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Purpose: By increasing knowledge about the role of the brand in the success of industrial markets, the attention of 
buyers and suppliers in the industrial market, understanding the major factors affecting the performance of the industrial 
brand becomes important. Today, the petrochemical industry has played an important role in non-oil exports. Therefore, 
companies related to the petrochemical industry can play an effective role in the economic development of the country 
by creating an industrial brand. The purpose of this research is to analyze the factors affecting brand performance in the 
petrochemical industry. 

Methodology: In this study, through literature study, interviews with industry-related experts and analysis of data 
obtained through data analysis of the foundation, the main criteria related to brand performance were identified and 
classified, and in the next step using Dimatel decision method, the causal network structure of the criteria and sub-criteria 
were examined.  

Findings: In the qualitative phase of the paradigm model of the research, 10 main criteria were identified, including 
brand equity, sales efficiency, innovation in response, company reputation, modeling, brand-based organizational capital, 
organizational competitive strategies, distribution, product quality, production and volume and finally using Dimatel 
decision making method, organizational competitive strategies were identified as the most influential factor. 

Originality/Value:  In this article, while using the appropriate features of qualitative and quantitative methods, provided 
a deeper understanding of the key factors affecting the success of the petrochemical industry brand performance and by 
providing a new model provides better competitiveness in this industry. 

Keywords: Brand performance, Petrochemical industry, Sales profit, Dimatel. 
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  مقدمه -1

 برندهای از بسیاری حقیقت در ،نیست جدیدی ابتکار صنعتی به خصوص صنعت پتروشیمی، محصولات و هاشرکت برای برند ایجاد

 برند سنجیده ویژه ارزش با صنعتی برند یک قدرت. نیست برند یک توفیق دلیل عمر طول تنها اما ،هستند طولانی دارای تاریخچه صنعتی

 در واقع برندها .گذاری استسرمایه نوعی قوی برند یک ساختن .شودمی محسوب شرکت یک هایدارایی ترینمهم از یکی که شودمی

                       
 و تحقیق در عملیات گیریتصمیم 

  592-604 ،(1400) ،4 شماره ،6دوره                                                  
     www.journal-dmor.ir 

 کاربردی- پژوهشی نوع مقاله:

  یمتلددر صنعت پتروشیمی با استفاده از روش  عملکرد برندعوامل موثر بر تجزیه و تحلیل 
 

 2رحمتی  یلدا  ،2 کامبیز شاهرودی ،        ،*2افروز دل نرگس  ،1اشراق شهرام  

   
 .رانیا ،یانزل ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یانزل یالمللنیب واحد ،یبازرگان تیریمدگروه 1     

   .رانیا ،رشت ،اسلامی دانشگاه آزاد ،واحد رشت ،مدیریت بازرگانیگروه 2

شناخت عمده  ،یکنندگان در بازار صنعتنیتام و دارانیتوجه خر ،یصنعت یبازارها تیشناخت نسبت به نقش برند در موفق شیافزا  هدف:
 نی. بنابراکرده است فایا یرنفتیدر صادرات غ ینقش مهم یمی. امروزه صنعت پتروشابدییم تیاهم یعوامل اثرگذار بر عملکرد برند صنعت

 قیداشته باشند. هدف تحق یکشور نقش موثر یدر توسعه اقتصاد توانندیم یبرند صنعت جادیبا ا یمیمرتبط با صنعت پتروش یهاشرکت
 باشد.یم یمیعوامل موثر بر عملکرد برند در صنعت پتروش لیو تحل هیتجز

ه دست آمده ها بداده لیو تحل هیمصاحبه با خبرگان مرتبط با صنعت و تجز ات،یمطالعه ادب قیاز طر قیتحق نیدر ا  شناسی پژوهش:روش
 یریگمیشد و در مرحله بعد با استفاده از روش تصم یبندو طبقه ییمرتبط با عملکرد برند شناسا یاصل یارهایمع اد،یداده بن لیتحل قیاز طر

 قرار گرفت. یمورد بررس هااریمع ریو ز هااریمع یو معلول یعل یاشبکه ساختار متل،ید

در  یبرند، بازده فروش، نوآور ژهیشدند که شامل ارزش و ییشناسا یاصل اریمع 10 ق،یتحق یمیدر مدل پارادا یفیدر فاز ک ها:یافته
 تیفیک ع،یتوز یگستردگ ،یسازمان یرقابت یهایبرندمحور، استراتژ یسازمان هیسرما ،یشهرت شرکت، الگوبردار ،ییپاسخگو

به عنوان بیشترین عامل  یسازمان یرقابت یهایاستراتژ متل،ید یریگمیبا استفاده از روش تصم تینها درو حجم بودند و  دیمحصولات، تول
 .شد ییتاثیرگذار شناسا

از  یترقیعم یدرک ،یو کم یفیک یهامناسب روش یهایژگیهمزمان از و یریگمقاله ضمن بهره نیدر ا اصالت/ارزش افزوده علمی:
صنعت  نیا بهتر را در یریامکان رقابت پذ یدیجد یارائه داد و با ارائه الگو یمیعملکرد برند صنعت پتروش تیمؤثر بر موفق یدیعوامل کل

 .دینمایفراهم م

 .متلید ،بازده فروش ،یمیصنعت پتروش ،عملکرد برند ها:کلیدواژه

 چکیده
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 برند تصویر. هستند وکارها برخی کسب وجودی دلیل برندها اغلب حقیقت در. می باشند ،دهدمی انجام شرکت یک که آنچه بیانگر

 اذهان در را فردی به منحصر جایگاه اغلب موفق، برندهای .نماید ایجاد شرکت و مشتریان میان را احساسی و عقلانی پلی تواندمی

 (.1،2016لین و کنند )کائومی خلق خود برای مشتریان

جاد یا ،های مالی ت و ضعف برند علاوه بر ارزشگذارینقاط قول یاز آنجا که مهمترین انگیزه اصلی در ارزیابی عملکرد برند و تحل
 یمناسب یکننده دارند تا مبنااز به درك کامل رفتار مصرفیابان نیباشد . بازارمی یابیبازار یهابرنامه یورش بهرهیبا هدف افزا یاستراتژ

 یابیازارخته بیآم یهاتیدر مورد فعال یکیمات تاکتیتصمز یو ن ،محصول یسازگاهیك در مورد بازار هدف و جایمات استراتژیتصم یبرا
دانش برند است که بر اثر  ی،ابیبازار یهابرنامه یورش بهرهیافزا یشرکت برا یین دارایتربا ارزش 2ده پروفسور کلریداشته باشند. به عق

