صنعت، قابل توجه است.    هاشرکتدر توجیه و تبیین عملکرد برند  

 . دهدمی نتایج این آزمون را نشان  3  شکل اری ضرایب نیز انجام شده که برند در صنعت پتروشیمی، آزمون معناد
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 . معناداری تحلیل عاملی مرتبه دوم عوامل موثر بر عملکرد برند هایآماره -3شکل 
Figure 3- Significant statistics of second-order factor analysis of factors affecting brand performance. 

-t= 0.39-(، وفاداری مشتریان )t-value=  0.07-(، شهرت شرکت )t-value= 0.41-که ارزش ویژه برند ) دهدمی نتایج نمودار فوق نشان 

value( و تکرار خرید )-0.27    =t-value  با تبیین عملکرد برند  96/1از    ترکوچک معناداری    هایآماره (   هایشرکت، نقش معناداری در 
 . دهدمی نیکویی برازش مدل را نشان  هایشاخص خلاصه نتایج این تحلیل و  7 جدولصنعت پتروشیمی ندارند. 

 . مرتبه دوم عوامل موثر بر عملکرد برند یتاییدخلاصه نتایج تحلیل عاملی    -7جدول 
Table 7- Summarizes the results of second-order confirmatory factor analysis of factors 

affecting brand performance. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نتیجه آماره معناداری بار عاملی شاخص
 غیرمعنادار   0.41- 0.03- ارزش ویژه برند

 معنادار  6.89 0.57 بازده فروش 

 معنادار  7.26 0.61 نوآوری در پاسخگویی 

 غیرمعنادار 0.07- 0.01- شهرت شرکت 
 معنادار  8.58 0.69 الگوبرداری 

 معنادار  7.84 0.64 سرمایه سازمانی برندمحور 
 معنادار  6.47 0.52 رقابتی سازمانی  هایاستراتژی

 غیرمعنادار 0.39- 0.03- وفاداری مشتریان 
 معنادار  6.79 0.53 محصولات کیفیت 

 غیرمعنادار 0.27- 0.02- تکرار خرید
 معنادار  5.17 0.42 تولید و حجم فروش 

 نیکویی برازش  هایشاخص

 NFI 0.89 1039.83 مربع -آماره کای

 CFI 0.98 931 درجه آزادی 

 RFI 0.89 0.00724 سطح معناداری 

 GFI 0.84 1.1168 نسبت آماره به درجه آزادی 

RMSEA )1.00(  0.022 )معناداری   =p-value ( AGFI 0.82 
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( و  p-value=    0.00724)  آمده  دستبه   05/0از خطای    ترکوچک که احتمال معناداری مدل   شودمیبه نتایج جدول فوق مشاهده    با توجه

؛ لذا ارتباط معنادار دیگری بین متغیرها وجود داشته که در مدل مورد سنجش واقع نشده است  شباع نبودن مدل تحلیل عاملی دارد،نشان از ا
، نسبت آماره  شودمیسطح معناداری مدل نسبت به تعداد پارامترهای مورد بررسی حساسیت داشته و دچار کاهش کاذب    ازآنجاکه اما  

شاخص تکمیلی ارزیابی نیکویی برازش مدل مورد بررسی قرار گرفته است.  نسبت آماره کای مربع  عنوانبهمربع به درجه آزادی آن -کای
  هاداده که نشان از تبیین قابل قبول میزان تغییرات موجود در  آمده دستبه  1168/1و برابر با  3از مقدار تجربی  ترکوچک به درجه آزادی آن 

( نیز  NFI=    0.89بل قبول است. شاخص برازش هنجار شده )کوچک و قا  ،1با احتمال معناداری    RMSEAتحت مدل دارد. معیار خطای  
مربع برآورد شده در مدل،  -پذیرفت که نسبت آماره کای  توانمی  روازایناست و    آمده  دستبه   9/0در این مدل نزدیک به مقدار تجربی  

 دست به  9/0از مقدار    تربزرگ(  CFI=  0.98شاخص برازش تطبیقی )  چنینهمت.  کافی بزرگ و مناسب بوده اس   اندازهبه نسبت به مدل پایه  
( نزدیک به  RFI=    0.89ده است. شاخص برازش نسبی مدل )و از این نظر نیز مدل ساختاری تحقیق از نیکویی برازش برخوردار بو  آمده