لق خ یبرا یتنها به عنوان ابزار و نقطه آغاز ،قدرت برند یابیجاد شده است. ارزیکننده ادر ذهن مصرف ،شرکت یابیبازار یهابرنامه
 یبرندها در جهت ارائه راهکارها یعت کنونیوض یبررس ،برند یابیهدف از ارز ،نیشود. بنابرایبا ارزش و ماندگار محسوب م یبرندها

 موفق و قدرتمند است. یجاد برندهایا ایبهبود و توسعه 

 مختلف صنایع سطح در کارها و کسب بهبودعملکرد و هافعالیت اثربخشی در نامشهود یهادارایی نقش و اهمیت های اخیر در سال

 اساس بر به نحوی کهاست  برند سازمانی هر یبرا اهمیت با بسیار و نامشهود یهادارایی از یکی میان این در. است شده افزوده

 بین مستقیم رابطه یک وجود بیانگر موضوع این. است برند به انتساب قابل هاشرکت یدرآمدها زا 70% حدود در ،موجود مطالعات

 به پیوسته خود بازار سهم توسعه و حفظ هدف با هاآنسازم که امروز رقابتی شدت به یدنیا در و بوده برند عملکرد و سازمان عملکرد

 مناسب یاستراتژ یک اتخاذ تنها نه ،هستند ،بپردازند دیگران به آن توصیه و خود خرید تکرار به که یوفادار مشتریان به دستیابی دنبال

 به و مستمر ارزیابی و پایش بلکه ،است یضرور بازار در بقا جهت مشتریان یها خواسته و نیازها یحداکثر کردنبرآورده هدف با

 باشد.می برخوردار بالایی اهمیت از انحرافی گونه هر از یجلوگیر جهت نیز برند عملکرد سنجش دیگر عبارت

مدیریت  ،کندرا حداکثر می -ارزش ویژه شرکت-و کارها برندشان است  و برند ارزش شرکتآنجایی که سرمایه اولیه بسیاری از کسب از 
 را بازار در برند كی تیموفق ،برند باید بدانیم عملکرد ها تبدیل شده است.برند مقوله مهمی است و این مهم به اولویتی برای شرکت

 زا 70% تا  ،دهد یم نشان موجود شود. مطالعات یریتواند اندازه گمی  یمتفاوت یهایدگاهد و متعدد یهااهر از و دهد یم نشان
و در مجموعه مک  51% تقریباا  ،در شرکتی مثل کوکا کولا سود کسب در برند سهم است. مثلاا  برند به انتساب قابل شرکت یدرآمدها

 شود.میرا ناشی  71%دونالدز رقمی بالغ بر 

 ارزش و بازار در بیشتر سهم کسب دنبال به خود و  موقعیت ارتقاء و های پتروشیمی  در مسیر حفظشرکت رقابت امروز، شرایط در

صنعتی در صنعت پتروشیمی  برند عملکرد ارزش اهمیت وجود با که است این اما مشکل ،میباشند صنعتی مشتریان ذهن در بیشتر
 عبارت به .دارند دخالت هاآن برند ویژه ارزش ارتقاء و ایجاد در چه عواملی نمی داننددرداخل کشور  کنندگان تأمین صنعتی و  خریدار

 ارتقاء را خود برند چگونه که ندارند چندانی صنعتی اطلاع کنندگان تأمین صنعتی و  خریدار کشور تر در صنعت پتروشیمی داخل ساده

 شوند و یا به نعبیر دیگر اهمیتی برای آن قائل نیستند. تجارت انتخاب ادامه و انجام برای خریداران وسیله به تا دهند

  مبانی نظری و بیشینه پژوهش  -2

 عملکرد برند  -1-2

ابی های شرکت است. وظیفه مدیران دستیتلاش برای ایجاد توازن بین شدت رقابت و ویژگی ،ای که مدیران امروز با آن مواجه هستندمسئله
رد سنجش عملک ،طور کلیتناسب بین شرکت و محیط بیرونی سازمان برای افزایش بازدهی و عملکرد برند است. به به هماهنگی و

اما به هر حال عملکرد برند موفقیت یک برند را در بازار نشان  ،ها منجر نگرددممکن است به شناسایی نقاط ضعف و قوت شرکت
عملکرد سازمانی و عملکرد برند ارتباط بسیار زیادی  ،تساب به برند است. بنابرایناز درآمدهای شرکت قابل ان %70د در حدو ،دهدمی

                                                             

1 Kao and Lin 

2 Keller 
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شود که چه شود. عملکرد برند مربوط به این موضوع میگیری نسبی موفقیت برند در بازار تعریف میعملکرد برند اندازه .با یکدیگر دارند
طور مستقیم و غیرمستقیم بر عملکرد برند کنند. شناسایی عواملی که بهطور محصولات یا خدمات نیازهای عملکردی مشتریان را ارضا می

های والاتر به مشتریان ایجاد های منحصر به فرد برای ارائه ارزشای برای توسعه راهگذارد اهمیتی دوگانه دارد: اول اینکه زمینهتاثیر می
 مانی و انطباق مناسب با محیط بیرونی دست یافت. سازطور همزمان به اثربخشی درونتوان بهشود و دوم اینکه میمی

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ای از معیارها را ها طیف گستردهشرکت ،شود. برای درک بهتر چگونگی عملکرد برند در بازارمحسوب می ترین دارایی شرکتبرند با ارزش
که این مشتریان هستند که برندها را  از آنجایی .کندکننده نقش مهمی بازی میهای مبتنی بر مصرفگیرند که در این بین بررسیدر نظر می

شود. با نی بر مشتری در نظر گرفته میبرند به عنوان دارایی مبت ،است هاآندهنده تمایل مشتری به خرند و عملکرد برند در بازار نشانمی
 ،کنندههای مختلف اعتقادات مصرفبسیاری از معیارها برای در نظر گرفتن جنبه ،کننده در موفقیت یک برندتوجه به نقش حیاتی مصرف

برندها  ،این علاوه بر .کننده به عنوان ورودی هستندها و رفتار نسبت به برند طراحی شدند که اغلب شامل بررسی مصرفنگرش
ساخت و مدیریت ارزش ویژه برند  ،با توجه به ارزش نامشهود قابل توجه برندها کننده تجربه کامل مشتری از محصولات هستند.منعکس