)  هایشاخص و    9/0مقدار مطلوب   برازش  )GFI  0.84=نیکویی  شده  برازش اصلاح  نیکویی  و   )=0.82  AGFI  به نزدیک  نیز   )9/0  
 .اندداشتهاند که نشان از برازش کاملا مطلوب مدل آمده دستبه 

عملکرد برند در صنعت پتروشیمی شامل بازده فروش، نوآوری در    کنندهتبیین نتیجه گرفت که عوامل    توانمی فوق،    هاییافته با استناد به  
رقابتی سازمانی، کیفیت محصولات و افزایش تولید و   هایاستراتژیپاسخگویی به مشتریان، الگوبرداری، سرمایه سازمانی برندمحور،  

 ترسیم نمود. 4 شکلمدل نهایی عوامل موثر بر عملکرد برند در صنعت پتروشیمی را به   توانمی حجم فروش است و لذا 

 

 . مدل نهایی عوامل موثر بر عملکرد برند در صنعت پتروشیمی -4شکل 
Figure 4- The final model of factors affecting brand performance in the petrochemical industry. 

 تحلیل پایداری مدل  -4-5

،  موردمطالعه  هایشاخصشاخص ارزش ویژه برند، شهرت شرکت، وفاداری مشتریان و تکرار خرید از بین مجموعه    4به حذف    با توجه 
اثرگذاری   به  نسبت  نتایج  پایداری  تعیین  د  هایشاخصدر راستای  برند، تحلیل عاملی مرتبه  بر عملکرد  برای  باقیمانده  شاخص    7وم، 

با استناد به بارهای    نی بنابرا  در تبیین مفهوم عملکرد برند تعیین شده است.  هاشاخصانجام شده و وزن هریک از این    باقیمانده مجددا
فوق را بر اساس بزرگی مقادیر بارهای عاملی تعیین نمود.   هایشاخصترتیب اهمیت هریک از    توانمیاز مدل پایدار،    آمدهدستبهعاملی  

نوآوری در پاسخگویی،    -3سرمایه سازمانی برندمحور،    -2الگوبرداری،    -1ترتیب:    قیق بهگانه نهایی تح  7  هایشاخصبر این اساس  
و    -6بازده فروش،    -5رقابتی سازمانی،    هایاستراتژی  -4 برند در   کنندهتعیین   ،تولید و حجم فروش   -7کیفیت محصولات  عملکرد 

در تبیین عملکرد برند در صنعت   هاشاخصلذا مدل نهایی تحقیق بر اساس ضرایب اهمیت هریک از این    ؛صنعت پتروشیمی هستند
 بود.خواهد  5 شکل صورتبه پتروشیمی 
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 . مدل نهایی عوامل موثر بر عملکرد برند در صنعت پتروشیمی بر اساس ضرایب اهمیت -5کل ش
Figure 5- The final model of factors affecting brand performance in the petrochemical 

industry based on importance coefficients. 

 ی وضعیت موجود صنعت بر اساس مدل  بررس -4-6

تعیین وضعیت موجود عملکرد برند در صنعت پتروشیمی، پرسشنامه دیگری در بین اعضای نمونه آماری تحقیق با مضمون سنجش   منظوربه 
 هایآزموناز طریق    آمدهدستبه در مدل نهایی تحقیق توزیع گردیده و نتایج    شدهشناسایی  هایشاخصوضعیت شرکت از نظر هریک از  

انجام   از  پیش  است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد  میانگین  میانگین    هایآزمون مقایسات  آزمون    منظوربه مقایسات  روش  نوع  تعیین 
 هایداده تمرکز و پراکنش    هایویژگیاسمیرنوف بهره گرفته شده است. نتایج این آزمون به همراه  -)پارامتری/ناپارامتری( از آزمون کلموگروف 

 بوده است.  8 جدولبه شرح  هاشاخصهریک از  مربوط به

 . توصیفی و آزمون نرمال بودن متغیرهای مدل  هایشاخص -8جدول 
Table 8- Descriptive indices and normality test of model variables. 