ای از صنایع و بازار تبدیل شده است. در نتیجه نظارت بر معیارهای برند که ها و طیف گستردهها در تمام اندازهبه اولویتی برای شرکت
 بسیار حائز اهمیت است. ،کنندچگونگی عملکرد برند در بازار را ارزیابی می

کنند. در مطالعات اهبردهای برند در بازار منطبق میرا با ر هاآنکنند و گیری میدشان را در بازار اندازهها عملکرد برنبسیاری از شرکت
گیری برای سنجش عملکرد برند خود ندارند و کمتر هیچ نوع سیستم اندازه ،های بررسی شدهکل شرکت 3/1مدیریت برند مشخص شده که 

                                                             

1 Assadollah et al. 

2 Ghafari Ashtiani and Karjalian 
3 Hassani et al. 
4 Tang and Hawley 

 های تحقیقیافته نویسنده
اسدالله و 
 1همکاران

(2009 ) 

 ،نوآوری ،به این نتیجه رسیدند که ارزش ویژه برند بر همه ابعاد عملکرد برند )قیمت مازاد هاآن
نسبت  ای( به غیر از بعد طرز تلقی کلیمزیت و تبلیغات توصیه ،پتانسیل گسترش برند ،دسترسی

 .به برند موثر است
غفاری آشتیانی و 

 2کرجالیان
(2011 ) 

فرهنگ نوآورانه سازمان و عملکرد  ،به این نتیجه رسیدند که بین بازارگرایی و عملکرد برند هاآن
هنگ فر ،برند و همچنین فرهنگ نوآورانه و بازارگرایی رابطه مثبتی وجود دارد و از میان این روابط

 .تری با عملکرد برند سازمان نسبت به بازارگرایی داردنوآورانه ارتباط قوی
 و حسنی

 3مکارانه

(2013 ) 

برای  کنون تا که سنجه هایی و هاشاخص ،تحقیق ادبیات مرور با تا است شده سعی مقاله این در
 داده قرار یکد یگر کنار در و بندی طبقه منسجمی صورت به اندشده معرفی برند عملکرد سنجش

 بر مبتنی هایسنجه ،مدت کوتاه نتایج بر مبتنی هایسنجه کلی گروه سه به هان سنجهد. ایشون

شاخص و مالی هایشاخص بر علاوه اول گروه. اندشده تقسیم ترکیبی هایو سنجه بلندمدت نتایج
 دوم گروه در که حالی در شودمی شامل نیز را مالی دیدگاه بر مبتنی ویژه برند ارزش ،بازاری های

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

 ارزش گذاری مختلف هایدلت. ماس شده گنجانده رفتاری هایسنجه سایر و مشتری(  یا (کننده

 .اندشده داده جای سوم گروه در نیز باشندمی کوتاه مدت و بلندمدت هایسنجه از ترکیبی که برند
 4و هاولی  تانگ

(2009 ) 
کر مفهومی مدل چارچوب اساس بر  شده بررسی روابط و داده انجام ساختاری را معادلات مدل آ

 و هستند برند بر ارزش ویژه گذارتاثیر بعدهای برند وفاداری و برند تداعی که دهد می نشان نتایج
گاهی و کیفیت ابعاد  .کنندمی عملتر فضعی برند از آ

 لین و کائو

(2016) 
 سلسله مدل یک ،تایوان در آنلاین بانکی کاربران از شده آوری جمع هایداده از با استفاده هاآن

 ماتدخ کیفیت بین ارتباط و کرده ایجاد را الکترونیکی بانکداری خدمات از کیفیت مراتبی

 که دهدمی نشان نتایج .نمودند بررسی را برند ارزش و وفاداری ،رضایت ،اعتماد ،الکترونیکی

 بر مثبت طور به ،است گرفته شکل آنلاین بانکی سرویس با طریق تعامل از که شده درک کیفیت

 .گذاردمی تاثیر برند ارزش و وفاداری بر خود نوبه به گذارد کهمی تأثیر مشتری رضایت و اعتماد
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درخصوص عملکرد برند تحقیقات زیادی انجام  رند با عملکرد شرکت ایجاد کردند.ها ابزاری برای ارتباط معیارهای باین شرکت 3/1از 

 شود.  ور نمونه به چند نمونه اشاره میهایی انجام شده است که به طشده است. در داخل کشور نیز در این حوزه پژوهش

تنوع بالقوه بازارهای جغرافیایی است که این معیارها کاربرد دارند. تفاوت در پاسخ  ،های کلیدی در توسعه معیارهای برندیکی از چالش
یا دیگر  مورد برندسازیاعتقادات متفاوت در  ،کنندگان در بازارهای متفاوت شاید نتیجه تفسیر متفاوت سوالاتنظرسنجی از شرکت

های تکنولوژی و .... باعث شده تا در جغرافیای متفاوت تفاوت ،نگرشی ،فرهنگی هایکننده باشد. تفاوتهای اساسی رفتار مصرفجنبه
رفی عگیری عملکرد برند معیارهای متفاوتی از سوی محققان مهبرای انداز. عیارهای شناسایی شده  شاهد باشیمخصوص  مزیادی را در

هایی خصشا ،های عملکردی بر معیارهای کلی حسابداری و مالی شرکت تمرکز دارند که در بهترین شرایطشده است. بیشترین شاخص
ها اغلب حاوی اطلاعات اندکی برای مدیران نسبت به اقدامات با تاخیر زمانی برای عملکرد برند هستند. در بدترین شرایط همین شاخص

نگاهی کوتاه مدت به ارزش ویژه برند  ،های مالی عملکرد برندمقیاس ،هبود عملکرد شرکت هستند. از سوی دیگرانجام شده در جهت ب
آوری کردند. های مختلف گردمعیار عملکرد برند را از پژوهش 27شود .لمن و همکارانش های نامشهود برند را شامل نمیدارند و دارایی

       .و پتانسیل گسترش برند انتخاب شدند ،ارزش برای پول )کلر( ،نوآوری ،د معیار مزیت برن ،از میان این متغیرها

 تکنیک دیمتل  -2-2

مورد  یازدهیصورت امتکه شدت ارتباطات را به یطور ک دنباله از اطلاعات مفروض کاربرد دارد. بهیبه  یساختارده یز برایمتل نید
و کارکرد د یمتل دارایك دیدر واقع تکن رد.یپذیر را میرا تجسس نموده و روابط انتقال ناپذ هاآنت یبازخورها توأم با اهم ،قرار داده یبررس

که متخصصان قادرند با  یبه طور باشدیاز اجزاء م یعیوس یان مجموعه یم در نظرگرفتن ارتباطات متقابلاول اینکه  باشد.یعمده م
ده یچیپ به عوامل یساختاردهو همچنین  ان عوامل بپردازندیو شدت اثرات م جهت ،ان نظرات خود در رابطه با اثراتیبه ب یشتریتسلط ب

 دهد.یاز درك روابط قرار م یط مناسب تریرنده را در شرایم گیتصمهست که  یعلت و معلول یهادر قالب گروه

 کردند: یآن شناسائ یارائه شد و پنج مرحله برا 1976به سال  Fonetla and Gabusتوسط  تلمدیک یتکن

 م.یدهیل میرا تشک Mشود و ین ساده نظرات استفاده میانگیشود از میگاه چندنفر استفاده میکه از دی: زمان(M)م یس ارتباط مستقیل ماتریتشک -1
 N = K*M.م: یس ارتباط مستقینرمال کردن ماتر -2

ل یرا تشک kن عدد سطر و ستون یشود. معکوس بزرگتریها محاسبه مسطرها و ستون یابتدا جمع تمامشود. یر محاسبه میبه صورت ز kن فرمول یکه در ا
 دهد.یم

 .س ارتباط کاملیمحاسبه ماتر -3

 .یجاد نمودار علیا -4
 .رها(یمتغ یگذارریزان تاثیستم است )میس یهاعاملر یآن عامل بر سا یرگذاریزان تاثیهر عامل نشانگر م یبرا (D)جمع عناصر هر سطر 

 .رها(یمتغ یریرپذیزان تاثیستم است )میس یر عامل هایآن عامل از سا یرپذریزان تاثیهر عامل نشانگر م یبرا (R)جمع عناصر ستون 
 .محاسبه آستانه روابط -5

نظر کرده و شبکه روابط قابل اعتنا را صرف یتوان از روابط جزئیروش م نید ارزش آستانه محاسبه شود. با ایبا (NRM)ن نقشه روابط شبکه ییجهت تع
 یمحاسبه مقدار آستانه روابط کاف یش داده خواهد شد. براینما NRMاز مقدار آستانه بزرگتر باشد در  Tس یدر ماتر هاآنر یکه مقاد یم کرد. تنها روابطیترس

 یعنیکه کوچکتر از آستانه باشد صفر شده  Tس یر ماتریمقاد یتمام ،ن شدییاز آنکه شدت آستانه تع محاسبه شود. بعد Tس یر ماترین مقادیانگیاست تا م
 شود.یدر نظر گرفته نم یآن رابطه عل

 پژوهش روش -3

ها برای بررسی صحت و سقم فرضیات هر تحقیق از اهمیت خاصی برخوردار است. امروزه در بیشتر تحقیقاتی که تجزیه و تحلیل داده
های ترین و مهمترین بخشتجزیه و تحلیل اطلاعات از اصلی ،باشدآوری شده از موضوع مورد تحقیق میمتکی بر اطلاعات جمع
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گیرند و پس از پردازش به شکل اطلاعات در های خام با استفاده از فنون آماری مورد تجزیه و تحلیل قرار میشود. دادهتحقیق محسوب می
حقیق و با انجام مراحل زیر به فرضیات ت ،انجام گرفته یدانیو م یق به صورت کتابخانه این تحقیگیرند. ان قرار میکنندگااختیار استفاده

 پاسخ داده شده است:

در قالب آمار تحلیلی و به دو  ،آوری شده از جامعه مورد مطالعههای جمعتحلیل داده بر این اساس در پژوهش حاضر تفسیر و تجزیه و
ای ههای مربوط به هر یک از متغیرها که از پاسخ پرسشنامهبه طوری که ابتدا داده ،توصیفی و استنباطی انجام گرفته استصورت آمار 

های جمعیتهای عددی آماری توصیف گردیده و شناخت کافی از پراکندگی و ویژگیدر قالب شاخص ،استفاده شده منتج شده است
های مختلف پژوهش حاصل شده است. در ادامه به بررسی روابط بین متغیرهای موجود در دهندگان در بخششناختی و توصیف پاسخ

و سپس با   اندپژوهش مورد آزمون قرار گرفتههای فرضیه ،مدل مفهومی پژوهش پرداخته شده است و از طریق الگوهای آماری مناسب
 .بدست آمده است دهای در خصوص عوامل تایید شیمتل مدل شبکهاستناد به روش تصمیم گیری د

 .مراحل تحقیق و روش های استفاده شده در هر مرحله -1 شکل

Figure 1- Research steps and methods used in each step. 

 

 هاتجزیه و تحلیل داده -4

ن دیمتل جهت تدوی در این بخش به شناسایی الگوی سنجش عملکرد برند طی انجام تجزیه و تحلیل فرضیات تحقیق و همچنین روش
 .شودای پرداخته میمدل نهایی شبکه

 شناسایی عوامل موثر بر عملکرد برند  -1-4

 ابتدا با .یدانیم یهاب( روشو  ایانهکتابخ یهاالف( روش :در این پژوهش با دو منطق زیر مرتفع گردید اطلاعات  یگردآور یهاروش
 و اینترنتی پایگاه های تخصصیپژوهشی و مجلات و  -مقالات علمی ،های دانشگاهیپایان نامه ،های کتببا ابزار ایانهمطالعات کتابخ

های مورد نظر در بحث عملکرد برند ندد تئوری" ( شاخصاگر"همچنین مصاحبه با خبرگان )از طریق روش کیفی نظریه پردازی زمینه بنیان
 های شناسایی شده آورده شده است.شاخص 2جدول در  .در صنعت پتروشیمی مورد شناسایی قرار گرفتند
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 .های شناسایی شدهمولفه -2ل جدو

Table 2 - Identified components. 