 

 

 

 

توجه نتایج    با  بازده فروش در    شودمیمشاهده    8  جدولبه  ارزیابی وضعیت  با    هایشرکتکه متوسط  برابر  پتروشیمی  فعال در صنعت 
، متوسط ارزیابی اعضای نمونه از  4244/2در پاسخگویی به مشتری برابر با  هاشرکت، متوسط ارزیابی اعضای نمونه از نوآوری 5462/3

با   برابر  با  1479/3الگوبرداری شرکت  برابر  ، متوسط  3303/3، متوسط ارزیابی اعضای نمونه از سرمایه سازمانی برندمحور در شرکت 
، متوسط ارزیابی اعضای نمونه از کیفیت محصولات شرکت برابر با  6529/2رقابتی شرکت برابر با  های استراتژیارزیابی اعضای نمونه از 

با    چنینهم و    1992/3 برابر  و حجم فروش شرکت  تولید  از  آنان  ارزیابی  آزمون   چنین همبوده است.    5494/2متوسط  سطح معناداری 
رقابتی با    هایاستراتژیکه دو متغیر الگوبرداری و    دهدمی نشان   هاداده اسمیرنوف در راستای آزمون نرمال بودن توزیع تجربی  -کلموگروف 

بودن توزیع مقادیر سایر   کهدرحالیهستند،    05/0، دارای توزیع نرمال در سطح خطای  05/0از    تربزرگسطوح معناداری   فرض نرمال 
فعال در    هایشرکتی مدل در  هامولفهآزمون وضعیت موجود هریک از    منظوربه   روازاینرد شده است.    05/0متغیرها در سطح خطای  

استفاده شده است. برای تعیین وضعیت دو مولفه    ایدوجمله استیودنت و ناپارامتری نسبت  -صنعت پتروشیمی، از دو آزمون پارامتری تی
با    هامولفهاستیودنت و برای ایر  -، از آزمون پارامتری تیهاآنفرض نرمال بودن توزیع    تاییدرقابتی با توجه به    هایاستراتژیالگوبرداری و  

استیودنت، فرض  -استفاده شده است. در آزمون تی ایدوجمله از آزمون ناپارامتری نسبت  هاآنفرض نرمال بودن توزیع  تاییدتوجه به عدم 
ارزشی لیکرت در پرسشنامه دوم    5با توجه به طیف    3برابری میانگین امتیازات از ارزیابی وضعیت موجود، با حد متوسط نمرات )عدد  

 سطح معناداری  K-Sآماره  انحراف معیار  میانگین شاخص سنجش عملکرد برند
 0.001 2.325 0.6019 3.5462 بازده فروش 
 0.001 2.371 0.6536 2.4244 پاسخگویی نوآوری در 
 0.153 1.134 0.7335 3.1479 الگوبرداری 

 0.016 1.556 0.7146 3.3303 سرمایه سازمانی برندمحور 
 0.114 1.196 0.7092 2.6529 رقابتی سازمانی  هایاستراتژی

 0.021 1.510 0.7522 3.1992 کیفیت محصولات 
 0.028 1.458 0.7133 2.5494 تولید و حجم فروش 
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( 3نیز نسبت مشاهداتی که ارزیابی بالاتر از حد متوسط )بالاتر از عدد  ایدوجمله تحقیق( مورد آزمون قرار گرفته است. در آزمون نسبت 

، مورد آزمون اندداشتهتر از حد متوسط از وضعیت موجود مولفه بت به مشاهداتی که ارزیابی پایین، نس اندداشتهاز وضعیت موجود مولفه 
 . دهدمی را نشان  هاآزموننتایج این  9 جدولقرار گرفته است. 

 . در تعیین وضعیت عملکرد برند ایدوجملهاستیودنت و نسبت -نتایج آزمون تی -9جدول 
Table 9- Results of t-student test and binomial ratio in determining brand performance status. 

 

 

 

 

توجه تی   با  آزمون  نتایج  و  -به  الگوبرداری  موجود  وضعیت  تعیین  در  در    هایاستراتژیاستیودنت  صنعت   هایشرکترقابتی  در  فعال 
که فرض برابری میانگین نمرات با حد متوسط در هر دو مولفه رد شده است. با توجه به اختلاف میانگین نمرات    شودمی پتروشیمی مشاهده  

 که درحالی   ،برآورد شده  3از حد متوسط    تربزرگبا اختلاف مثبت،    هاشرکتکه وضعیت الگوبرداری در    شودمیاز حد متوسط مشاهده  
نتیجه گرفت که    توانمی  ،بنابراین؛  ارزیابی شده است  3از حد متوسط    ترکوچک رقابتی با اختلاف منفی    هایاستراتژیوضعیت موجود  

 هایاستراتژیاز نظر وضعیت    کهدرحالی عملکرد برند در صنعت پتروشیمی از نظر شاخص الگوبرداری در وضعیت مطلوبی قرار دارد،  
 رقابتی در سطح مطلوبی نیست.

در   هاشرکتاز مشاهدات )اعضای نمونه(، وضعیت بازده فروش  73%که  دهدمی نیز نشان  ایدوجملهنسبت  هایآزموننتایج  چنینهم
نتیجه گرفت  توانمیدر این آزمون  05/0از  ترکوچک و با استناد به سطح معناداری  اندکردهارزیابی  3این صنعت را بالاتر از حد متوسط 

که عملکرد برند از نظر بازده فروش در صنعت پتروشیمی در وضعیت مطلوبی قرار دارد. این نتیجه برای مولفه سرمایه سازمانی برندمحور  
 نیز برقرار است و عملکرد برند از نظر این شاخص نیز در وضعیت مطلوبی قرار گرفته است. 

از اعضای    22%  و  15%  که به ترتیب  دهدمی ی نوآوری در پاسخگویی و تولید و حجم فروش نشان  هامولفه مشابه، نتایج برای    طوربه 
نتیجه    توانمی،  هاآزمونو با استناد به سطح معناداری    اندکردهرا بالاتر از حد متوسط ارزیابی    هاشرکتنمونه، وضعیت این دو مولفه در  

گرفت که عملکرد برند در صنعت پتروشیمی از نظر نوآوری در پاسخگویی به مشتری و تولید و حجم فروش در وضعیت مطلوبی قرار  
نتایج برای مولفه کیفیت محصولات متفاوت است. سطح معناداری آزمون نسبت   از خطای   تربزرگ برای این مولفه    ایدوجمله ندارد. 

وضعیت عملکرد برند در صنعت پتروشیمی از نظر کیفیت محصولات در حد نسبتا مطلوب )در حد    دهدمی که نشان    آمده  دستبه   05/0
 متوسط( ارزیابی شده است. 

 و بحث  گیری نتیجه -5

ها تأثیر بگذارد. درک دقیق  طور مستقیم بر نتایج مالی شرکتتواند به عملکرد برند یکی از عوامل حیاتی در صنعت پتروشیمی است که می
موفقیت    .تر عمل کنندها کمک کند تا در بازار رقابتی امروز موفق تواند به شرکتو جامع از چگونگی عملکرد برند و راهکارهای بهبود آن می

باشد. دیدگاهی جهت ارزیابی عملکرد از طریق محصولات و خدمات  می  وکارکسبناشی از عملکرد برند آن    شک بی  وکارکسبیک  
دیدگاه جامع و شاید    گاهچیه. ولی با توجه به پیشینه تحقیق  شودمی عملکرد برند نامیده    وسط سازمان وجود دارد که اصطلاحاارایه شده ت

سنجش آن معرفی و استفاده   ی متفاوتی را برا  یطریقه سنجش آن وجود نداشته و محققان مختلف معیارها  یبرا  یبتوان گفت استاندارد 
 ند در صنعت پتروشیمی پرداخته شد. در تحقیق حاضر به طراحی مدل عملکرد بر .اند کرده

در تحلیل کیفی تحقیق، با استفاده از روش اسمارتر و توسط خبرگان غربالگری شده و   شدهشناسایی  هایشاخص ابتدا  ،  برای این منظور 
در   شدهشناساییمولفه    28غربالگری از میان    فرآینداستفاده شد. در    یتاییدعاملی    هایتحلیل، از  هاآناعتبار کمی    تایید  منظوربهسپس  

𝛍) فرض صفر آماری نوع آزمون  شاخص سنجش عملکرد برند − 𝟑 )/ >3P  سطح معناداری  آماره آزمون 