 

 

 

 

 

 

 

 "تئوری ندداگر "بنیان زمینه پردازی فرایند نظریه -2-4

نظریه روش با مطابق هاداده تحلیل. گرفتند قرار ارزیابی مورد بنیان زمینه پردازینظریه روش از استفاده با ها مصاحبه از حاصل هایداده 
 انتزاع از یااولیه سطح در هاداده در مفهومی مقولات یافتن گام اولین. است شده انجام یکدگذار همرحل سه طی ،بنیان زمینه یپرداز
 انتزاع از یبالاتر سطح در ارتباطات این گزارش و یسازمفهوم گام سومین و است مقولات این بین ارتباطات یافتن گام دومین. است بوده

نظریه تحلیل قالب در ،انتخابی یکدگذار و یمحور یکدگذار ،باز یکدگذار یعنی گانهسه یکدگذار ،فوق توضیحات به توجه با. است
 به و دارند همپوشانی هم با یزیاد موارد ولیکن در گیرندنمی انجام متوالی طوربه ضرورتاا  هااین که ،است گرفته قرار بنیان زمینه یپرداز
 روش از ،تحقیق این در کیفی هایداده آوریجمع برای .دارند مجزایی عملیات ،مفهومی لحاظ به اما ،گیرند می انجام همزمان طور

 خبرگان وتعداد شد استفاده ،است بنیان زمینه یپردازنظریه کیفی تحقیق روش در هاروش ترین رایج از یکی که یافته ساختار نیمه مصاحبه
 به شرح ذیل ارائه شده بنیاد داده روش به ها مصاحبه تحلیل نتیجه که است بوده خبره 7 با برابر ،تحقیق کیفی بخش در شده مصاحبه

 .است

پتروشیمی( به تدریج  صنعت در برند های به دست آمده و با کشف پدیده محوری )عملکردکردن دادهای مفهوم سازی و مقولهر ادامه با د
 رتاثی پتروشیمی صنعت در برند عملکرد بر مستقیم ها وعواملی که به طورمولفه) علی مشخص و نمایان شده و شرایط هاآنارتباط بین 

 رسیدن به یک الگوی گردد. به تعبیر استراوس و کوربین این مرحله به منزلهونتیجه در قالب یک مدل ارائه می مشخص گردیده (گذارندمی
 .ارائه شده است 2شکل باشد. با توجه به مراتب فوق مدل مفهومی در قالب پارادایمی می

                                                             

1 Yoo and Donthu 

2 Chaudhuri and Holbrook 
3 Weerawardena et al. 

4 Lee et al. 

5 O'Cass and Weerawardena 

6 O'cass and Ngo 

7 Lai et al. 

8 Baldauf et al. 
9 Aaker 

10 Yoo et al. 

11 Tolba and Hassan 
12 Baldauf et al. 

13 Lassar et al. 

14 Jones 

 منابع اشاره شده نام متغیر 
 ( 1200)  2هالبروك و یچادهور ، (2001) 1دانتوو و یو بازده فروش   1
 ( 2010) 5وییراواردنا و اوکاس ،( 2008) 4همکاران و لی ،(2006) 3نهمکارا و وییراواردنا نوآوری در پاسخگویی 2
 عضوهیات مدیره تاپیکو ،کبیر امیر پتروشیمی عامل مدیر ،جم پتروشیمی عامل مدیر الگوبرداری 3
مدیر   ،(2010) 7و همکاران یلا ،(2007)6اُ  جی ان و اوکاس ،(2006) همکاران و وییراواردنا سرمایه سازمانی برند محور   4

 مدیر عامل پتروشیمی امیر کبیر  ،عامل پتروشیمی جم
 (   2010همکاران ) و یلا ،( 2009) 8همکاران و بالداف  استراتژیهای رقابتی سازمان  5
کر کیفیت  محصولات  6  مدیر عامل پتروشیی جم ،(2009)  11حسن و تولبا ،(0200) 10همکاران و یو ،(1996) 9آ
  (1995) 13و همکاران لاسار ،(2003)12همکاران و بالداف فروش میزان تولید و حجم 7
 (  3200) 14جونز شهرت  شرکت  8
 (  2003جونز ) ،(2009همکاران ) و بالداف ، (2009حسن ) و تولبا ارزش ویژه برند  9
کر ) توزیع گستردگی 10  (1996آ
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 .ایمقوله خوشه تشکیل و محوری کدگذاری -3 جدول
Table 3- Axial coding and formation of category clusters. 

 تعداد کدهای باز مفاهیم مرتبط مقولات ایخوشه مقوله

 
 
 

 ایشرایط زمینه
 

 17 های جدید های خالی وسرمایه گذاریاستفاده از ظرفیت  چرخه تولید ورونق تجاری

 23 از حالت نامتوازن خروج ساختار فعلی اقتصاد

 13 حمایت همه جانبه دولت از صادرات  ضوابط وساختارهای قانونی 

 25 های قانونیمحدودیت رفع موانع و 

 11 دارشدن اقلام صادراتی مزیتمشخص  توسعه یافتگی بازار 

 21 شناسایی بازارهای بالقوه صادراتی به لحاظ هر محصول خاص  

 
 
 
 
 

 شرایط علی
 

 13 کاهش هزینه های تامین مالی وسایر هزینه ها  بازده فروش 

 15 افزایش سود و درآمد حاصل از فروش 

 23 احساس مسؤلیت در قبال نیازهای مشتریان و ارضای ایشان  نوآوری در پاسخگویی 

 17 افزایش سهم بازار با جذب مشتری 

 31 لزوم رقابت پذیری در فضای کسب وکار  الگوبرداری 

 27 های بین المللی سخت شدن فعالیت در عرصه 

 18 چابک بودن در مسیر تغییر 

 13 تعهد به اخلاقیات سازمانی  سرمایه سازمانی برند محور 

 21 نیاز به مشوق برای کارآفرینی و نوآوری 

 24 های خریدارایجاد ارتباطات قوی با سایر شرکت 

 34 برنامه ریزی بلند مدت جهت کسب سهم بیشتری از بازار  استراتژی رقابتی  

 22 تولید محصولات با کیفیت متناسب با نیاز مشتریان  کیفیت محصولات 

 11 اقدام جهت فروش مستقیم محصول  تولید وحجم فروش 

 9 راه اندازی شرکت بازرگانی واحد 

 27 اندازه گیری قدرت رقابتی برندها  ارزش ویژه برند 

 25 های نامشهوداهمیت ارزش دارایی 

 19 مطلوبیت و جذابیت نام برند برای مشتریان  شهرت شرکت 

 12 نتیجه عملکرد مداوم شرکت در گذشته 

 9 رابطه مستقیم توزیع فیزیکی با تقاضای بازار  گستردگی توزیع 

 11 اهمیت اساسی نظام توزیع در حفظ بازار 

 9 تهدید و محدودیت حاصل از حضور رقبا  سرعت فروش 

 
 پدیده اصلی
 )محوری(

عملکرد برند در صنعت 
 پتروشیمی

 24 ایجاد ارزش افزوده از محل صادرات محصولات پتروشیمی 

 23 جلوگیری از خام فروشی 

 25 پتانسیل موجود در کشور جهت تولیدات محصولات پتروشیمی 

 
 