 P<3P 73% - 0.001=3< ای دوجملهنسبت  بازده فروش 
 P<3P 15% - 0.001=3< ای دوجملهنسبت  نوآوری در پاسخگویی 

μ استیودنت-تی الگوبرداری  = 3 0.14790 3.111 0.002 
 P<3P 61% - 0.001=3< ای دوجملهنسبت  سرمایه سازمانی برندمحور 

μ استیودنت-تی رقابتی سازمانی  هایاستراتژی = 3 -0.34706 -7.549 0.001 
 P<3P 56% - 0.080=3< ای دوجملهنسبت  محصولات کیفیت 

 P<3P 22% - 0.001=3< ای دوجملهنسبت  تولید و حجم فروش 
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نشان از آن داشت   یتاییدنتایج حاصل از انجام تحلیل عاملی   .قرار گرفت وتحلیلتجزیهمولفه باقی ماند که مبنای  11تحلیل کیفی، تعداد 
بازده   -1مولفه عبارتند از:    7. این  کنند می، عملکرد برند را تبیین  توجهیقابل معنادار و    طوربه مولفه    7مولفه مذکور، تنها تعداد   11که از بین  

پاسخگویی،    -2فروش،   در  برندمحور،    -4الگوبرداری،    -3نوآوری  سازمانی  سازمانی،    هایاستراتژی  -5سرمایه  کیفیت    -6رقابتی 
 تولید و حجم فروش. - 7محصولات و 

مقایسات   هایآزموندر مدل تحقیق از    شدهشناساییی نهایی  ها مولفهفعال در صنعت پتروشیمی از نظر    هایشرکتتعیین وضعیت    منظوربه 
استفاده شد. نتایج حاصل از این آزمون نشان داد که عملکرد برند در صنعت پتروشیمی از نظر شاخص    یادوجمله   یهانسبتمیانگین و  

رقابتی در سطح مطلوبی نیست. عملکرد برند از نظر  هایاستراتژیاز نظر وضعیت  کهدرحالیالگوبرداری در وضعیت مطلوبی قرار دارد، 
بازده فروش در وضعیت مطلوبی قرار دارد. این نتیجه برای مولفه سرمایه سازمانی برندمحور نیز برقرار است و عملکرد برند از نظر این  

است.   گرفته  قرار  مطلوبی  وضعیت  در  نیز  نشان  چنینهمشاخص  در    نتایج  نوآوری  نظر  از  پتروشیمی  صنعت  در  برند  عملکرد  که  داد 
پاسخگویی به مشتری و تولید و حجم فروش در وضعیت مطلوبی قرار ندارد. نتایج برای مولفه کیفیت محصولات متفاوت است و نشان  

که وضعیت عملکرد برند در صنعت پتروشیمی از نظر کیفیت محصولات در حد نسبتا مطلوب )در حد متوسط( ارزیابی شده   دهدمی
 است. 

های منسجم  ر تحقیق حاضر، به طراحی مدل عملکرد برند در صنعت پتروشیمی پرداخته شده است. این طراحی از طریق انجام مصاحبه د
های اساسی عملکرد برند  ای صورت گرفته است تا مفاهیم و مولفه چنین مطالعات کتابخانه با خبرگان حوزه برند در صنعت پتروشیمی و هم 

مولفه باقی ماند که مبنای تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج حاصل   11شده در تحلیل کیفی، تعداد  مولفه شناسایی  28شناسایی شود. از میان  
 کنند. توجهی عملکرد برند را تبیین می طور معنادار و قابل مولفه به   7مولفه مذکور، تنها    11از انجام تحلیل عاملی تاییدی نشان داد که از بین  

ای برای بهبود عملکرد توانند به عنوان پایهکنند و میتوجهی عملکرد برند در صنعت پتروشیمی را تبیین میطور معنادار و قابل مولفه به   7این  
 .مالی و استراتژیک برند مورد استفاده قرار گیرند