 شرایط مداخله گر
 

 19 گذاری اندازه شرکت بر جنبه های عملیاتیتاثیر  اندازه شرکت 

 17 تاثیر گذاری اندازه شرکت بر نحوه تامین مالی 

 19 گذاری چرخه عمر شرکت بر روی عملکرد آن تاثیر  عمر شرکت 

 18 تاثیر قدمت شرکت با تجربه مثبت بر سهم بازار 

 16 تاثیرگذاری استراتژی رهبری در افزایش صادرات  مدیریت 

 18 برخورداری از دانش وتجربه لازم  

 
 پیامدها

 

 23 ارزیابی داخلی فرآیندهای تولید  ارتقای سطح کیفی محصولات 

 17 بدست آوردن بازارهای صادراتی   تامین انتظارات بازار 

 16 کاهش قیمت تمام شده جهت عرضه به بازار با قیمت پایین 

 23 بهبود روابط مشتریان با شرکت  افزایش تعهد و وفاداری مشتریان 

 15 پیروی از استانداردهای کیفیت جهانی  

 22 جذب سرمایه گذاران داخلی و خارجی  عملکرد مالی مطلوب 

 21 اعتباریوری و کاهش ریسک افزایش بهره 

 23 سهم بالای صنعت پتروشیمی در خلق ارزش افزوده  توسعه و رونق صنعت

 17 وجود یک نظام اقتصادی منحصر به فرد در این صنعت 

 
 شرایط تعاملی

 9 پرهیز از خام فروشی و تکمیل زنجیره ارزش  ارتباط با صنایع پایین دستی 

 11 در اختیار داشتن ابزارهای لازم برای مدیریت بازار بین المللی  وجود یک نهاد تخصصی 
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 .بنیاد داده نظریه پردازی اساس بر مفهومی مدل  -2 شکل
Figure 2- Conceptual model based on data foundation theorizing. 

 (گذارندمی تاثیر پتروشیمی صنعت در برند عملکرد بر مستقیم طور به که وعواملی ها مولفه) بحث مورد هایگزینه بودن با توجه به نرمال
الذکر بدون در نظر گرفتن بر پیامدها خواهند داشت مدل فوق ای، تعاملی و زمینهگرمتفاوتی که هریک از عوامل مداخلهوبه دلیل تاثیرات 

مورد بررسی قرار گرفته است. به تعبیر دیگر به دلیل اهمیت  تاثیر عوامل مرتبط با عملکرد برند در شرایطی ثابت و بدون  هاآنتاثیرات 
 تاثیرات سایر عوامل مورد بررسی قرار گرفت. 

 تحلیل عاملی تأییدی عوامل مرتبط با عملکرد برند -4-3

گانه شناسایی 10های روشیمی از تحلیل عاملی برای شاخصند در صنعت پتدر این بخش به منظور شناسایی عوامل موثر بر عملکرد بر
ها قرار گرفته و نقش ها در ارتباط با شاخصک از سازه های مربوط به این شاخصشده در تحقیق استفاده شده است. در این تحلیل هری

 .ورد قرار گرفته استها در تبیین عملکرد برند صنعت پتروشیمی از طریق بارهای عاملی مورد برآشاخص

 در نوآوری ،فروش کننده عملکرد برند در صنعت پتروشیمی شامل بازدهتوان نتیجه گرفت که عوامل تبیین می ،های فوقبا استناد به یافته
 و تولید محصولات و افزایش کیفیت ،سازمانی رقابتی هایاستراتژی ،برندمحور سازمانی سرمایه ،الگوبرداری ،مشتریان به پاسخگویی

 .ترسیم نمود 3شکل توان مدل نهایی عوامل موثر بر عملکرد برند در صنعت پتروشیمی را به فروش است و لذا می حجم
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 .خلاصه نتایج تحلیل عاملی تأییدی عوامل موثر بر عملکرد برند -4جدول 
Table 4- Summary of the results of confirmatory factor analysis of factors affecting brand performance. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .پتروشیمی صنعت در برند عملکرد بر موثر عوامل نهایی مدل -3 شکل
Figure 3- The final model of factors affecting brand performance in the petrochemical industry. 

 بررسی وضعیت موجود صنعت  پتروشیمی  بر اساس مدل -4-4

 پرسشنامه دیگری در بین اعضای نمونه آماری تحقیق با مضمون سنجش ،به منظور تعیین وضعیت موجود عملکرد برند در صنعت پتروشیمی
های از طریق آزمون ،های شناسایی شده در مدل نهایی تحقیق توزیع گردیده و نتایج بدست آمدهوضعیت شرکت از نظر هریک از شاخص

 مقایسات میانگین مورد بررسی قرار گرفته است.

 .های توصیفی و آزمون نرمال بودن متغیرهای مدلشاخص  -5 جدول
Table 5- Descriptive indicators and test of normality of model variables. 

 

 

 

 

دو متغیر الگوبرداری و  دهد کهها نشان میودن توزیع تجربی دادهبون نرمالاسمیرنوف در راستای آزم-سطح معناداری آزمون کلموگروف
بودن رض نرمالدر حالی که ف ،هستند 05/0دارای توزیع نرمال در سطح خطای  ،05/0تر از رقابتی با سطوح معناداری بزرگهای استراتژی

 نتیجه آماره معناداری بار عاملی شاخص
 غیرمعنادار  41.- 03.- ارزش ویژه برند

 معنادار  6.89 57. بازده فروش
 معنادار  7.26 61. نوآوری در پاسخگویی

 غیرمعنادار -07. 01.- شهرت شرکت
 معنادار  8.58 69. الگوبرداری

 معنادار  7.84 64. سرمایه سازمانی برندمحور
 معنادار  6.47 52. های رقابتی سازمانیاستراتژی

 غیرمعنادار 39.- 03.- گستردگی توزیع

 معنادار  6.79 53. کیفیت محصولات
 غیرمعنادار 45.- 04.- تولید و حجم فروش

 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 نوآوری در پاسخگویی

 0.153 1.134 0.7335 3.1479 الگوبرداری

 0.016 1.156 0.7146 3.3303 سرمایه سازمانی برندمحور

 0.114 1.196 0.7092 2.6529 استراتژی های رقابتی سازمانی

 0.021 1.510 0.7522 3.1992 کیفیت محصولات
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ستودنت و ناپارامتری نسبت ا-استفاده ازدو آزمون پارامتری تی 6جدول  رد شده است. 05/0متغیرها در سطح خطای  سایر توزیع مقادیر

 .دهدتحلیل نشان میای را برای تجزیه و دوجمله

 .عملکرد برند تیوضع نییدر تع یااستودنت و نسبت دوجمله-یآزمون ت جینتا  -6 جدول
Table 6- Results of T-Student test and binomial ratio in determining the performance status of the brand. 

 

 

 

 

فعال در صنعت های های رقابتی در شرکتاستراتژی استودنت در تعیین وضعیت موجود الگوبرداری و-باتوجه به نتایج آزمون تی
شود که فرض برابری میانگین نمرات با حد متوسط در هر دو مولفه رد شده است. با توجه به اختلاف میانگین پتروشیمی مشاهده می

در برآورد شده  3بزرگتر از حد متوسط  ،ها با اختلاف مثبتشود که وضعیت الگوبرداری در شرکتنمرات از حد متوسط مشاهده می 
توان نتیجه ارزیابی شده است. بنابراین می 3 کوچکتر از حد متوسط ،تلاف منفیهای رقابتی با اخحالی که وضعیت موجود استراتژی

در حالی که از نظر وضعیت  ،گرفت که عملکرد برند در صنعت پتروشیمی از نظر شاخص الگوبرداری در وضعیت مطلوبی قرار دارد
 های رقابتی در سطح مطلوبی نیست.استراتژی

ها وضعیت بازده فروش شرکت ،از مشاهدات )اعضای نمونه( 73دهد که %ای نیز نشان میههای نسبت دوجملهمچنین نتایج آزمون
توان نتیجه در این آزمون می 05/0تر از کوچک اند و با استناد به سطح معناداریارزیابی کرده 3در این صنعت را بالاتر از حد متوسط 

 ازمانیس ی در وضعیت مطلوبی قرار دارد. این نتیجه برای مولفه سرمایهگرفت که عملکرد برند از نظر بازده فروش در صنعت پتروشیم
برای مولفه   نتایج ،برندمحور نیز برقرار است و عملکرد برند از نظر این شاخص نیز در وضعیت مطلوبی قرار گرفته است. به طور مشابه

بالاتر از حد متوسط ارزیابی ها را وضعیت این مولفه در شرکت ،از اعضای نمونه 15%دهد که به ترتیب اسخگویی نشان میپ در نوآوری
توان نتیجه گرفت که عملکرد برند در صنعت پتروشیمی از نظر نوآوری در پاسخگویی می ،هابا استناد به سطح معناداری آزموناند و کرده

ای سطح معناداری آزمون نسبت دوجمله است. به مشتری در وضعیت مطلوبی قرار ندارد. نتایج برای مولفه کیفیت محصولات متفاوت
وضعیت عملکرد برند در صنعت پتروشیمی از نظر کیفیت  ،دهدبدست آمده که نشان می 05/0خطای  تر ازبرای این مولفه بزرگ

 مطلوب )در حد متوسط( ارزیابی شده است. محصولات در حد نسبتاا 

 DEMATELنک یرها با تکین متغیروابط ب یالگو - 5-4

 تسلط اب قادرند متخصصان که یطور به. استفاده شده است متلدیک یاز تکن یاصل یارهایمع انیم متقابل ارتباطات انعکاس یراب
 كیتکن از هحاصل سیماتر که است ذکر به لازم. بپردازند عوامل انیاثرات( م شدت و اثرات )جهت با رابطه در خود نظرات انیب به یشتریب
ش یرها را نمایمتغ یو اثرگذار یریدهد و هم اثرپذین عوامل را نشان میب یو معلول یهم رابطه عل ،(یداخل ارتباطات سی)ماتر تلیمد
 دهد.یم

بره در حوزه پتروشیمی دهیم برای این مهم از نظر هفت خرا تشکیل می  (M)م یس ارتباط مستقیمعیار شناسایی شده در قبل ماترشش با  
از روابط  با استتفاده یس ارتباط کامل راماتر ،میس ارتباط مستقیبعد از نرمال کردن ماتر .تشکیل می گردد 7جدول کنیم که استفاده می

 می باشد.  8کنیم که ماتریس حاسبه میآورده شده در قسمت مرور ادبیاتی م

 

 

𝝁) فرض صفر آماری نوع آزمون شاخص سنجش عملکرد برند − 𝟑 )/ >3P  سطح معناداری آماره آزمون 
 P<3P 73% - 0.001=3< نسبت دوجمله ای بازده فروش

 P<3P 15% - 0.001=3< نسبت دوجمله ای نوآوری در پاسخگویی

μ استودنت-تی الگوبرداری = 3 0.14790 3.111 0.002 

 P<3P 61% - 0.001=3< نسبت دوجمله ای سرمایه سازمانی برندمحور

μ استودنت-تی رقابتی سازمانیهای استراتژی = 3 -0.34706 -7.549 0.001 

 P<3P 56% - 0.080=3< نسبت دوجمله ای کیفیت محصولات
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 .Mم: یس ارتباط مستقیماتر -7جدول 
Table 7- Direct communication matrix: M. 

 

 .Tم نرمال شده یس ارتباط مستقیماتر -8جدول 
Table 8- Normalized direct connection matrix T. 

 
 

 

 

 

 

نظر کرده و شبکه روابط صرف یتوان از روابط جزئین روش مید ارزش آستانه محاسبه شود. با ایبا (NRM)ن نقشه روابط شبکه ییجهت تع
 بدست آمده است. 305/0ن مطالعه ارزش آستانه برابر یم کرد. در ایقابل اعتنا را ترس

 

 .شبکه روابط نمودارنقشه -4 شکل
Figure 4- Network relations diagram. 