.  کندیم  فایها اشرکت  یر یپذو رقابت   تیدر موفق   یاتینقش ح  یبهبود عملکرد مال  کرد ی با رو  یمیعملکرد برند در صنعت پتروش   سنجش
رشد درآمد،   رینظ  یمال  یارهایو مع   یمشتر  ت یمانند سهم بازار، ارزش برند، رضا  یدیکل  یهاشاخص   قی جامع عملکرد برند از طر  یابی ارز

 . کند یبرند کمک م یها ینقاط قوت و ضعف در استراتژ ییبه شناسا ه،یماو بازگشت سر یسودآور

  دیجد  انی دهد، مشتر  شی را افزا  انی مشتر  یوفادار  تواندیم  یمرتبط است. برند قو  یبا بهبود عملکرد مال  میطور مستق عملکرد برند به   بهبود
برند   ن،ی. علاوه بر اشوندیبهتر منجر م  یمال  جیعوامل به نتا  نیبا ارزش افزوده را فراهم کند که همه ا  یگذار مت یرا جذب کند و امکان ق

 کند.  لیرا تسه  ک ی استراتژ یهایو همکار  یبه منابع مال یداده و دسترس  شیرا افزا نفعانیاعتماد ذ تواندیم برمعت

برند را    یایها و مزاکنند که ارزش   یگذارهیو ارتباطات خود سرما  یابیبازار  یهایدر استراتژ  دیها بابهبودها، شرکت  نیبه ا  یابیدست  یبرا
  ن ی بهتر  یاست. اجرا  یکنندگان ضرور مصرف   حاتیبازار و ترج   یبا روندها  ق ینظارت مستمر و تطب  ن،یمنتقل کنند. همچن  ی طور مؤثربه 
 در بلندمدت کمک کند.  یشهرت برند و بهبود عملکرد مال تی به تقو تواندیم یدار یو پا یاجتماع تیدر مسئول  هاوه یش 

 ت یبلکه موفق   کند،یم  تیبازار را تقو  تینه تنها موقع   یمیبه سنجش و بهبود عملکرد برند در صنعت پتروش   ک ی استراتژ  کرد ی رو  جه،ینت  در
سنجش عملکرد برند در صنعت پتروشیمی با رویکرد بهبود   . سازد ی بلندمدت را ممکن م  یداریو رشد و پا  دینمای م  نیتضم  زیرا ن  یمال

شود. بررسی جامع عملکرد برند، های فعال در این صنعت محسوب میعملکرد مالی، یکی از موضوعات کلیدی و اساسی برای شرکت
های خود را بهبود بخشیده و در نهایت به نتایج مالی بهتری دست یابند. این فرایند شامل مراحل و  سازد تا استراتژیها را قادر می شرکت

 .طور مستقیم و غیرمستقیم به بهبود عملکرد مالی کمک کندتواند به اقداماتی است که هر کدام می
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ها در صنعت پتروشیمی اجرای صحیح و دقیق این رویکردها و عوامل، منجر به بهبود عملکرد برند و در نهایت بهبود عملکرد مالی شرکت

توانند نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کرده و اقدامات لازم برای بهبود ها میها و عوامل، شرکتخواهد شد. با تمرکز بر این شاخص
بلکه رشد و پایداری بلندمدت شرکت را نیز تضمین    ؛کند مستمر را انجام دهند. این امر نه تنها به تقویت موقعیت رقابتی برند کمک می

کند،  رویکرد استراتژیک به سنجش و بهبود عملکرد برند در صنعت پتروشیمی نه تنها به تقویت موقعیت رقابتی برند کمک می  .کندمی
توانند ها میهای کلیدی و عوامل مؤثر در بهبود برند، شرکتکند. با تمرکز بر شاخصرا نیز تضمین می  هابلکه بهبود عملکرد مالی شرکت

نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کرده و اقدامات لازم برای بهبود مستمر را انجام دهند. این امر نه تنها به رشد و پایداری بلندمدت  
 .تر عمل کنندها در بازار رقابتی امروز موفقکند که شرکتبلکه تضمین می ؛کندشرکت کمک می

 تشکر و قدردانی 

 گزاریم. داوران محترم این نشریه که در ارتقای علمی این اثر نویسندگان را یاری رساندند، سپاس نظرات سازنده از 

 تعارض با منافع

 نویسندگان در نگارش این اثر هیچ تعارض منافعی ندارند.
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