سرمایه سازمانی  Mس یماتر
 برندمحور

نوآوری در  الگوبرداری
  پاسخگویی

های استراتژی
 رقابتی سازمانی

کیفیت  بازده فروش
 محصولات

جمع 
  سطرها

سرمایه سازمانی 
 برندمحور

0.000 2.000 1.833 1.000 2.000 2.000 8.833 

 9.667 1.5 1.833 0.500 2.833 0.000 3.000 الگوبرداری

نوآوری در 
 پاسخگویی

2.500 3.167 0.000 0.333 1.500 2.000 9.500 

های استراتژی
 رقابتی سازمانی

2.833 3.667 2.500 0.000 2.833 2.500 14.233 

 3.833 0.500 0.000 0.500 0.500 1.500 0.833 بازده فروش

کیفیت 
 محصولات

2.000 1.833 1.000 2.000 2.500 0.000 9.233 

 11.833  0.000 2.333 7.667 10.333 9.167  هاجمع ستون

سرمایه سازمانی  Mس یماتر
 برندمحور

نوآوری در  الگوبرداری
  پاسخگویی

استراتژی های 
 رقابتی سازمانی

 کیفیت محصولات بازده فروش

 سرمایه سازمانی
 برندمحور

0.224 0.382 0.326 0.143 0.342 0.451 

 0.523 0.357 0.120 0.417 0.273 0.465 الگوبرداری

 0.419 0.323 0.103 0.213 0.469 0.423 نوآوری در پاسخگویی

های رقابتی استراتژی
 سازمانی

0.571 0.641 0.499 0.112 0.525 0.507 

 0.286 0.105 0.077 0.148 0.235 0.187 بازده فروش

 0.218 0.439 0.271 0.173 0.278 0.241 کیفیت محصولات

 بازده فروش

 الگوبرداری

 نوآوری در پاسخگویی

 استراتژی های رقابتی سازمانی

0.499 

0.525 

0.641 

0.571 

0.382 

0.342 

0.469 

0.357 

 سرمایه سازمانی برندمحور

0.323 

0.465 

0.417 

0.423 

0.326 

کیفی

ت 

0.451 
0.439 

0.507 

0.419 

0.523 
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 م کرد:یترس 9 جدول را براساس  یتوان نمودار علیروابط م یبا توجه به الگو

 .مورد مطالعه یرهایمتغ یروابط عل یالگو  -9جدول 
Table 9 - Pattern of causal relationships of the studied variables. 

 

 

 

 

ن یستم است. برایس یهار عاملیآن عامل بر سا یرگذاریزان تاثیهر عامل نشانگر م ی( براDن جدول جمع عناصر هر سطر )یکه در ا
 یازمانس هیسرما ،ییدر پاسخگو ینوآور ،یاست. الگوبردار یبرخوردار یرگذارین تاثیشتریاز ب یسازمان یرقابت یهایاساس استراتژ
عناصر  عجم را دارد. یرگذارین تاثیز کمتریقرار دارند. بازده فروش ن یرگذاریتاث یز در درجات بعدین تمحصولا تیفیبرندمحور و ک

 یریرپذیزان تاثیاز م ین اساس الگوبرداریستم است. برایس یهار عاملیآن عامل از سا یرپذریزان تاثیهر عامل نشانگر م ی( براRستون )
ر یزان تاثیم ،(D + R) یبردار افق ارها دارد.یر معیرا از سا یریرپذین تاثیز کمترین ییدر پاسخگو یبرخوردار هستند. نوآور یادیار زیبس

ر عوامل یبا سا یشتریآن عامل تعامل ب ،شتر باشدیب یعامل D + Rگر هرچه مقدار یستم است. به عبارت دیو تاثر عامل مورد نظر در س
در  یوآورو  ن دمحوربرن یسازمان هیمورد مطالعه دارند. سرما یارهایر معین تعامل را با سایشتریب ین اساس الگوبرداریدارد. براستم یس

 D - Rاگر  یدهد. بطور کلیهر عامل را نشان م یرگذاریقدرت تاث ،(D - R) ی. بردار عمودقرار دارند یدر درجات بعد ییپاسخگو
 یرقابت یهاین مدل استراتژیشود. در ایمعلول محسوب م ،باشد یشود و اگر منفیمحسوب م یر علیک متغیر یمتغ ،مثبت باشد

 شوند.یمعلول محسوب م رهایغر متیبرونزا است و سا یعل یهاریمتغ ییدر پاسخگو یو نوآور یسازمان

 شبکه. روابط نمودار -5شکل 
Figure 5- Network relationship diagram. 

 

  یریگجهینت -5

ها و با توجه عملکرد سازمان از جنبه یریلزوم اندازه گ .باشد یاز عملکرد برند آن کسب و کار م یشک ناشیکسب و کار ب کی تیموفق
جهت  یدگاهیجهت د نیبه هم ،مورد توجه بوده است شهیوابسته هم ریمتغ کیو به عنوان  یابیبازار اتیبه سطوح مختلف اغلب در ادب

 قیتحق در شود.یم دهیشده توسط سازمان وجود دارد که اصطلاحاا عملکرد برند نام هیمحصولات و خدمات ارا قیرعملکرد از ط یابیارز
منظور  نیا یبرا .میرا داشته باش یمیمدل عملکرد برند در صنعت پتروش یاشبکه یطراح کی متلیبه کمک روش د میکرد یحاضر سع

( "یندد تئورا"گر انیبن نهیزم یپردازهینظر یفیروش ک قیطرمصاحبه با خبرگان )از نیو همچن یدانیو م یاابتدا به کمک مطالعات کتابخانه
مولفه به طور  6مولفه مذکور، مشخص شد تنها تعداد  10 نیاز ب یعامل لیو سپس به کمک تحل دیگرد ییشاخص را شناسا 10 دادتع

 D R D+R D-R 

 0.243- 3.791 2.111 1.868 سرمایه سازمانی برندمحور

 0.123- 4.433 2.278 2.155 الگوبرداری

 0.174 3.72 1.776 1.95 نوآوری در پاسخگویی

 1.522 2.608 0.826 2.348 های رقابتی سازمانیاستراتژی

 1.053- 3.129 2.091 1.038 بازده فروش

 0.277- 3.32 1.897 1.62 کیفیت محصولات
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که در  میرا رسم نمود یو معلول یعل یاساختار شبکه متلیبه کمک روش د تیکنند. در نهایم نییعملکرد برند را تب ،یمعنادار و قابل توجه
 اررگزیعوامل به شدت تاث هیبق یشده است که بر رو یمدل معرف نیدر ا رگزاریعنوان عامل تاثهب یسازمان یرقابت یهایژعامل استرات  تینها
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